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RESUMO

Este trabalho reporta resultados da utilizagao de praticas e ferramentas de marketing
num ambito estratégico para analisar e apontar os possiveis fatores que levaram o
empreendimento Eco Mercado Palhano, na cidade de Londrina/PR, a faléncia. Para
tanto, analisou-se as variaveis incontrolaveis, caracteristicas inerentes ao
macroambiente de marketing no qual o empreendimento esta inserido, e as variaveis
controlaveis do microambiente. Para o ultimo, utilizou-se da aplicagdo de
questionarios autoadministrados e entrevistas pessoais para se obter dados e
informacdes das populagdes de clientes e lojistas do mercado, contrapondo-os com
a analise das estratégias do Eco Mercado Palhano quanto ao seu composto de
marketing (praga, promocgao, pre¢o e produto). Foi possivel, assim, estabelecer-se
caracteristicas do perfil do consumidor do mercado que foram de encontro com
alguns posicionamentos do empreendimento, o que gerou uma série de
contravengcbes que se mostraram bastante desfavoraveis a continuidade da
atividade do Eco Mercado Palhano.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Eco Mercado Palhano.



ABSTRACT

This paper reports the results of applied marketing tools approached by a strategy
point of view to analyze and allege the possible factors responsible for the ill success
of Eco Mercado Palhano (an enterprise located in the city of Londrina/PR). For said
task, the uncontrollable variables, representing the enterprise’s marketing
macroenvironment inner characteristics, were studied, as were the controllable
variables of the microenvironment. For the latter, it was done by acquiring data and
information about the clients and shop owners through self-administered
questionnaires and personal interviews, then comparing the results with the
information found by analyzing the Eco Mercado Palhano marketing mix — place,
promotion, price and product — strategies. Thus, it was possible to establish some of
the client’s profile characteristics that were incompatible with some of the enterprise’s
positioning choices, which generated a series of contradictions that rendered the
continuity of the Eco Mercado Palhano’s activity impossible.

Key-words: Strategy. Marketing. Eco Mercado Palhano.



1 INTRODUGAO

O varejo é uma parte tdo comum do dia a dia das pessoas, que muitas
vezes passa despercebido. Um gestor de varejo € responsavel por tomar decisdes
complexas para definir seu mercado alvo e pontos de venda; determinar que
mercadorias e produtos oferecer, lidar com fornecedores, distribuir seus produtos as
lojas, treinar e motivar vendedores; determinar um método de precificagao, fazer
propaganda e apresentar seu produto. S&o necessarios consideraveis habilidades e
conhecimentos para tomar tais decisdes de modo eficaz. Trabalhar nesse ambiente
altamente competitivo e dinamico pode trazer grande retorno financeiro, mas nao
sem antes propor grandes e constantes desafios (LEVY; WEITZ, 2011).

Com um aumento de 23% em apenas dois anos, segundo dados do IBOPE
(2011), uma das areas do varejo que vem crescendo consideravelmente no Brasil
nos ultimos tempos é a dos shopping centers. Foram 27 novos empreendimentos
inaugurados s6 em 2012, algo que nao se via ha cerca de 13 anos (PORTAL DO
SHOPPING, 2013), sendo a regiao sul a receber o segundo maior numero de novos
empreendimentos, ficando atras apenas da regido sudeste. Estes dados se tornam
ainda mais expressivos uma vez relatado que a maioria desses novos
empreendimentos foi inaugurada em cidades do interior (18 dos 27) com populagdes
que variam entre 101 e 500 mil habitantes, e uma area construida de até 31 mil m?
(PORTAL DO SHOPPING, 2013).

Nesse cenario, a incorporadora Raul Fulgéncio, de Londrina/PR, concebeu o
empreendimento Eco Mercado Palhano, onde foram investidos no projeto quase
R$30 milhdes (ELORZA, 2013), propondo conciliar sustentabilidade e consciéncia
dos impactos ambientais com um projeto baseado na arquitetura de
empreendimentos europeus, que visava oferecer um espaco elegante e confortavel
para a populagao, mais especificamente as classes A e B da cidade de Londrina e
regiao (ECO MERCADO PALHANO, 2009). No entanto, “quase dois anos depois da
inauguracdo, em junho de 2011, o Eco Mercado Palhano agoniza. Das 40 lojas
existentes no primeiro piso do mercado cerca de 90% encerraram as atividades no

local” (ELORZA, 2013), vindo a faléncia no final deste mesmo ano.
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Este trabalho consiste na identificacdo e analise das decisbes tomadas pela

incorporadora Raul Fulgéncio Negdcios Imobiliarios, assim como o efeito destas
escolhas em relagdo ao desempenho do Eco Mercado Palhano, o primeiro mercado
ecolégico do Brasil (MERCADO PALHANO, 2009), e a resposta do mercado e
publico-alvo; buscando elucidar as possiveis causas de insucesso do

empreendimento, que culminou na sua faléncia no final do ano de 2013.

2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacgao tedrica deste trabalho se apoia em duas grandes areas de
conhecimento. Primeiro Estratégia Empresarial, que discorre sobre os fatores
ambientas, que influenciam toda a dindmica do relacionamento entre empresa e
cliente, sobre mercado-alvo e posicionamento; em seguida tem-se o Marketing, que
trata do composto de marketing (conjunto de ferramentas que uma empresa pode

utilizar para influenciar o consumidor) e, entdo, do comportamento do consumidor.

2.1 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Dentre os varios conceitos existentes para o termo estratégia, Oliveira (2009,
p. 3) define como “quais serao os caminhos, 0s cursos, 0s programas de agao que
devem ser seguidos para se alcangarem os objetivos ou resultados estabelecidos
pela empresa’.

Ha uma crenga, que ainda hoje se faz bastante presente no mundo dos
negocios brasileiros, de que é praticamente impossivel praticar um planejamento
estratégico no pais, visto seu cenario econdmico caracterizado por um histérico de
grande imprevisibilidade. Entretanto, planejar ndo s6 é possivel como cada vez mais
necessario para as empresas, que devem, antes de tudo, definir com clareza o que

esperam e almejam obter com o desenvolvimento de um plano estratégico
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(GRACIOSO, 2007). Desse modo, faz-se necessario que a concepg¢ao de uma

estratégia para a empresa tenha um fundamento conceitual, que guiara e dara uma
direcédo aos planos da empresa.

E de reconhecimento mundial que vérios setores varejistas possuem baixo
percentual de lucro sobre suas vendas, um lucro liquido que chega a ficar em torno
de 2% (BARRIZZELLI, 2013) apds impostos. Tais margens finais de lucro tao baixas
exigem que o varejista defina suas estratégias de mercado e atuagdo com a maior
precisao possivel, visto que um pequeno erro poderia significar a nulificagdo da sua
taxa de lucro. Rolli (2013) alerta sobre a retomada da inflagdo e “seu impacto no
consumo € nas negociagdes de pregcos com a industria”, o que faz com que cresca
“a atengdo do varejo para a area de prevencao de perdas, que pode fazer a
diferenga na hora de contabilizar os lucros”.

O varejo, compreendido como um conjunto de atividades que envolve
vender bens para consumidores finais com o propdsito de consumo pessoal ou
doméstico (MERRIAM-WEBSTER, 2013), € um setor mercantil extremamente
sensivel ao fator preco, que € um dos seus principais determinantes de vantagem
competitiva, mas ndo € o unico. Para lidar com as demais variaveis do setor, os
varejistas comumente adotam uma estratégia de posicionamento, o que requer que
as empresas determinem o ambiente no qual estdo inseridas, ou seja, identifiquem
sua posi¢ao no mercado em relagdo aos seus concorrentes e as caracteristicas do
meio no qual essas se relacionam (CAMPOS, 2011).

Levy e Weitz (2000, p. 23) descrevem o varejo como “um dos maiores
setores da economia mundial’, onde as constantes mudangas demograficas e
desejos do consumidor forca os agentes desse mercado a se atualizarem quase na
mesma velocidade que se consegue reconhecer um novo padrdao de
comportamento. Ferramentas como a internet permitem que o consumidor se torne
mais exigente, além de oferecer a oportunidade deste reportar possiveis
insatisfagbes com um produto ou companhia ao mesmo tempo que se familiariza
com as experiéncias de outros consumidores pelo mundo. Fazer com que esse
cliente saia satisfeito com o produto ou servigo que adquiriu € o papel da Estratégia

de Varejo.
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O termo “estratégia” é tdo comumente usado no setor mercadista do varejo,

que se tem a impressao que toda decisdo tomada é uma decisao estratégica. No
entanto, estratégia de varejo € responsavel por identificar o mercado-alvo do
varejista, 0 modo que este planeja agir para satisfazer as necessidades do mercado
e no que ele pretende se basear para formular um plano para estabelecer uma
vantagem competitiva (LEVY; WEITZ, 2000). Nao ha estratégia sélida que nascga de
pouca reflexao ou falta de informagdes concretas, e por isso o préprio processo de
planejar uma estratégia € um importante veiculo para estabelecer prioridades, tomar

decisdes sobre investimentos e estabelecer planos de crescimento.

2.1.1 Fatores ambientais

Grandes forcas ambientais — demograficas, econbmicas, naturais,
tecnologicas, politicas e culturais — modelam as oportunidades de mercado, impdem
ameacas e afetam a construcao do relacionamento entra a empresa e o cliente. Dito
que, para desenvolver estratégias de marketing eficazes, € necessario que primeiro
entenda-se o ambiente no qual o marketing opera (KOTLER, 2011).

Compostas pelas caracteristicas da populacdo em geral, as variaveis
demograficas representam os fatores e mudancas apresentados pela sociedade e
como estes afetam seu comportamento como um todo. As variaveis econdmicas
consistem em elementos da economia que afetam o poder de compra do
consumidor e seu padrdo de consumo, levando em consideragdo a economia
nacional e global.

Os fatores representados pelas variaveis naturais, sdo aqueles que
englobam os recursos naturais e que sao necessarios, assim como 0S que Sao
afetados pela atividade da empresa.

Variaveis tecnoldgicas representam, possivelmente, a forga mais dramatica
no que tange o modelamento do futuro da populagdo mundial; representam
inovacbes capazes de apresentar novas ferramentas que possibilitam desbravar

varios novos cenarios, compostos, consequentemente, por varios novos desafios.
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Por fim, as variaveis politicas e socioculturais, que estao relacionadas com

as decisbes e politicas governamentais, e habitos e atitudes de consumo dos
individuos (KOTLER, 2011).

Ponto muito consideravel, quando se trata de Brasil, € a relevancia da
dinamica demografica presente no pais e as recentes mudangcas da mesma
(GRACIOSO, 2007). Sendo um pais em pleno crescimento e desenvolvimento
econbmico, sua populagcdo comega a adquirir caracteristicas até entdo
desconhecidas para o mercado nacional. Os gestores tem, entdo, diante de si o
desafio de interpretar essas mudancas e prever o caminho que tomarado para a
formulacado da melhor estratégia para os seus negécios.

Visto que, no panorama atual, a classe média brasileira se vé em plena
ascensao econdmica, alguns comportamentos sao destacados, como: crescimento
da demanda por bens de consumo e conforto; envelhecimento da populagédo, que
comega a registrar um numero menor de filhos por familia; aumento de sua
urbanizagao; e perfis de consumo predominados pela classe média.

No entanto, o crescimento dessa demanda n&o se dara por igual. Setores de
nitido sucesso no mercado atual poderéao perder forgcas ou mesmo desaparecerem,
onde novos nichos ou mercados aparecerdo, e isso tudo sera “um reflexo das
mudancas nas atitudes e expectativas do consumidor’ (GRACIOSO, 2007, p. 158).

Tem-se como “mercado” o cenario onde atuam consumidores reais e
potenciais de um produto ou servigo, que compartilham de uma necessidade ou
desejo que podem ser satisfeitos através de um relacionamento de troca. Assim,
empresas buscam maneiras de como melhor gerir mercados para alcangar um
relacionamento rentavel com o consumidor, o que demanda grande conhecimento
de suas dinamicas de funcionamento.

Michael Porter propde (1979), em um artigo, a existéncia de cinco forgas
competitivas, mais tarde chamadas de As Cinco Forgcas Competitivas de Porter
(Figura 1), que influenciariam de maneira direta 0 modo de agao e estratégia de uma
empresa em seu setor e mercado, sendo capaz de molda-la de acordo com os

parametros existentes.



10

Novos Entrantes

Poder dos Empresa Produtos

Fornecedores RODERDAGONCORRENCIA Substitutos

Poder dos
Consumidores

FIGURA 1 - AS CINCO FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER
FONTE: ADAPTADO DE PORTER, 1979.

Porter (1979) afirma ainda que a consideracado da existéncia de tais forgas
pode ajudar uma empresa a entender a estrutura do seu setor e determinar uma
posicao que seria mais rentavel para ela ao mesmo tempo que a tornasse menos
suscetivel ou vulneravel a ataques.

Sabe-se que para manter uma rentabilidade sustentavel, é preciso ter a
capacidade de responder estrategicamente a competicdo, mas, além dos rivais
diretos que sdo as empresas concorrentes, alguns outros fatores podem afetar os
prospectos de lucro de uma companhia.

As cinco forgcas competitivas — novos concorrentes potenciais, ameaca de
produtos substitutos, poder de barganha dos fornecedores, poder de barganha dos
consumidores e a rivalidade entre os concorrentes do setor — apontam que a
competicdo em um setor vai muito além dos agentes mais 6bvios (PORTER, 1998).

Uma vez avaliadas as forgcas que afetam a concorréncia em seu setor, e
suas causas implicitas, pode-se partir para a definicdo das forgas e fraquezas da
empresa, estas que sao cruciais do ponto de vista estratégico partindo-se do cenario
imposto pelas causas implicitas de cada forca (MINTZBERG et al., 2006).

A ferramenta que o gestor utiliza para analisar as forcas e fraquezas da
empresa € conhecida como analise SWOT (KOTLER, 2011). Essa analise tem
como fungao principal avaliar de um modo global as forgas da empresa (do inglés
Strength), as fraquezas (Weaknesses), suas oportunidades de mercado
(Opportunities) e as ameacas enfrentadas (Threats), formando a sigla SWOT. O que

faz da analise SWOT particularmente utii € sua capacidade de revelar
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oportunidades passiveis de serem exploradas e que antes passavam

despercebidas; e entendendo as fraquezas do seu negdcio, gestores podem buscar
maneiras de eliminar ou driblar ameagas que antes os pegariam desprevenidos.

Como escreveu George Day (1997), professor da Wharton Business School,
um dos principais dilemas encarados por gestores quando formulando uma
estratégia competitiva € a delimitagao e definicdo de uma “arena” competitiva, assim
como quem sao os que ali competem e quao atraente € essa arena. Assim sendo, a
consideracao tanto dos fatores internos quanto externos se faz essencial uma vez
que estes possibilitam uma melhor visualizacdo do mundo em que a companhia
opera, permitindo-a planejar de modo mais preciso o seu futuro.

Assim, para qualquer organizagao, o planejamento estratégico € uma
ferramenta de gestdo empresarial importante para a tomada de decisées e um modo
de guia-la satisfatoriamente em meio aos ambientes internos e externos. O ambiente
estda cada vez mais competitivo, devido as rapidas modificacbes politicas,
econdmicas e culturais pelas quais passam as sociedades modernas. Assim, além
de considerar o ambiente no qual estdo inseridas, as empresas precisam entender

muito bem a dinamica do seu mercado-alvo de atuacgao.

2.1.2 Mercado-alvo

Como colocado por Levy e Weitz (2000, p. 155), “varejistas de sucesso
satisfazem as necessidades dos clientes de seu segmento de mercado-alvo melhor
qgue sua concorréncia”, trazendo a tona a importancia da definicao e estabelecimento
de um mercado-alvo. Pode-se definir mercado-alvo como o segmento de mercado
no qual a empresa planeja focar as atencdes, recursos e produtos (LEVY; WEITZ,
2011), composto por um conjunto de consumidores que partiiham de necessidades
ou caracteristicas comuns que a empresa decide atender (KOTLER, 2011).

Conhecimento sobre o funcionamento do mercado-alvo ajudara o varejista
“a explicar, a prever, e até, em certo grau, influenciar o comportamento de compra
dos consumidores” (PARENTE, 2000, p. 59).
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Uma segmentagao de mercado envolve dividir um mercado em segmentos

menores de consumidores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos
semelhantes que possam requerer um composto ou estratégias de marketing
especificas (KOTLER, 2011). A empresa identifica modos diferentes de segmentar
um mercado e entdo desenvolve perfis sobre os segmentos criados. Em seu livro
Administracdo de Marketing, Kotler (2006) cita quatro grandes areas de

segmentacao de mercado:

1) Segmentagdo Geografica: consiste em dividr um mercado em
diferentes unidades geograficas, como nacdes, estados, regides, paises,
cidades ou mesmo bairros.

2) Segmentagdao Demografica: consiste em dividir o mercado em
segmentos baseados em variaveis como idade, género, tamanho da familia,
ciclo de vida familiar, renda, ocupacao, educagao, religiao, raca, geracao e
nacionalidade.

3) Segmentagao Psicografica.: consiste em dividir um mercado em
diferentes segmentos baseados em classe social, estilo de vida ou
caracteristicas de personalidade.

4) Segmentagcdao Comportamental: consiste em dividir um mercado em
segmentos baseados nos conhecimentos do consumidor, atitudes, habitos

ou respostas a um produto.

Uma vez que o mercado foi segmentado, a empresa conseguira direcionar
melhor seu foco em um ou mais grupos de consumidores, preferencialmente
voltando-se para aqueles que nao estejam sendo atendidos ou que nao estejam
sendo bem atendidos pela concorréncia; e devera posicionar-se no mercado de tal

forma que esses consumidores percebam e entendam suas intencoes.
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2.1.3 Posicionamento

Posicionamento corporativo se trata da maneira como a organizagao é€,
COmo a organizagao quer ser e como € tida pelos consumidores em relagao aos
seus concorrentes (OLIVER, 1995).

As estratégias de posicionamento sao resultantes de um estudo de
diferenciacdo e consistem em garantir caracteristicas distintas em relagdo ao
mercado a fim de assegurar sua posicao de destaque frente aos concorrentes e
assegurar o reconhecimento de sua marca na mente dos consumidores (PARENTE,
2000). Da Universidade do Texas, o Prof. Leonard Berry explica (1982 apud
PARENTE, 2000, p. 76) que posicionamento de mercado:

significa identificar — e entdo ocupar — uma posigéo disponivel
no mercado. Para se identificar a posicdo, & necessario
examinar a presenga competitiva dentro dos varios segmentos
de mercado, e entdo procurar responder as seguintes
questdes: Que segmentos estdo mais disponiveis?, em que
segmentos ainda existem espago? Ocupar uma certa posi¢gao
no mercado significa nao apenas vender produtos, mas
também vender a loja. E a loja que torna-se a marca, com
todas as variaveis de marketing — linha de produtos,
ambientacao, pessoal, propaganda, prego -, tudo isso integrado
para reforgar o significado da empresa no mercado, a razdo de
sua existéncia. Uma estratégia clara de posicionamento pode
contribuir fortemente para o sucesso de um varejista. Em um
mercado ja congestionado de lojas, um varejista bem
posicionado torna-se distinto na mente dos consumidores; esse
€ um pré-requisito para o sucesso.

Assim, recomenda-se que a empresa decida quais e quantos dos segmentos
ela quer e/ou pretende atingir apds feita uma analise e avaliagdo das caracteristicas
da mesma. Conhecer as capacidades da empresa e as causas das forgas
competitivas dardao destaque as areas onde a empresa sera capaz de enfrentar seus
concorrentes e onde devera evita-los.

Além de decidir quais os segmentos de atuagcao, a empresa devera decidir
uma proposicao de valor — como ela criara um valor diferenciado para os

segmentos-alvo e que posicao ela ocupara nestes segmentos.
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A posicdo de um produto € o modo como o produto é definido pelos

consumidores em relagcdo a alguns atributos importantes, onde vale ressaltar que:
produtos sao feitos em fabricas, mas marcas sao feitas na mente dos consumidores.

Consumidores sao superexpostos a informagdes sobre produtos e servigos,
e nao reavaliam produtos antes de toda compra que realizam. Para simplificar o
processo de compra, 0s consumidores organizam produtos, servigos, e companhias
em categorias e “posi¢cao” em suas mentes. A posi¢cao de um produto € um conjunto
complexo de percepgdes, impressdes e sentimentos que os consumidores tém de
um produto em relacdo aos seus concorrentes, e consumidores formam essa
imagem com ou sem a ajuda de executivos. Mas estes ndo devem deixar que essa
concepgao se forme na sorte.

A tarefa de posicionamento e diferenciagdo consiste em trés passos:
identificar um conjunto de vantagens competitivas de diferenciacdo sobre o qual
construir um posicionamento, escolher as vantagens competitivas corretas e
estabelecer uma estratégia global de posicionamento (KOTLER, 2000).

E necessario estabelecer um posicionamento que possibilite seu produto ter
vantagens sobre seus concorrentes em determinados segmentos; e, para viabilizar
esse posicionamento planejado, gestores comumente se utilizam do composto de

marketing.

2.2 MARKETING

Marketing é descrito pela American Marketing Association (AMA) como a
atividade composta por um conjunto de processos que englobam a criagao,
comunicacao, entrega e troca de valores para/com consumidores, clientes, sécios e
a sociedade em geral. Mais especificamente, o marketing tem como objetivo, pela
visdo de Peter Drucker (apud KOTLER, 2006)

tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing € conhecer e

entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e
se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
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disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao seria tornar o produto
ou servigo disponivel.

Assim, apesar de ser largamente aceito como, o marketing ndo € apenas a
criacdo de um comercial para vender um produto. Neste contexto, Rachel Fernandez
(2014) elucida que

o marketing é parte importante para gerenciar a comunicagao interna da
empresa, criar agdes para melhorar a satisfagcdo dos clientes, cuidar da
imagem da empresa/marca em canais para garantir uma boa reputacao
para evitar perder novos clientes, e principalmente é através do marketing
que sao definidas as ag¢des para gerar novas vendas, leads ou contratos de
uma empresa. E através do marketing, que agbes estratégicas sdo criadas
para manter o fluxo de receita da empresa de forma sustentavel e também
garantir que a empresa se mantenha durante os proximos anos.

Para tanto, dois conceitos se fazem essenciais: 0 composto de marketing
(ou mix de marketing), que auxilia a empresa a identificar quatro variaveis (produto,
preco, praca e promogao) importantes, as quais ela tem acesso e poder de
manipular conforme necessario; e o comportamento do consumidor, que busca
entender as necessidades e padroes de comportamento de prospectivos

consumidores.

2.2.1 Composto de marketing

O conceito do composto de marketing € um dos mais eficazes ja criados.
Desde logo apds a | Guerra Mundial, ele tem sido o tema base de muitos cursos de
MBA em marketing. E, hoje, um dos principais conceitos organizadores de muitos
planos de marketing de incontaveis grandes corporagdes, presente em varios livros
base e programa de cursos de educacdo executiva. E uma ferramenta que perdura
devido a sua efetividade e simplicidade (SHAPIRO, 1985).

O composto de marketing € um conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa manipula para conseguir produzir uma resposta adequada aos parametros

estabelecidos sobre seu mercado-alvo (KOTLER, 2011). E formado por tudo aquilo
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que uma empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto, e as

varias possibilidades podem ser agrupadas em quatro grandes categorias:

1) Produto: esta relacionado com a combinagao de bens e servigos que a
empresa tem a oferecer para o mercado;

2) Preco: € a quantidade de dinheiro que os consumidores deverao
desembolsar para adquirir o produto;

3) Praca: inclui as atividades praticadas pela companhia para fazer do
produto disponivel para o publico-alvo;

4) Promocgao: esta relacionada com as atividades de comunicagao
praticadas pela empresa para expor os meritos do seu produto e

convencer seu publico-alvo a compra-lo.

A partir, entdo, da manipulacdo destas quatro variaveis, a empresa busca
satisfazer os desejos e necessidades de seus clientes, mas para isso, ela precisa
entender como ele pensa, vive, consome, ela precisa entender como se da o

comportamento do seu consumidor.

2.2.2 Comportamento do consumidor

Os consumidores por todo o mundo variam no quesito idade, renda,
escolaridade e gostos; e também consomem uma grande variedade de produtos e
servigcos. O modo como esses consumidores interagem entre si e com o0 ambiente a
sua volta influencia nas suas escolhas de produtos, servicos e companhias
(KOTLER, 2011).

A mente humana néao funciona exatamente de maneira linear, o que torna
dificil apontar com certeza os motivos que influenciaram uma compra. Kotler (2011)
propdéem que a ideia predominante € que um conjunto de fatores atuando ao mesmo

tempo acabam direcionando os impulsos dos compradores em direcao a este
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produto ou aquela marca, e o que os gestores tentam entender é como estas

respostas dos consumidores sao influenciadas.

Drummond, Ensor e Ashford (2008, p. 51) se baseiam em Kotler quando
elucidam a existéncia de quatro grandes categorias que caracterizam as influéncias
exercidas sobre o processo de compra e comportamento do consumidor, sendo
elas: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Uma vez avaliados os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, entra-se na analise do processo de decisdo de compra, que “apds
percorrer as etapas de reconhecimento do problema, pesquisa e avaliagdo das
alternativas, o consumidor chega ao ponto de decidir se vai ou ndo comprar, e
escolher onde e o que comprar” (PARENTE, 2000, p. 128).

Consumidores tém necessidades e desejos. Empresas precisam identificar
estas necessidades e criar uma demanda, uma vez que seu objetivo final é
influenciar o comportamento do consumidor e converté-lo em lucro. Empresas que
conseguem predizer de maneira eficaz o comportamento do seu consumidor
acabam conseguindo uma vantagem competitiva que as colocam a frente de seus
concorrentes.

Ter a capacidade de compreender seu consumidor € uma base importante
para a formacédo e obtencao de dados solidos, que acabam por implicar em uma
melhor formulagao de estratégias para trabalhar com seu composto de marketing e
torna-lo util.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram seguidas algumas diretrizes
para a condugao da pesquisa, mais especificamente no que diz respeito a coleta de

dados e seu tratamento, que serao tratadas a seguir em mais detalhes.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa pode ser enquadrada em duas categorias no que diz respeito ao
seu carater. A primeira seria exploratéria, pois “visa se familiarizar com o problema,
torna-lo explicito e aprimorar as ideias para soluciona-lo” (GIL, 2007). A investigacao
exploratdria possui um carater de aprofundamento intelectual naquilo que ainda nao
se possui vasto conhecimento acumulado (VERGARA, 2007).

Sua segunda classificagao ratifica sua natureza descritiva, uma vez que,
segundo Best (1972, p. 12-13 apud Marconi e Lakatos, 1999), “aborda também
quatro aspectos: descri¢ao, registro, analise e interpretacdo de fenbmenos atuais,
objetivando o seu funcionamento no presente”, e que é descrito, em suma, por
Hyman (1967, p. 107) ao declarar que essa modalidade de pesquisa € uma “simples
descricao de um fendmeno”. Segundo Vergara (2007, p. 47), no que diz respeito a
sua classificagcdo como descritiva, a pesquisa tem também, como funcéo, expor
“caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fenédmeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza”. Explicita-se,
ainda, que a mesma “nao tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve,

embora sirva de base para tal explicacao” (VERGARA, 2007, p. 47).

3.1 COLETA DE DADOS

Como uma das fontes para obtencdo de dados, foram conduzidas
entrevistas pessoais com lojistas que se mostraram dispostos a cooperar, buscando,
se possivel, caracterizar a realizagao de um censo, descrito por Dalmas (2011, p. 3)
como “o estudo onde se consegue analisar as caracteristicas de todos os elementos
da populagao”. Cooper e Schindler (2003, p. 249) definem entrevista pessoal como
uma “conversacgao bidirecional iniciada por um entrevistador para obter informacdes
de um respondente”, destacando que “se a entrevista for bem-sucedida, € uma

excelente técnica de coleta de dados”. Faz-se de consideravel importancia lembrar
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que houve limitagbes no processo como um todo, inclusive nas entrevistas. Aqui,

pode haver dificuldades na comunicacdo e compreensao por parte tanto do
entrevistado como do entrevistador. Houve uma dependéncia quanto a disposigao
do entrevistado em fornecer dados, completos ou parciais, assim como sua
capacidade de ser influenciado por diversos fatores, consciente ou
inconscientemente (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Também houve a aplicagao de questionario, este sendo caracterizado como
“‘uma série de questbes apresentadas ao correspondente, por escrito” (VERGARA,
2007, p. 54).

Mais especificamente, o questionario autoadministrado, ou surveys auto
administradas, sa&o aqueles respondidos sem a presenga do autor ou um
responsavel pelo mesmo, que podem ser enviados pelo correio, entregue junto com
o produto ou mesmo respondidos online. Pode ter os mesmos (ou alguns) dos
objetivos da entrevista, mas focando outra amostra: o publico. Os questionarios
foram aplicados de maneira virtual, por meio de ferramentas disponibilizadas pelo
Google Drive, visando atingir o que foi definido como “clientes”, derivado de uma

populagcao muito maior que aquela que foi entrevistada e chamada de “lojistas”.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para aplicagcado de questionario ou realizacdo de entrevistas, foi necessario
estabelecer parametros para os mesmos no que diz respeito a populagdes e
amostras. Dalmas (2011, p. 3) define populacdo como sendo o “grupo de todos os
elementos que possuem caracteristicas comuns, que determinam o universo a ser
pesquisado”, de onde pode-se retirar a amostra, que o mesmo explicita ocorrer
‘quando somente uma parte da populagdo € retirada e analisada, com técnicas
estatisticas adequadas, de forma a garantir as caracteristicas de todos os elementos

da populacgao”.
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O procedimento utilizado para obter uma amostra que seja capaz de

representar estatisticamente a populacdo em questdo € chamado de “amostragem”
(DALMAS, 2011).

O método escolhido para a realizagcao das amostragens € o chamado
método nao-probabilistico, o qual engloba o procedimento tido como “amostragem
por conveniéncia’, escolhida “quando o pesquisador seleciona os membros da
populacao dos quais € mais facil se obter informacgdes” (DALMAS, 2011, p. 6). Como
julga Oliveira (2001), “a amostragem por conveniéncia € adequada e frequentemente
[sic] utilizada para geragdo de idéias [sic] em pesquisas exploratérias,
principalmente”.

Era sabido que o estabelecimento das amostras estaria sujeito a cooperagao
dos integrantes de ambas as populagdes, levando-se em consideragdao que grande
parte da populagédo “lojistas” se encontra incomunicavel, uma vez que quase 90%
das lojas ja se encontravam fechadas no meio do ano de 2013. Assim sendo,
conseguiu-se extrair uma amostra de 99 integrantes da populagao “clientes” e uma
amostra de 3 integrantes da populacao “lojistas”, membros ativos da associagao de
conddminos criada pelos lojistas a fim de oficializar um grupo para agdes coletivas,

discussoes pertinentes ao Mercado e comunicagado com a administragao.

3.3 TRATAMENTO DE DADOS

Os dados obtidos em todas as fases da pesquisa foram submetidos a
técnicas qualitativas e quantitativas de tratamento e manipulagdo quando aplicaveis.
A analise tida como quantitativa lida com a “quantificacdo dos resultados
provenientes da coleta dos dados sob a forma de simbolos matematicos e/ou
estatisticos” (MARTINS JR, 2009, p. 128).

Em contraste, a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como um
‘conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever e a
decodificar os componentes de um sistema complexo de significados”, tendo como

objetivo “traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social; trata-se de
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reduzir a distancia entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e

acdo” (MAANEN, 1979, p. 520 apud NEVES 1996).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. LOJISTAS

Tratou-se com os lojistas os pontos referentes a sua atividade e o seu
relacionamento com o local, assim como a administragdo e as outras lojas presentes
no Eco Mercado. Dos entrevistados, teve-se um representante de um restaurante,
uma loja de bebidas e outro de loja de comidas e bebidas, com degusta¢ao no local.

A primeira questao tratada foi com relacdo ao aluguel dos espacos dentro do
mercado. O aluguel do metro quadrado comercial no bairro Gleba Palhano é um dos
mais caros de Londrina, segundo o Jornal de Londrina (PELEGRINO, 2011), com
um valor estimado de R$60/ m?.

O valor inicial do metro quadrado no mercado era de R$120/ m?, segundo
valores mencionados por um dos lojistas entrevistados, que menciona também um
condominio de aproximadamente R$33 o metro quadrado.

Quando questionados sobre o valor do aluguel e seu custo beneficio,
nenhum dos lojistas reclamou de valores, todos concordaram que o valor ia de
acordo com os padrdes da regidao. No entanto, com o desempenho bem abaixo do
esperado, o mercado tentou oferecer como estimulo para que os comerciantes nao
desistissem do local, a negociacdo dos valores do aluguel, que chegou a R$79/ m?.

Em relagdo as estratégias de propaganda e suas taxas, os lojistas
mencionaram a existéncia de esfor¢o publicitario apenas no inicio das operacoes,
que foi, sim, forte, buscando estabelecer a imagem do mercado como “ecoldgico” e
ambientalmente consciente, o primeiro do pais; mas continuadas as operagdes, 0s
lojistas foram deixados por si, quando buscaram apoio na coletividade para manter o
mercado na midia e veiculos de comunicagao. Fora a publicidade do mercado, cada
lojista era responsavel pela sua propria divulgagdo, mas todos concordaram que a
iniciativa da administracao foi falha e ausente, e deixou a desejar.

Foi pedido que os lojistas exprimissem seu posicionamento quanto a alguns

pontos especificos mais diretos, sendo estes:
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Estrutura fisica: todos elogiaram o projeto arquiteténico como um todo,

assim como a beleza do local, mas foi citado que a entrada para
pedestres poderia se tornar um pouco confusa, visto que a mesma nao
se localizava “na frente” do mercado, a parte mais exposta do mercado,
para carros e pedestres, ainda mais considerada a area do lago,
imediatamente em frente ao mercado, dedicada a pratica de exercicios
fisicos, especialmente caminhada e corrida. Outro aspecto negativo foi
que, apesar de toda a estrutura oferecida, o ambiente interno se tornava
desconfortavel em dias de temperaturas extremas, tanto para os dias
muito quentes, quanto para os muito frios, citado que a iniciativa de

instalar climatizadores no mercado foi tardia;

Seguranga: o aspecto seguranca nao teve ressalvas, era satisfatério no

que se propunha a fazer;

Estacionamento: no quesito estacionamento, foi de unanime opiniao,
era caro demais, mesmo para o publico dito como alvo das classes A e
B, com maior poder aquisitivo. As reclamagbes acabavam por ser
destinadas aos proéprios lojistas, sendo que o consumidores reclamavam
gque mesmo consumindo no estabelecimento, ainda tinham que custear o
estacionamento. Este fato também sofreu uma tentativa de remediacao,

com a redugao do seu valor, mas também de forma dita tardia;

Variedade de lojas que compunham o mercado: foi dito que o mix era
interessante para o comego, assim como nao interessante o bastante,
ressaltando-se o fato de que a medida que o tempo passava, a
variedade diminuia de modo expressivo com o fechamento das lojas. No
entanto, um ponto bastante expressivo colocado foi do posicionamento
equivocado com o mix de lojas, uma vez que a proposta do
estabelecimento era se tornar um “mercadao” de alto padrao e, no final,
acabou se tornando uma espécie de pragca de alimentacdo sem os
beneficios de uma estrutura completa de um shopping center

convencional, como area de recreagao para criangas ou cinema;
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e) Apoio oferecido pela administragao: foi colocado que no inicio das

operagdes, a administragdo se mostrou bastante ausente, com uma
dificil acessibilidade. A gestdo se encontrava sem representatividade no
local, fazendo com que assuntos a respeito de questdes do mercado
devessem ser tratados na sede na incorporadora no centro da cidade.
Depois de varias reclamacgdes, foi colocado um responsavel in loco
cerca de 6 a 7 meses depois da inauguragcdo, mas a atividade desse

escritorio foi qualificada como problematica e ineficiente;

Discutindo-se sobre os eventos realizados no e pelo mercado, relatou-se
gue 0os mesmo eram escassos € pouco eficientes. Percebeu-se um aumento no
empenho no quesito agdes quando notou-se algum declinio no mercado, mas mais
uma vez essa reacao foi relatada como tardia.

Um evento citado pontualmente foi um desfile de moda realizado no
mercado, onde, conforme relatado, o mesmo nao oferecia estrutura compativel com
o que foi proposto, deixando os convidados desconfortaveis com a situagdo, uma ma
impressao do local, sendo que, ao final do evento, nenhum dos convidados
estendeu a visita a outras areas do mercado.

Quanto aos precgos praticados pelas lojas, estes eram tidos como aceitaveis,
com variagbes bastante adequadas para o local e de acordo com produtos e
servigos oferecidos. Buscou-se controlar a concorréncia no mercado, sendo que nao
mais que duas ou trés operagcbes do mesmo setor ou segmento poderia atuar ao
mesmo tempo, sendo proibida a comercializagao de produtos especificos aos de um
concorrente.

No quesito conduta, uma das principais regras, além, claro, da apresentagao
e organizagao das lojas, era que toda iniciativa deveria ser submetida e aprovada
pela administracdo antes de ser colocada em pratica. O que, como relatado, se
tornava pouco pratico quando considerado a auséncia de representantes da
administracao no local.

Apesar do posicionamento buscado pelo empreendimento, os lojistas

entrevistados relataram atender publico das classes A, B e C.
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Foi relatado que a frequéncia de publico no estabelecimento era

consideravelmente maior nos finais de semana. Valida-se, ai, a ideia de que o
posicionamento do mercado na questao da atividade praticada nao ficou claro para o
publico, que era um tipico publico de shopping center, em busca de lazer e
infraestrutura, além de mercadorias. A constituicdo do mix de lojas foi um fator
bastante comentado, sendo que a proposta inicial de tornar o Eco Mercado Palhano
em um “mercadao” no estilo tradicional de um mercado como o Municipal de Sao
Paulo nao foi executada e o mercado se tornou uma praca de alimentagao extraida
do contexto de um shopping center, além da falha com a falta de publicidade

mencionada por todos em varios momentos das entrevistas.

4.2.CLIENTES

A anadlise feita através da opinido dos clientes buscou tratar dos
questionamentos referentes ao composto de marketing do Eco Mercado Palhano,

assim como a recepgao do publico para com o empreendimento.

a) Sexo: da amostra analisada, 60% dos integrantes que responderam ao
questionario sdo do sexo masculino € 40% do sexo feminino, uma
propor¢ao de diferenga praticamente insignificante para os propdsitos
da analise, ndo inferindo em nenhuma especificidade em termos

comportamentais ou ambientais;

b) Idade: a grande maioria tem até 30 anos de idade, 76% da amostra,
sendo que 22% tem menos de 20 anos, 46% tem entre 21 e 25 anos e
0s outros 24% sao compostos por pessoas com mais de 31 anos.
Devido as caracteristicas da amostra, € dificil afirmar se o cliente como
um todo pertence a faixa etaria que se mostrou dominante, apesar de
significar grande parte dos consumidores dos restaurantes localizados

na cobertura do Eco Mercado Palhano e Unica area ainda em atividade.



f)

26
Mas considerados os fatos e comentarios dos lojistas, a predominancia

de um publico “de final de semana” nao reflete necessariamente num

publico mais velho ou mesmo casado;

Estado civil: 58% dos que responderam ao questionario declararam
ser solteiros, 23% sao casados e 19% disseram estar namorando, nao

havendo participacao de viuvos(as), divorciados(as) ou outros;

Escolaridade: 57% da amostra afirmou ter ensino superior incompleto
(em andamento), 25% ja possuem pelo menos um diploma de
graduacgao e 15% afirmaram ter algum tipo de pds-graduagao. Segundo
relatério divulgado pela Organizacdo para a Cooperagao e
Desenvolvimento Econémico, apenas 11% da populagao brasileira tem
acesso ao ensino superior (VIOMUNDO, 2013), sendo, como ja citado
anteriormente, aproximadamente 25% o percentual de pessoas com
acesso ao ensino superior em Londrina, é facil afirmar que a amostra é
majoritariamente composta por uma elite quando se trata de nivel

educacional;

Renda: 94% declarou possuir renda familiar entre R$3.001,00 e
R$10.000,00, sendo apenas 6% da amostra composta por aqueles com
renda mensal acima de R$15.000,00;

Filiagdo: 85% da amostra nao possui filhos, 6% declarou ter um filho,

8% tem dois filhos e apenas 2% tem mais de 2 filhos;

Naturalidade: 60% dos integrantes da amostra afirmaram nao serem
naturais da cidade de Londrina, perfil bastante comum numa cidade

tida como universitaria e polo econémico da regiao;

Bairro de residéncia: do total, apenas 6% afirmaram nao residir em

Londrina no momento, sendo que, 76% da amostra disse morar em
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uma das 5 areas do municipio mais relevantes para o mercado: Gleba

Palhano, Centro, Higiendpolis, Bela Suica e a area dos condominios
fechados na zona sul, o que da uma maior relevancia a amostra apesar

de suas restricoes;

Distancia aproximada entre residéncia e mercado: caracteristica de
cidade do interior, tanto por habitos ou mesmo pela area total do
municipio, 62% da amostra reside num raio de 3km ou menos de
distancia do mercado, e outros 32% num raio de até 7km, totalizando
que 94% dos clientes do mercado moram consideravelmente préximos
ao mercado. A proximidade (e/ou facilidade de acesso) se mostra um

quesito de grande importancia para o consumidor;

Quanto tempo leva da residéncia ao mercado: ratificando os dados
do item i), 94% da amostra ndo leva mais que 15 minutos para chegar

ao mercado;

Carro: a locomogao de 82% da amostra é feita em carro proprio, item
que nao mais diz muito sobre a classe social a qual pertence o dono,
mas o deixa mais sensivel a questdes como o acesso ao mercado e

seu estacionamento ja criticado;

Como ficou sabendo sobre o Eco Mercado Palhano: 74% da
amostra declarou que ficou sabendo sobre o mercado por indicacéo de
amigos e frequentando a regido. A questdo da proximidade com o
mercado ou familiaridade com a regido se mostra cada vez mais
relevante para o consumidor do mercado, como mostram os dados.
Apenas 22% ficou sabendo através de TV, jornal ou outdoors,

refletindo o baixo empenho publicitario citado pelos lojistas;

Frequéncia das visitas ao mercado: 68% dos que responderam ao

questionario indicaram visitar o mercado com alguma frequéncia,
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contra 32% que afirmaram ter visitado o mercado 1 a 8 vezes no total —

uma grande parte da amostra. No entanto, 42%, disse ter visitado o
mercado cerca de uma vez ao més, o que dificilmente o caracteriza

como cliente assiduo;

Por qual razées costuma(va) frequentar o mercado: quando
questionados sobre 0 que mais os atraia para o mercado, 48% dos
clientes respondeu ir ao mercado pelos restaurante encontrados na
cobertura do empreendimento, tidos, oficialmente, como atividades
acessorio para a atividade principal do mercado; 12% ainda diz que
apreciava a localizagcdo do Eco Mercado, e 21% afirmou visitar o

mercado pelo ambiente como um todo;

Outros mercados: em relacdo a mercados concorrentes, 38% da
amostra disse nao frequentar outro mercado sendo o Palhano, 39%
confessou frequentar o Mercado Shangri-l1a, 16%, o Guanabara e 7%

se dividiram entre o Mercado Quebec e o da Cidade (Harry Prochet);

Lojas que costumava frequentar: os perfis vao se tornando mais
reveladores quando questionados sobre seus habitos dentro do
mercado. Os maiores percentuais foram registrados por restaurantes,
bares e lanchonetes em atividade no mercado, ao invés das lojas do
piso inferior. Restaurantes, bares e lanchonetes como Freddo, Madero,
Santo Prazer, Barzera e Pastel Mel tiveram os maiores percentuais de
frequéncia no mercado, com uma média de 15% cada; contra, por
exemplo, 2% da Vinhos & Cia e 1% da Embutidos Rico.

Com quem costuma(va) frequentar o mercado: 93% das pessoas
disse que costuma(va) frequentar o mercado acompanhado, de
amigos, familia ou namorado(a). Da amostra, 41% frequenta(va) o

mercado com amigos, uma perspectiva bastante diferente do propédsito
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inicial do mercado, de compras cotidianas, que costumeiramente sao

atividades de uma so pessoa,;

Dias que costumava ir ao mercado: continuando dentro do perfil e
ratificando os fatos comentados pelos lojistas, 79% da amostra
confirmou ir ao mercado mais durante os finais de semana (sexta,

sabado e domingo);

Qualificagao da infraestrutura: a infraestrutura do Eco Mercado
Palhano como um todo satisfazia a clientela, sendo que 96% dos

questionados avaliou a estrutura em boa ou 6tima;

Qualidade no atendimento: apesar de um pouco abaixo da satisfagao
com a estrutura, o atendimento do local também era satisfatério para
87% dos clientes, sendo que os outros 13% avaliaram o atendimento

como “regular”;

Quais produtos e/ou servigos costuma(va) buscar mais: apesar do
percentual consideravel de pessoas que afirmaram ir ao mercado para
consumir as mercadorias oferecidas nas lojas do primeiro piso, 39%, a
grande maioria do publico era atraido até o estabelecimento pelos
produtos ofertados nos bares e restaurantes da cobertura,

representando 57%;

Quantia média gasta por visita: 60% dos questionados disse gastar
em média de 0 a R$50 por visita, um montante talvez baixo se
considerados os produtos de “alto padrao” que o mercado buscava
oferecer, indicando, possivelmente, gastos com alimentacéao fora do lar
ao invés do consumo de produtos e servigos. Apenas 7% afirmou

gastar mais de R$101,00 por visita, mas menos que R$200,00;
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Os preg¢os dos produtos: para 55% dos clientes, os produtos eram

considerados caros, sim, mas num nivel esperado ou de acordo com o
ja praticado no comércio. 38% da amostra qualificou os produtos como
“caros”. Qualificar os pregos como “caros, mas de acordo com o0s
precos praticados no comércio” valida, de certa forma, a aceitacdo dos

precos pelo publico-alvo;

O preco do estacionamento: surpreendentemente, 64% do publico
avaliou o valor do estacionamento entre “normal” e “caro, mas de
acordo com o0s pregos praticados no comércio”, com maior tendéncia
para o ultimo. No entanto, nesse quesito, os clientes se mostram muito
mais sensiveis a valores e até mesma a cobranga em si, visto que o
pagamento de estacionamento em cidades do interior é visto com uma
maior aversdo que em cidades grandes ou capitais, onde vagas
publicas para estacionamento sdo, mesmo, raridade, ou, no minimo,
em menor quantidade. Salienta-se que, em uma amostra onde mais de
80% declarou ter carro préprio, 15% diz nunca ter sequer utilizado o

estacionamento;

Variedade de servigcos e lojas: a variedade de lojas era bem vista
pelo publico, onde 62% a qualificou como “boa”, mas com tendéncia a
qualificagdo de “regular”’, a segunda categoria mais votada, com 21%

de apoio;

Localizagcao: o enderegco do Eco Mercado Palhano € mais que bem
aceito pelo publico-alvo, sendo que 70% da amostra avaliou a
localizagdo do mercado em frente ao lago e dentro da Gleba Palhano

como 6tima, seguidos dos 28% que disseram ser “boa”;

Imagem do mercado para o consumidor: os adjetivos mais

escolhidos pelo publico para descrever o mercado foram modernidade,
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com 30%, sustentabilidade, com 19%, elegancia, com 16% e

confortavel, também com 16%;

bb) Pontos fortes: na discussao sobre os pontos fortes do mercado como
um todo, bares e restaurantes (da cobertura), boa infraestrutura, facil
acesso e estacionamento proprio foram citados antes de boas lojas.
Dos consumidores questionados, 38% afirma que os pontos fortes do
mercado sdo os restaurantes e bares do ultimo pavimento, seguidos
pelos 19% que votam pela infraestrutura, os 18% que acreditam que o
estacionamento préprio é um ponto forte, e os também 18% que votam
pela facilidade de acesso. “Boas lojas” foi mencionado por apenas 13%

dos clientes;

cc) Pontos fracos: apesar de “estacionamento proprio” ser considerado
um ponto forte, “estacionamento pago” é considerado um grande ponto
negativo para o mercado, com 33% de reprovagao. Item tido como
essencial para muitos no Brasil, o ar-condicionado, ou a falta dele, foi
relatado por 19% da amostra como um ponto negativo, seguido dos

18% de reclamam da pouca variedade de produtos.

4.3. MACROAMBIENTE

A analise do macroambiente de marketing de Londrina/PR busca examinar o
amplo conjunto de fatores ambientais que podem afetar o desempenho do Eco
Mercado Palhano. Isso inclui fatores demograficos, naturais, econdémicos,
tecnologicos, socioculturais e politicos.

Busca-se também através dessa identificar ameagas que possam afetar a

demanda, a marca ou mesmo interromper a atuacédo do empreendimento.
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4.3.1. Analise do ambiente demografico

O elemento basico que define qualquer mercado consumidor € o numero de
pessoas que o compde, tornando o ambiente demografico o primeiro alvo das
preocupacdes da area de Marketing, pois, como relatado, mercados sao formados
por pessoas, € estas possuem um perfil de compra e consumo bastante dinamico e
altamente mutavel, e “a distribuicdo de renda apresenta alternancias, variando
conforme o ritmo, o padrao e a estrutura das economias regionais” (BONDE, 2002).

Londrina € um municipio brasileiro situado na regidao norte do estado do
Parana, distando 381km da capital do estado, Curitiba.

O municipio possui uma populagao estimada em 520.235 habitantes (IPC
Marketing, 2013), sendo que 97,4% reside em perimetro urbano (IBGE, 2010), o que
o caracteriza como o segundo maior do estado e o quarto da regido sul. A populagao
divide-se em 248.826 homens e 271.409 mulheres, numa area territorial de 1.650,8
km?, totalizando uma densidade demografica de 315,1 hab/km? (IPC Marketing,
2013). Sua piramide etaria (ATLAS Brasil, 2013) mostra a predominancia de uma
populagao adulta, semelhante as caracteristicas da populagao brasileira em geral.

Nos ultimos 10 anos, notou-se crescente desenvolvimento da cidade,
incluindo a queda na desigualdade de renda (PELEGRINO, 2013), mas ainda
observa-se que, apesar de notavelmente maior que a média nacional, pouco mais
que a metade da populagcdo entre 18 e 20 anos tenha terminado o ensino médio
(ATLAS BRASIL, 2013).

Apesar da notavel mudanca trazida pela ascensao da classe C e o aumento
do poder de compra da populacdo, esses numeros nao afetaram ou néo
acompanharam de modo consideravel quando se trata do nivel educacional dos
brasileiros, o0 que também pode ser notado em Londrina. Segundo o sociélogo
Marco Rossi (2013 apud PELEGRINO, 2013), “os programas sociais foram
importantes para reduzir a disparidade de renda. Contudo, incapazes de
proporcionarem autonomia e crescimento humano”.

Observa-se uma disparidade ainda maior quando afere-se 0 numero de

adultos entre 18 e 24 anos que, em 2010, frequentava algum tipo de curso superior,
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totalizados em aproximadamente 26% da populagao (ATLAS BRASIL, 2013).

Segundo a Atlas Brasil, pode-se considerar 70,8% da populagédo (ATLAS
BRASIL, 2013), com 18 anos ou mais, como PEA — populacdo economicamente
ativa — sendo que destes 3,66% trabalhavam, em 2010, no setor agropecuario,
0,06% na industria extrativa, 12,77% na industria de transformacéo, 7,23% no setor
de construgdo, 1,05% nos setores de utilidade publica, 18,46% no comércio e
50,82% no setor de servigos (ATLAS BRASIL, 2013).

A renda per capta média de Londrina subiu de R$647,00, em 1991, para
R$1.083,35, em 2010 (ATLAS BRASIL, 2013), estimando-se que 20% da populagdo
mais rica detenha cerca 57% da riqueza (ATLAS Brasil, 2013)

Com base em dados oficiais, o IPC Maps analisa padroes de consumo da
populacdo e relata dados de 22 setores, sendo, entre eles, manutencdo do lar,
alimentagdo dentro e fora do domicilio, materiais de construgdo, gastos com
veiculos, medicamentos, despesas com viagens, transporte, bebidas, calgados, e
roupas, etc. Utiliza como base a divisao da populagao em oito classes sociais: A1,
A2, B1, B2, C1, C2, D, e E, como mostrado pela Tabela 1:

Al 42 - 46 20.597,60
A2 35-41 12.708,94
B1 29134 7.437,62
B2 23-28 3:7429,16
C1 18-22 2.349,85
Cc2 14:=17 1.524,21

8-13 1.034,06
E 0.-7 668,18

TABELA 1 - CLASSES ECONOMICAS POR RENDA MEDIA FAMILIAR
FONTE: IPC MARKETING, 2013.

Partindo de tal proposicéao, estima-se que 36,7% da populagdo brasileira
pertenca as classes A e B (Tabela 2).
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Classe econémica

ABEP IPC Maps 2013
Al 0.5%
A2 4.1%
B1 10.2%
B2 21.9%
Cc1 26.3%
Cc2 22,3%
13.9%
E 0.7%

TABELA 2 - PORCENTAGEM DE CLASSES ECONOMICAS NO BRASIL
FONTE: IPC MARKETING, 2013.

Sendo que, em Londrina, domicilios urbanos caracterizados por sua renda
familiar como pertencentes as classes A e B somam 76.271 unidades (Tabela 3),

representando 46% dos domicilios urbanos do municipio (IPC MAPS, 2013).

Al A2 Bl B2
Numero de Domicilios Urbanos 952 8.981 23.851 42.487
% Domicilios por classe 0,6% 5,4% 14,4% 25,6%

TABELA 3 - NUMERO/PORCENTAGEM DE DOMICILIOS URBANOS POR CLASSE ECONOMICA
EM LONDRINA/PR
FONTE: IPC MAPS, 2013.

Como sera mostrado mais a diante, a populacdo de maior renda familiar
mensal esta localizada, em sua grande maioria, na area central de Londrina, ao
redor e incluindo o Centro Histérico (BARROS et al, 2008). A regido central da
cidade de Londrina ainda apresenta o menor indice de analfabetismo do municipio,
que se apresenta em maior concentragcdo nas areas marginalizadas e numa
pequena porgao na area sudeste (BARROS et al, 2008).

A partir dos mapas disponibilizados pelo IPPUL, é possivel estabelecer-se
um paralelo entre localizagdo geografica, renda mensal do responsavel por familia e
nivel de analfabetismo no municipio, dando grande destaque para o centro da
cidade, que além de apresentar os melhores indices no que diz respeito a renda e
educacao, possui o0 maior numero de colégios particulares (BARROS et al, 2008).

As areas de destaque nos mapas apresentados representam, além de uma
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grande concentracdo de renda e elevada renda mensal por domicilio (Figura 2)

quando comparadas ao restante do municipio, uma regidao de foco para a
incorporadora Raul Fulgéncio. Tal regiao serve de moradia daquele que foi
considerado publico-alvo das pesquisas mercadologicas realizadas pela
incorporadora, assim como endereco do proprio empreendimento em questao, o Eco
Mercado Palhano.

Locais demarcados no mapa como os com a maior renda familiar mensal
correspondem a bairros como o Centro Histérico, Palhano e Higiendpolis, principais
redutos das classes A e B da cidade. Vale explicitar, ainda, que a area tida, hoje,
como nobre, também reduto das classes mais abastadas, e que serve de enderego
para grandes condominios fechados de luxo, ndo era considerada como tal na

época da elaboragao dos mapas.

LEGENDA

Percentagem de responsdveis
pelo domicilio particular 0 5Km
permanente com rendimento Escala Aproximada: ||
superior a 20 Salarios Minimos
56 Software: Philcarto/2007
[ | Fonte: IBGE. Censo 2000.
- 37 Org: Andrei Olak Alves
19 Igor Zanatta
(| Omar Neto F. Barros
l:l 10 Grupo IMAP&P - UEL
1
[] semdado

Figura 9: Percentagem dos Responsaveis pelos Domicilios Particulares
Permanentes com Rendimento superior a 20 Saldrios Minimos na Sede
Municipal de Londrina - PR - Brasil. em 2002.

FIGURA 2 - PERCENTAGEM DOS RESPONSAVEIS PELOS DOMICILIOS PARTICULARES
PERMANENTES COM RENDIMENTO SUPERIOR A 20 SALARIOS MINIMOS
FONTE: BARROS ET AL., 2008.
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Segundo o G1 (2013), o consumo no Brasil deve crescer 10% em 2013, em

comparagdo com 2012, alcangando R$ 1,55 trilhdo, o equivalente a 34% do Produto
Interno Bruto (PIB) do pais, sendo que, do montante apresentado, estima-se que 44%
desse consumo seja realizado pela atual classe média (ACIL, 2012).

Em parametros atuais, Londrina continua a crescer como polo de consumo,
com um total estimado de R$ 10,7 bilhdes para o ano de 2013, o que rendeu ao
municipio o 36° lugar entre os municipios brasileiros com maior potencial de
consumo (ACIL, 2013).

A classe A, segundo o jornal O Globo, “cresceu 41% entre 2003 e 2009,
ganhando 3,2 milhdes de membros” no pais (SPITZ; ANDREONI, 2013), representando,

em Londrina, um potencial de consumo de 22,5% (Tabela 4).

Potencial de Consumo por Categoria - em R$

Categorias IPC Maps 2013

Al A2 Bl B2
Alimentacdo no Domicilio 25.465.013 106.691.285 216.651.448 245992 876
Alimentacao fora do Domicilio 20.639.638 65.384.350 96.615.471 122.674.605
Bebidas 3.381.960 16.136.470 24722517 34.049.907

| [-]

otal do Consumo Urbano 629.715.511 1.777.989.552 2.520.248.313 2.627.659.954

TABELA 4 - POTENCIAL DE CONSUMO TOTAL POR CATEGORIA
FONTE: ADAPTADO DE IPC MAPS, 2013.

No Parana, a classe B foi responsavel, em 2012, por mais da metade do
consumo no estado, segundo estudo do IPC Maps (2012), sendo que, em 2013, no
municipio de Londrina, somou aproximadamente 48,11% do potencial de consumo
(Tabela 5).

Potencial de Consumo por Categoria - em R$

Categorias IPC Maps 2013

A2 B1 B2 [.]
Alimentaéo no Domicilio 25.465.013 106.691.285 216.651.448 245992 876 1.023.149.057
Alimentagﬁo fora do Domicilio 20.639.638 65.384.350 96.615.471 122.674.605 [] 427 .485.557
Bebidas 3.381.960 16.136.470 24722517 34.049.907 126.835.626

TABELA 5 - POTENCIAL DE CONSUMO DE ALIMENTOS E BEBIDAS POR CATEGORIA
FONTE: ADAPTADO DE IPC MAPS, 2013.
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Somadas, as classes A e B representam, em Londrina, 71,3% do potencial de

consumo total da populagdo em 2013 (Tabela 5), e, dos R$ 1,58 bilhdo estimados para
gastos com alimentagdo no domicilio, alimentagdo fora do domicilio e bebidas, as
classes A e B sdo esperadas a consumir 62% desse total (Tabela 5), validando o

posicionamento escolhido pela incorporadora Raul Fulgéncio quanto ao publico-alvo.

4.3.2. Analise do ambiente natural

O clima da cidade de Londrina pode ser classificado como subtropical umido
mesotérmico, com chuvas o ano todo, com tendéncia a um maior volume de
precipitacdes no periodo entre setembro e margo. Em relagdo a outras cidades do
Parana como Curitiba, Ponta Grossa, ou Guarapuava, apesar da temperatura média
anual ficar em torno dos 21°C, Londrina pode ser considerada uma cidade quente,
com frequentes maximas acima dos 30°C em periodos teoricamente frios e/ou de
inverno, segundo dados da Secretaria Municipal De Planejamento Orcamento E
Tecnologia — DP/GPI (2012).

Vale explicitar, ainda, o fenbmeno observado nas regides Sul e Sudeste do
Brasil, que vém apresentando um aquecimento sistematico desde o inicio do século
20 (SANGIGOLO et al., 1992 apud RICCE et al., 2009), o que se deve associar a
urbanizagao crescente.

Londrina conta com algumas areas verdes que proporcionam oportunidades
de lazer para a populagdo, podendo ser citados alguns parques e bosques
municipais e o lago artificial lgapd, que corta a cidade. Das areas verdes citadas, o
Lago Igap6 se mostra como uma das mais consideradas e frequentadas. Proximo a
parte central da cidade, o lago é de facil acesso para a populagao, que o tem como
destinagdo para as mais variadas atividades, de exercicios fisicos a passeios em
familia.

Toda a versatilidade oferecida pela area, assim como a beleza natural

oferecida pelo lago e vegetacao, agregam grande valor a toda regido, o que acabou
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por atrair a atencdo do empreendedores quando definindo o endereco do Eco

Mercado Palhano.

Victor Delaqua (2013), do site ArchDaily, comenta:

com o objetivo de criar um marco para e a cidade e uma referéncia na
arquitetura sustentavel, o projeto esta sob o LEED (Leadership in Energy
and Environmental Design®) - certificagdo e aplicagdo de conceitos de
iluminagao e ventilagdo natural, assim como o uso de materiais e recursos
locais, grande economia energética e ao uso racional da agua. [...] A ideia
central do conceito é criada pelo arquiteto para desenvolver a autoestima
dos cidadaos de Londrina, através da consolidagdo do projeto como um
simbolo do desenvolvimento sustentavel para a cidade, assim como um
empreendimento pioneiro neste sentido. O projeto conta com o apoio de
uma consultoria ambiental, a Master Ambiental, e também com a execugéao
do projeto liderado pelo engenheiro Edgar Marin.

O empreendimento buscou se aproveitar ao maximo dos recursos naturais
oferecidos pela regiao e incorpora-los ao projeto arquiteténico do Mercado, visando
estabelecer um relacionamento harmonioso entre design, consciéncia ambiental e
modernidade. Localizado imediatamente em frente ao lago, o Mercado possui um
sistema de aproveitamento da ventilagao natural oferecida pela geografia do local
(DELAQUA, 2013), que proporcionaria a oportunidade de evitar uma climatizagao
artificial e grande economia energética.

A proposta de economia energética ainda se baseou em aproveitamento de
luz natural, tanto em areas internas, como externas, mais uma vez ligada a um
design consciente do ambiente ao qual o Mercado estaria se instalando.

O projeto ainda buscou viabilizar, além da captacdo de luz natural, a
captacdo de energia solar através dos painéis fotossensiveis (DELAQUA, 2013)
instalados no telhado do ultimo pavimento.

O Eco Mercado Palhano conta com um deck de observagao no ultimo andar
do prédio, localizacdo de trés restaurantes, considerados “acessoérios” a atividade
principal do mercado, no primeiro pavimento, o que talvez possa ser considerado
uma falha na operacionalizagdo do mix de lojas do empreendimento, visto que os
trés restaurantes sdo os unicos a aproveitar comercialmente da area externa/deck
de observagao, area muito valorizada pelos clientes e grande estimulo para o

consumo.
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Assim, a parte do Eco Mercado Palhano que mais permitiria um “contato”

com o ambiente externo e aspectos naturais da regido fica restrita ao publico de

apenas 3 lojas.

4.3.3. Analise do ambiente econdmico

Uma estimativa apresentada pela Fecomercio-SP, a Federagao do Comércio
de Sao Paulo, aponta que, até o fim da década, o PIB (Produto Interno Bruto) do
Brasil (IBGE, 2012) chegara a R$ 5,4 trilhdes e que o consumo das familias sera
responsavel por R$ 3,5 trilhdes, o equivalente a 65,4% de participagdo da
produtividade brasileira. Estima-se que a populagdo sera de 207.143 milhdes de
pessoas e que as riquezas do Brasil vao avangar 40% frente a 2010 (ABRASEL,
2012).

E, apesar da perda de posigao no ranking nacional do PIB dos 100 maiores
municipios do pais, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Londrina
registrou um crescimento de 11,84%, segundo a Secretaria Municipal De
Planejamento Orgamento E Tecnologia — DP/GPI (2012), no seu PIB entre os anos
de 2009 e 2010 (ACIL, 2013).

A cidade passou do 50° lugar para o 53°, enquanto verificou o0 aumento do
seu produto interno bruto de R$8,88 bilhdes para R$9,93 bilhdes (IBGE, 2013).

Em 2011, ano de inauguragao do Eco Mercado Palhano, o Brasil teve um
crescimento do PIB 2,7% menor que o esperado, mas ainda registrando um
crescimento de 7,5% (TAVARES, 2012) em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior, apresentando, de fato, o melhor indice de crescimento dos, entao, ultimos
dez anos. Pobde-se verificar, também, no Parana, um aumento nas vendas no
comeércio, registrando-se um uma expansédo de 14,06% em relagdo ao mesmo
periodo no ano anterior, segundo a Federacdo do Comércio do Parana (CNC, 2011).

No entanto, ha uma preocupacédo com a alternativa escolhida pelo governo
brasileiro que é estimular o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) através do

consumo. A estratégia foi utilizada com sucesso, em 2009, com o intuito de
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minimizar o impacto da crise financeira internacional, que teve seu apice no final do

ano anterior, 2008, e, apesar dos efeitos socioeconémicos positivos, a socidloga
Claudia Sciré comenta que o facil acesso ao crédito pode ter consequéncias
indesejadas na vida dos emergentes (ACIL, 2012).

A declaracdo se torna ainda mais preocupante quando se leva em
consideragao o habito do brasileiro quando se trata de poupar dinheiro. Dados
revelam que mais da metade das poupangas no pais guardam menos de R$100,00
(MOREIRA, 2012).

A fonte de crédito com acesso mais facil no pais € o cartdo de crédito, e o
Brasil ja pode ser considerado o segundo maior mercado de cartdes de crédito e
débito do mundo em numero de transacgdes, s6 perdendo para os Estados Unidos.
Com as 20 bilhées de transagdes registradas em 2010, com um crescimento de
quase 9% em relagdo a 2009, o pais supera as operagdes somadas de todos os
demais BRICs (Russia, india e China). E maior individualmente do que poténcias
eletrbnicas como Franca, Reino Unido e Alemanha (ABRASEL, 2013).

Segundo o vice-presidente da Capgemini, consultoria responsavel pela
pesquisa, a relevancia do Brasil nos pagamentos eletrdbnicos decorre da
“bancarizacao [sic] e do crescimento rapido do PIB nos ultimos anos” (ABRASEL,
2013), deixando clara a relagao ciclica entre o0 aumento dos gastos dos brasileiros
com o crescimento do PIB .

Segundo a Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e
Turismo, a CNC, em 2010, a porcentagem de familias endividadas estava em torno
de 59,2%, sendo que, destas, 9% na&o teria condicbes de pagar suas dividas
(FOLHA, 2010).

O percentual de endividados cresce conforme adentra-se o ano de 2011,
alcangando a casa dos 64,2% em maio de 2011 (PIMENTEL, 2012).

A matéria estabelece, ainda, que o tipo de divida mais comum entre as
familias endividadas era o cartao de crédito, com 71,5%, seguido de carnés, 24,6%
e crédito pessoal, 10,7%. (FOLHA, 2010).

Uma pesquisa nacional conduzida pela CNC sobre o endividamento e

inadimpléncia do consumidor mostra que as dividas com cartdo de crédito
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continuava aumentando, sendo que, em contrapartida, gastos com carnés e com

cheque especial cairam (G1, 2015).

Pode-se afirmar, ainda, que o maior percentual de familias entao
endividadas encontrava-se em familias cuja renda mensal estava abaixo dos dez
salarios minimos, verificando-se, no entanto, uma aproximacdo dos numeros entre
as duas categorias de familias em maio de 2011 (SARAIVA, 2014). Dentro destes,
as classes B e C despontam como as classes com o maior percentual de
inadimplentes (CALEIRO, 2013).

No entanto, a taxa de desemprego no pais caiu em 2011, passando de
11,9% em 2010 para 10,5%. As informagbes da PED (Pesquisa de Emprego e
Desemprego), realizada pela Fundacido Seade e pelo Dieese (Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos), ainda mostraram que a
taxa chegou a 9,1% em dezembro, registrando a menor taxa verificada desde janeiro
de 1998 (TEIXEIRA, 2012).

Esse cenario préspero gerou certo animo na populagao, sendo que 62,5%
desta tinha perspectivas profissionais positivas (CNC, 2011), o que teve efeito no
indice da Intengdao de Consumo nas Familias (ICF) naquele momento. Num ranking
nacional (CNC, 2011), a regiao sul teve a maior variagdo positiva anual, com um
crescimento de 8,7%.

Nesse momento econdmico, o setor de shopping centers vivia um momento
de grande expansado no estado (ACIL, 2010), sendo considerado um dos setores
mais rentaveis do Brasil, o segmento “¢ uma das molas propulsoras do varejo
nacional, cujo crescimento anual supera o do Produto Interno Bruto (PIB)” (ACIL,
2010).

Tal comportamento otimista continua conforme adentra-se 2012, quando
esperava-se que O varejo continuasse a crescer, especialmente os segmentos
voltados a nova classe média, numa estimativa de crescimento de 10% durante o
ano. Segundo Gustavo Carrer, consultor de marketing do Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae-SP), relata que, no varejo, “a ascensao da
classe média foi mais impactante, no Brasil, do que as novas tecnologias”
(ABRASEL, 2012).
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Num ambito geral, o soécio-sénior da GS&MD — Gouvéa de Souza, Luiz

Goes, afirma que “a grade massa (classes B2 e C) continuara sendo o foco da
atencao; a renda crescera; a oferta de crédito também; e a taxa de desemprego
ficara em patamar baixo” (ABRASEL, 2012).

Apesar do ambiente mais favoravel as classes emergentes, a classe A
também registrou um aumento. Estima-se que a classe mais abastada tenha
ganhado 3,2 milhdes de novos integrantes entre 2003 e 2009 (SPITZ; ANDREONI,
2013). Mesmo sendo considerados como mais abastados, integrantes das Classes
A e B se mostram tendenciosos a diminuir gastos diante de reajustes altos. Nessas
classes, destaca-se o papel dos servigos, seu principal item de consumo, que
“subiram mais que a inflagdo viagens (inclusive hotéis), saude, educacédo e
alimentacgao fora do domicilio: esse item ficou 63,73% mais caro de 2008 a fevereiro
de 2013” (SOARES; ROSSI, 2013).

Mesmo nesse cenario de aumentos abusivos de pre¢co gerados pela
inflacdo, estimou-se um crescimento seis vezes maior que o PIB, em 2012, no setor
de alimentagao fora do lar, com um faturamento estimado de R$ 238 bilhdes, 13%
superior a 2011 (ABRASEL, 2012), o que de certo modo validou 0 momento que o
Eco Mercado Palhano escolheu para se inserir no mercado e comegar suas

atividades no ramo alimenticio.

4.3.4. Analise do ambiente tecnoldgico

No quesito varejo, dois fatores tecnolégicos se mostram de grande
relevancia no cenario econdmico atual: a expansao do e-commerce e cartdo de
credito e débito.

As vendas em comeércio eletronico somaram, em 2012, R$22,5 bilhdes no
pais, registrando um crescimento de 20% em relacédo a 2011, apesar da redugao
notada no ticket médio (valor total gasto por compra) de R$370 em 2011, para
R$342 no ano passado. Compras pela internet ja alcangaram, estima-se, 42,2
milhdes de brasileiros até o momento, numero trés vezes maior que ha trés anos

atras, com um crescimento de 25% esperado para esse ano (ARAGAO, 2013).
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No entanto, os trés segmentos que lideram as buscas pela internet sdo os

eletrbnicos, com 12,4%, informatica, com 9,1% e objetos de decoracdo, com 7,9%
(ARAGAO, 2013).

Como ja mencionado, o Brasil € o segundo mercado no que diz respeito ao
uso de cartdes de crédito e débito. Em estudo realizado pela Abecs, Associacao
Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos, em 2009, 53% dos
entrevistados utilizavam cartdo de débito para pagamentos, em 2012 o numero ja
saltou para 62% (ACIL, 2012).

No mesmo periodo, o crédito sofreu alta de 45% para 52%, porém, em 2011,
0 numero era de 53%. Ja a utilizacdo do dinheiro de papel como forma de
pagamento caiu de 58% para 55% (ACIL, 2012).

Segundo Ricardo Vieira, superintendente da Abecs, a “utilizacao do cartao
de débito esta tomando espaco mais especificamente do dinheiro em espécie. Ja o
cartao de crédito substitui o uso do cheque e do carné” (ACIL, 2012).

De acordo com estudo do Banco Central, para o varejo, a mudancas se

apresentaram como mostradas na Tabela 6.

Milhdes

Instrumentos de pagamento 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2006 - 2011
(%)

Total: 11.231 12.356 13.801 18.310 19.226 21.600 92
Cheque" 2210 1.999 1.963 1.803 1.675 1.590 -28
Cartao de débito 1.428 1.700 2.097 2.309 2.929 3.554 149
Cartéo de crédito 1.814 2.160 2.520 2,777 3.321 3.860 113
Débito direto % 518 543 569 4.263 3.584 4.156
Convénios com terceiros 518 543 569 575 613 669 29
Relacionamento bancario ¥ 3.689 2.971 3.487
Transferéncia de crédito 5.261 5.954 6.651 7.158 7.717 8.439 60

TABELA 6 - USO DOS INSTRUMENTOS DE PAGAMENTO (QUANTIDADE DE TRANSAGOES)
FONTE: DEPARTAMENTO DE OPERAGCOES BANCARIAS E DE SISTEMA DE
PAGAMENTOS/DIVISAO DE SISTEMAS DE PAGAMENTOS, 2011.

Os dois lados dessa moeda, o consumidor e o varejista, podem contar com
varios beneficios trazidos por essa tecnologia e tendéncia comportamental. Para os
lojistas, o risco de inadimpléncia cai para zero, dispensa consulta ao cadastro de
inadimplentes e impulsiona as vendas por oferecer o pagamento parcelado. Ja para

os consumidores, significa um financiamento pré-aprovado e aumenta de modo
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consideravel o poder de compra, sobretudo nos valores parcelados (FECOMERCIO,

2013).

4.3.5. Analise do ambiente sociocultural

O crescimento econémico do Brasil na ultima década teve grande influéncia
no aumento do poder econémico da populacéo, especialmente a classe B, que foi
responsavel por quase metade de todo 0 consumo no pais no ano passado.

Para Marcos Pazzini, coordenador da pesquisa “IPC Maps 2012”, da IPC
Marketing, "esta ascens&o social positiva que esta acontecendo ha alguns anos é
reflexo do momento econdmico pelo qual passa o pais, com facilidade de emprego,
oferta de crédito e baixa de precos de alguns produtos"” (ACIL, 2012).

Muito se ouviu sobre o crescimento da classe C e classe média brasileira, no
entanto, “as classes A e B estdo crescendo mais porque a C ja cresceu muito.
Estamos vendo agora uma migragao da nova classe média para os estratos mais
ricos da populagao”, afirmou Marcelo Neri (2013 apud MANECHINI, 2013), ministro
da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica e presidente do
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (lpea) .

Segundo o estudo “Redefinindo a Classe Média Emergente do Brasil”, da
consultoria Boston Consulting Group (apud MANECHINI, 2013), entre os anos de
2010 e 2020, o pais ganhara 11 milhdes de pessoas nas classes A e B, o que pode
ser comparado a populagao total de um pais como Portugal, ressaltando que, desse
montante, estima-se que metade sera residente do interior ao invés de capitais
(MANECHINI, 2013).

Um dos socios da BCG, Olavo Cunha (2013 apud MANECHINI, 2013),
comenta que “até o fim desta década, a classe C continuara crescendo de forma
consideravel. Mas o fenbmeno de maior destaque sera o processo de sofisticacao
do consumo”.

O melhor termémetro desse fendmeno € o aumento do numero de shopping

centers. Até o fim de 2014, estima-se a inauguragao de 79 unidades, dos quais
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quase metade sera em cidades do interior. Luiz Fernando Pinto Veiga (2013 apud

MANECHINI, 2013), presidente da Associacdo Brasileira de Shopping Centers, a
ABRASCE, comenta que “essa movimentacao é fruto do aumento da renda fora dos
grandes centros”.

Um dos setores que mais vem se beneficiando com o aumento de renda da
populagcdo é o da alimentagcdo fora do lar. Como ja mencionado, estimou-se um
crescimento no setor, em 2012, de seis vezes o valor do PIB, com um faturamento
estimado em R$238 bilhdes. Alguns fatores sdo mencionados como possiveis
instigadores desse fendmeno, como a distancia entre o trabalho e a casa, o que
impossibilita cada vez mais que o brasileiro faga refeigdes no domicilio e recorra a
restaurantes e afins, aponta Jean Pontara, especialista do setor e sécio da JPontara
Inteligéncia do Mercado de Food Service (UOL, 2012). Outro fator seria 0 aumento
da renda das familias que, por ndo ser suficiente para compra de bens moveis,
acaba sendo destinado para compra de bens de consumo, servigo e lazer.

Um fato mencionado por Pontara foi o aumento na participagdo da mulher na
constituicdo da renda familiar e o consequente aumento da sua participagao na PEA
(SICONGEL apud FIPE, ABIA e IBGE, 2012), “o que influencia que os membros da
familia, como filhos e marido, acabem optando por fazer uma refei¢ao fora do lar,
pela auséncia da méae ou esposa” (ABRASEL, 2012).

Mesmo estando no topo da piramide, os integrantes das classes mais altas
notam a influéncia da inflagdo sobre o preco de produtos e servigos, sendo o ultimo
aquele que mais os afeta. O economista André Braz, da Fundagao Getulio Vargas,
confirma o fato explicando que “quanto mais rico, mais o servigco pesa. O tempo
deles é normalmente gasto em ganhar mais dinheiro. Entao, eles ficam dependentes
desses servicos. E esse tipo de profissional € caro” (SPITZ; ANDREONI, 2013).

Especula-se que a propria ascensao da classe média tenha, também,
impulsionado os pregos para os mais ricos. Luiz Roberto Cunha, economista da
PUC-Rio, comenta sobre o fato declarando que “quanto mais caro vai ficando o
empregado doméstico, mais as pessoas comem fora. E um circulo virtuoso para
quem esta ascendendo socialmente, mas vicioso para a Classe A’ (SPITZ;
ANDREONI, 2013).
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Segundo um levantamento feito pelo Ministérios da Agricultura, Pecuaria e

Abastecimento, o Mapa, o aumento da renda per capita nacional nos ultimos anos
fez com que o consumo de alimentos com um maior valor agregado aumentasse de
forma mais expressiva que os itens basicos, como os tradicionais arroz e feijao, que
tiveram um crescimento de cerca de 0,9%, menos de um tergo de itens como
cerveja e azeite (ACIL, 2013).

O Eco Mercado Palhano tinha como uma de suas propostas resgatar “a
conveniéncia dos tradicionais mercados municipais de abastecimento” (ECO
MERCADO PALHANO, 2011), que segundo a analise de ambiente sociocultural
seria bastante oportuno, sendo que, no entanto, as atividades do mercado voltaram-

se mais para um perfil de praga de alimentag¢ao que de um “mercadao”.

4.3.6. Analise do ambiente politico

A legislacao de zoneamento urbano de Londrina, apresentada pela Lei de n°
7.485/1998, vigente de 1998 até os dias de hoje, estabelece quatro tipos de
zoneamento: as zonas residenciais, as zonas comerciais, as zonas industriais e as
zonas especiais. Ha seis tipos de zonas residenciais e seis zonas comerciais, além
das duas formas de zonas industriais e quatro zonas especiais. Cada uma com
regimentos proprios, estabelecendo que tipos de edificagdes podem ser construidas
e de que forma podem ser exploradas (COMELI, 2009).

Segundo o que estabelece a lei chamada Lei de Uso e Ocupacéao do Solo, é
proibido instalar empresas ou comércio em areas residenciais de Londrina.
Consegue-se uma brecha, no entanto, caso a implantagao do estabelecimento tenha
a anuéncia da vizinhanga e nao oferece certos “riscos” ao bairro, como aumento do
movimento, trafego, mal-estar aos moradores ou mesmo prejuizo aos mesmo. Para
tanto, o responsavel precisa comprovar legalmente a aprovagao da vizinhancga
(BATISTA, 2013). Além deste, um novo estabelecimento necessita de aval do
Ministério da Fazenda, ANVISA, entre outros, para que possa comegar sua

atividade.



47
Londrina conta ainda com a Lei Cidade Limpa, em vigor ha pouco tempo, que

estabelece algumas regras para fachadas, placas, totens, outdoors, etc. pela cidade.
Pelo texto, os iméveis que possuirem fachadas inferiores a 10 metros lineares
poderao utilizar andncios indicativos de, no maximo, 1,5 metro quadrado. Quando a
area for maior que 10 metros, os comerciantes poderdo utilizar anuncios que
ocupem até 15% da fachada. O tamanho desses anuncios, porém, € limitado, nao
podendo ultrapassar 20 metros quadrados. Sob pena de multa (SANTA, 2011).

O ultimo caso que anda gerando discussbes e opinides controversas no
municipio € o pedido de alteragdo da legislacdo de zoneamento urbano no bairro
Gleba Palhano para a instalacdo de um hipermercado em area estabelecida como
residencial. Segundo noticiou-se (JORNAL UNIAO, 2013):

o projeto 358/2012 que propde alteragdo de zoneamento esta
acompanhado de parecer favoravel do Conselho Municipal da
Cidade (CMC) e do Estudo de Impacto de Vizinhanga (EIV),
entre outros documentos exigidos pela legislagao vigente. Na
justificativa anexa a matéria o vereador Professor Rony informa
que no local sera implantado um hipermercado, favorecendo a
populagdo do entorno e que alteragdo de zoneamento
semelhante esta prevista pela Prefeitura de Londrina, por meio
dos seus 6rgaos técnicos. O EIV informa que o terreno sera
utilizado para a construgao de uma loja de comércio varejista,
destinada a implantagdo de uma filial do hipermercado
Angeloni. O empreendimento devera ter area total de 28.700
metros, com superficie de vendas prevista para 4.900 metros e
perspectiva de geragdao de aproximadamente 420 novos
empregos diretos.

No entanto, a iniciativa vem sofrendo grande represalia dos moradores da
regido. Um grupo de moradores do bairro, localizado na zona sul de Londrina,
ameacou uma grande mobilizacdo no comeco do ano de 2013, na Camara
Municipal, contra o projeto de lei 358/2012, que faz as alteragbes necessarias para
que o hipermercado se instale, alterando o zoneamento de uma area de terrenos
residenciais em comerciais na regiao (SANCHES, 2013).

Visto o perfil do estabelecimento, o Eco Mercado Palhano conseguiu se

inserir na Gleba Palhano sem muitos problemas com moradores ou governo local.
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5. CONCLUSAO

Tendo como objetivo geral do trabalho investigar e analisar as possiveis
causas do insucesso do Eco Mercado Palhano, em Londrina/PR, foi possivel
estabelecer-se um perfil de comportamento do consumidor do Eco Mercado, e a
imagem que esse cliente tinha do empreendimento, e contrasta-lo com o
posicionamento do Mercado.

Para a contextualizagdo dos conceitos e teorias que serviram como base
para o trabalho, foi relacionado um referencial teérico que buscou cobrir temas
pertinentes inseridos em areas maiores como a gestdo estratégica e a gestao de
marketing. Apos essa fundamentacao tedrica, o estudo dividiu-se em trés direcdes
principais, que, de maneira exploratoria, buscou-se investigar com mais
detalhamento. Essas dire¢des foram: a analise do macroambiente de marketing que
circundava o Eco Mercado, definicdo dos habitos e perfil do consumidor do Eco
Mercado e a visao do lojista quanto as suas atividades e seu relacionamento com o
Mercado no geral.

Partindo-se da primeira etapa, a analise do macroambiente de marketing,
pode-se dizer que a incorporadora soube manipular as variaveis apresentadas pelo
macroambiente, tirando proveito, sempre que possivel, das caracteristicas inerentes
do mesmo ao seu favor, caracteristicas essas que ajudaram a definir, por exemplo, o
endereco do préprio Eco Mercado Palhano, assim como seu publico-alvo, que se
mostrou bastante ligado a area de influéncia do Mercado.

Em segunda instancia, buscou-se obter informagdées dos comerciantes que
atuavam dentro do mercado, priorizando os proprietarios de loja do primeiro piso.
Além dos por menores ja discutidos, uma questdo que se destacou foi o
estabelecimento e composicdo do mix de lojas do Mercado e da atividade que o
mesmo exerceria na cidade. O empreendimento foi vendido como um “mercadao’,
no sentido mais tradicional, como o visto no Mercado Municipal Paulistano, o
“‘Mercadao” da cidade de Sao Paulo, onde a atividade principal € a venda de
produtos alimenticios para o consumo no lar, com o diferencial baseado no tipo e

origem dos produtos, e, em se tratando do Eco Mercado Palhano, de alto padréo. No
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entanto, foi notado pelos comerciantes do local que o foco de venda de alimentos

para consumo no lar acabou se voltando para o segmento de alimentacao fora do
lar, um segmento, sim, em alta, mas que colocaria em risco a atividade dos que nao
estavam ali para este fim.

Em terceiro e ultimo, procurou-se conhecer melhor o consumidor do Eco
Mercado Palhano, conhecer seus habitos e preferéncias. Através desse estudo,
percebeu-se que o padrdo ja notado pelos comerciantes era o adotado pelos
consumidores. O Mercado tinha uma frequéncia muito maior durante os finais de
semana, 0s gastos eram geralmente voltados para atividades de lazer e
entretenimento, e, como ja apontado pelo resultado do questionario, a maioria dos
clientes (60%) afirmou ndo gastar mais que R$50 por visita, um montante baixo se
considerados os produtos de “alto padrao” que o mercado oferecia e o poder de
compra do publico alvo, publico A-B.

Esse padrao e intencdo de consumo beneficiou grandemente empresas que
estavam fixadas ali para o segmento de alimentacéao fora do lar, oferecendo comidas
e bebidas para serem consumidos no local. O ambiente assumiu a concepgao de
uma grande praca de alimentagdo, como as encontradas em tradicionais shopping
centers, o que aos poucos foi minando a atividade dos que estavam ali para vender
produtos. Essa imagem ainda valeu para amenizar o estacionamento taxado por
muitos como caro, e inviavel para alguém que fosse gastar ndo mais que 20 ou 30
minutos no Mercado para apenas comprar/buscar algum produto, mas aceitavel para
aqueles que pretendiam passar algumas horas no estabelecimento em algum
restaurante ou bar.

Existem, no entanto, especulagdes de ordem econbémica e politica em torno
do caso, que se encontram fora da algcada deste estudo, onde acredita-se que a
administracao, a partir de certo ponto, comegou a sabotar as atividades no interior
do mercado apds receber oferta rentavel de alguma rede de franquias para compra
do prédio; sendo que, no final, o prédio acabou tendo todo o primeiro andar locado
para a empresa Belagricola, empresa do setor agricola, com um contrato de dez
anos, ainda no ano de 2013 (GALIOTTO, 2013).

Portanto, chega-se a conclusdo que os principais fatores que contribuiram

para o insucesso do Eco Mercado Palhano foram as divergéncias entre o



50
posicionamento do empreendimento quanto ao ramo de atividade proposta

(intimamente ligado a composi¢cdo do mix de lojas) e o comportamento do seu
publico-alvo, influenciado pela imagem constituida sobre o mercado pela populacgéao.

Para fins de continuidade, sugere-se o aprofundamento nos estudos sobre o
impacto que a imagem do mercado para os clientes teve sobre a iniciativa e como
este poderia influenciar e inferir mudancas nas atividades do Eco Mercado,
buscando torna-las mais compativeis com os desejos e necessidades do publico-

alvo.
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