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RESUMO

O estudo para o Projeto de Fidelizagfio de clientes de Shopping Center mostra o quanto
pode se identificar clientes fi€is e infiéis dentro de Shopping Center, analisando o aumento
de vendas e a satisfagdo do consumidor, procurando saber o que mais agrada dentro deste

“Centro de Compras” € como o Shopping pode melhorar o relacionamento com os mesmos.

A escolha desse tema ¢ de interesse pessoal e profissional, resultado de algumas conversas
com a geréncia corporativa do Shopping Curitiba, pois sabe-se o quanto a fidelizagdo de

clientes ¢ importante para qualquer empresa nos dias de hoje.

A possibilidade de ver a fidelizag8o de clientes sob as duas éticas — a de profissional da

area e de cliente — também contribuiu muito para a realizagfio desse projeto.

Projeto de fidelizagdo é a ferramenta mais correta para transformar esse agradavel Centro
de Compras em Centro de Qualidade em atendimento, por isso, o projeto que vocé verd a
seguir traz a visdo para uma empresa que pensa que o cliente pode ser mais que um simples
comprador, que o cliente € a pessoa mais importante, em uma empresa com viséo no futuro,
que pode ajudar com suas opinides, sugestdes e reclamagdes para a evolugdo da empresa e

desenvolver de maneira pratica, a qualidade primordial para um bom atendimento.



CAPITULO 1: INTRODUCAO

O principal objetivo deste trabalho é pesquisar, elaborar e aplicar o marketing
de relacionamento para implantag@o do “Projeto de Fideliza¢fo” para consumidores
de Shopping Centers.

O método que caracteriza este projeto é um estudo de caso, com pesquisa
bibliografica e analise de dados reais, que foi efetuada de forma descritivo-

qualitativa, utilizando-se as técnicas de andlise de conteudo.

1.1 OBJETIVOS

1.2 OBJETIVO GERAL DE PROJETO

Os objetivos sdo metas. Fles se referem aos resultados desejados pelos
individuos, grupos ou organizac¢des inteiras. Eles guiam as decisGes administrativas
e formam os critérios frente aos quais serdo comparadas s realizagdes atuais. E por
isso, que eles formam a base do planejamento. (Robbins e Coulter; 1998:161).

O objetivo deste projeto é apresentar um “Projeto de Fidelizagdo para
Shopping Centers”, a fim de se criar vinculos entre a institui¢do Shopping e seus
consumidores finais. A idéia é, através desta analisar, desenvolver o marketing de
relacionamento apresentando uma proposta préatica para um projeto de fidelizacdo
para o consumidor final de Shoppings Center, trazendo assim beneficios para ambos

os lados.



1.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Pesquisar o tema em fontes bibliograficas a fim de criar um
planejamento de implanta¢io dentro do marketing de relacionamento em
Shopping Centers.

o Identificar as atividades de marketing de relacionamento mais
adequadas para Shopping Center.

. Elaborar “Projeto de fidelizacdo” para Shopping Centers,
impulsionando o crescimento do marketing de relacionamento neste
segmento.

o Orientar Shopping Centers a implantar projetos de fidelizagdo como
ferramenta nos relacionamentos entre Shopping e consumidores.

. Melhorar a comunicagfo entre Shopping Centers e consumidor final.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com base de que ¢ mais facil manter um cliente do que conquistar novos,
definindo através de pesquisa em leituras de livros e outros projetos, conclui-se que
a fidelizagdo de clientes € tdo importante quanto aumentar volume de vendas retendo
custos indiretos e diretos, podendo assim expandir a gama de clientes aumentando a
taxa de retengdo. (Curso Como conquistar e manter clientes — SEBRAE).

Através da influéncia do marketing boca-a-boca expande-se a taxa de
recomendagdo por meio de recompensas e motivagdes, atividade conhecida como
“member-get-member”, foi escolhido o tema para que se possa desenvolver um

“Projeto de Fidelizagdo” para clientes de Shopping Centers.



1. 3.1 POR QUE IMPLANTAR O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Empresas que estdo investindo no marketing de relacionamento sabem que
cada contato com o cliente € uma oportunidade valiosa de conhece-lo melhor, a fim
de desenvolver a¢gdes que fagam com que esse se sinta especial, transformando os
conhecidos em consumidores, consumidores em clientes, e clientes em amigos que
recomendam para outros amigos (Felisoni, e Giangrande, 1999).

Conquistar novos clientes tem sido um dos principais focos de algumas
empresas, tudo para aumentar seu lucro e seu faturamento. Concentrando seu foco e
desviando capital para clientes “propects”, esquecendo da base de clientes ja
existentes, seu valor para a empresa € esquecido, pois na sua contribui¢do ¢ dada
como certa no capital da empresa.

Presume-se que sua satisfagdo continua. A organizacdo falha em sua
manutencdo. Quando deixam de ser fiéis, suas mudangas de preferéncias sdo
justificadas racionalmente: Nao podemos satisfazer a todos. (Vavra, 1993, p. 27).

A maioria das empresas acha que marketing € prever o caminho que os concorrentes
e mercado tomardo, identificar clientes em potencial e convencé-los a comprar
através de criagdo de marcas em consciéncia. Mas marketing, na era do cliente
nunca satisfeito, é um processo de aprendizagem pelo qual a empresa adquire
conhecimentos ininterruptamente através do processo de integra¢do com os clientes
e com o mercado de modo a adaptar-se e poder reagir de uma maneira competitiva

(McKenna, 1998, p.7)

1.3.2 POR QUE FIDELIZACAO DE CLIENTES NO MARKETING DE VAREJO

A prioridade de qualquer negécio € cativar e manter o cliente. A falta de

habilidade nisso significa auséncia de lucros, de crescimento de empregos, enfim



10

ndo ha negécios, sem clientes € impossivel sobreviver. O sucesso no competitivo
mundo do varejo s6 acontece para quem foca todos seus esfor¢cos nos clientes, seja
em descontos ou formas de atendimento.

O bom atendimento pode ser definido como aquele que concede ao cliente
um pouco mais do que espera. O que difere um funciondrio comum de um
profissional de atendimento € exatamente essa conscientizagdo e, acima de tudo, a
habilidade necesséaria para saber conquistar e manter sempre clientes.

Profissionais de atendimento e lojistas devem lembrar que o cliente € a pessoa
mais importante em nosso mercado, ele ndo depende s6 de nds, ndés é que
dependemos dele. Ele nos traz os seus desejos de forma com que todos ganhem
nisso.

Algumas empresas criam o marketing de relacionamento através de cartdes
de crédito que carregam a bandeira do empreendimento, com isso se consegue
explorar: o que ele compra, quantas vezes ele vai ao estabelecimento de compra,
onde ele compra € como paga. Muitas vezes o cartdo de crédito também oferece
clube de vantagens (marketing de relacionamento). Os sistemas também podem
oferecer ajuda aos seus administradores, como filtrar as informacdes pessoais e

comerciais.

1.4 LIMITACOES DO TRABALHO

Devido a se tratar de uma empresa privada, administrada por terceiros e com
uma associa¢fo de lojistas conservadora, ndo foi possivel a divulgac¢io total da
pesquisa anual com clientes, por questdo de sigilo. Porém os dados divulgados a
imprensa e ao publico foram utilizados para delimitagdo do publico alvo para assim

desenvolver um projeto para clientes e “propects” do Shopping Curitiba.
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1.5 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de caso, onde a sistemética que vem a seguir serd
colocada de forma prética e bastante facil, para que o Shopping possa implantar o
projeto de maneira que venha a trazer beneficios a seus clientes e ao proprio
Shopping. Foram analisadas situacdes ja existentes dentro do atendimento ao cliente,
priorizando a necessidade do consumidor que € freqiientador do Shopping. Os dados
foram obtidos através de pesquisa bibliogréfica, utilizagdo do resultado da pesquisa
anual de 2002 (descritiva qualitativa e quantitativa) divulgada a imprensa e analise
na vivéncia profissional.

A solug@o e o projeto de fidelizagdo foi criado ap6s a andlise dos fatos.
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CAPITULO 2: REVISAO TEORICO-EMPIRICA

A seguir serdo apresentados os principais conceitos tedricos que formam a
estrutura do presente trabalho, abordando-se os temas: marketing, marketing de
relacionamento, marketing de varejo, satisfacdo do cliente, marketing direto,
marketing de relacionamento em Shoppings Centers, marketing de varejo e

Shoppings Centers
2.1 MARKETING

Segundo Kotler, (2000) que considera o marketing como um processo de
descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos de seu cliente, tendo como
objetivo criar a demanda para os servigos oferecidos e expandir esta demanda,
podemos considerar o marketing como excelente instrumento para auxiliar na
evolugdo da rede de relacionamentos a qual se pode recorrer em busca de apoio,
oportunidades, parcerias e informagdes tornando-se um grande recurso para a
negociacéo.

Marketing € o processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e
distribuir idéias, bens e servigos que satisfazem a necessidade de individuos e
organizacdes. Incorpora toda a miriade de processos de mudangas para distribuir
produtos e servigos. Requer também previsdo para antecipar as mudancgas
ambientais e modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com maior

eficacia. (Terry Vavra, 1993).
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Um plano criativo de longo-prazo para se manter um relacionamento
continuo com as necessidades dos clientes a fim de criar fidelidade, reduzir o
“attrition” e aumentar as vendas (Arthur M. Hughes).

Segundo Stone, (1998). “O marketing de relacionamento permeia todos os
niveis de planejamento estratégicos”. No nivel de estratégia corporativa, um maior
conhecimento do cliente significa que vocé€ pode entrar em novos mercados, com
maior grau de certeza. Ele também pode significar clientes sob ameaca competitiva
e indicar providéncias para reforgar sua fidelidade.

O objetivo do marketing de relacionamento € a retengdo de clientes.
Relacionamentos sdo construidos sobre a familiaridade e conhecimento. A empresa
do futuro restabelecerd relacionamentos “pessoais” com clientes por intermédio de
banco de dados detalhados e interativos. O desafio € definir rapidamente os bancos
de dados exigidos, e dai sobre eles restaurar relacionamentos pessoais em marketing.
(Vavra, Terry, 1993)

Com inicio nos anos 90, o marketing de relacionamento surgiu dentro da
necessidade da empresa em manter o consumidor mais préximo. A interatividade
com os clientes foi e ¢ usada pelo mercad6logo para entender suas necessidade,
aprimorando assim um relacionamento.

Anteriormente a comunicacdo de massa era usada estrategicamente para
aumentar os percentuais em vendas, mas com o decorrer do tempo, era necessario
seduzir o cliente, fazendo com que ele s6 pensasse naquela marca/produto/servico

quando pensasse em satisfagéo.
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2.2.1 CASES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.2.1.1 PROGRAMA DE FIDELIDADE TAM - Mais facil ganhar pontos, mais

rapido viajar gratis.

Um agressivo Programa de Fidelizagdo € apresentado dentro da empresa
aérea TAM. Clientes que compram passagens aéreas e adiqilirem gratuitamente seu
cartdo “fidelidade” podem trocar seus pontos cumulativos por trechos-convites.

A classificacdo desses clientes € feita de maneira simples, tornando o programa mais
agradavel e convidativo a utilizar os servigos da empresa aérea. A TAM também
pode contar com parceira internacionais como: Air France, TACA, American Air

Line, para utilizac@o de seu programa fidelidade.

2.2.1.2 COMO ACUMULAR PONTOS

° Branca - recém-inscrito: Depois do cadastramento e da 1% pontuagéo
com o cartdo provisdrio, vocé recebe o seu cartdo definitivo. Vocé recebe a
cada trecho voado dentro da América do sul. A cada 10 pontos = 1 trecho-
convite

o Vermelho - compra freqiiente: Basta 12 pontos de voos, acumulados
em 12 meses corridos, para ser promovido a Categoria Azul. A cada trecho
voado na América do sul vocé ganhara 1,25 pontos .

o Azul — fiel = Para ser promovido & Categoria Azul, bastam 48 pontos
de voos, acumulados em 12 meses corridos. Nesta categoria, vocé recebera

1,50 pontos por trecho voado na América do Sul.
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A tecnologia e uma boa equipe de suporte fez com que o programa de
fidelidade TAM em 02 anos superasse a sua meta crescendo cerca de 150% a sua

base de clientes ativos. (Aurélio Gasperi, 2002, p 23 € 24).

2.2.1.3 AGREGANDO VALOR AO PROGRAMA

Para agregar mais valor a esse programa a TAM desenvolveu um Cartfo de
Crédito Fidelidade TAM, ganhando pontos com suas despesas no Brasil e no
Exterior e no pagamento de anuidades.

Os clientes do programa de fidelidade TAM também podem adquir pontos
freqientando  hotéis, restaurantes, locadoras de automdveis e outros

estabelecimentos credenciados no programa.

2.2.2 SMART CLUB

O Smart Club € o primeiro Programa de Multifidelidade do Brasil que da
pontos aos seus clientes de uma maneira totalmente inovadora e muito simples, sem

concursos nem sorteios.

2.2.2.1 COMO ACUMULAR PONTOS

Concentrando suas compras nos estabelecimentos e empresas participantes,
vocé acumula pontos no Programa Smart Club que poderdo ser trocados por varios
prémios. Ao realizar compras nas empresas participantes, os pontos serdo

acumulados no seu cartdo.
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Nas compras feitas pela Internet, ao final das operagcdes, basta digitar o
namero do seu cartdo que os seus pontos serdo acumulados em uma Conta Virtual

ou, de acordo com a sua preferéncia, enviados para seu cartdo via Vale Pontos.

2.2.2.2 COMO GANHAR PREMIOS

Para trocar seus pontos por prémios, basta apresentar o cartdo Smart Club em
um dos estabelecimentos participantes e digitar a sua senha. Seus pontos serfio
debitados automaticamente e vocé€ receberd o seu prémio na hora.

O resgate de prémios na Internet poderéd ser feito na Loja de Prémios. Para isso,

basta ter o nimero do seu cartio e senha.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO, EM SHOPPING CENTERS

A abordagem da tematica relativa ao marketing de relacionamento em
Shopping Centers parte de uma abordagem generalizada & falta de relacionamento
entre a massa ¢ o consumidor final, j4 que na verdade o consumidor até o presente
momento é o cliente da loja que € o cliente primario do Shopping Centers como
administradora.

Para se iniciar um relacionamento é necessario gerar um banco de dados para
se ter respostas mensuraveis e para conhecer melhor o seu cliente/consumidor,
podendo assim enriquecer continuamente um relacionamento, podendo até
segmentar por promogdes, por demandas, sabendo mais precisamente quem €& seu
mercado alvo, passando a tratar o cliente como um individuo.

Em pesquisa pela internet, pode-se constatar que varios Shoppings Centers ja
adotam o marketing de relacionamento com seus clientes e lojistas. Em 2000, a

Iguatemi Empresa de Shopping Centers iniciou seus programas de fidelidade com
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seus lojistas, trazendo para dentro da empresa programas que ajudavam os lojistas
ndo s6 na parte financeira, com descontos para ampliagdo de lojas e taxas de
condominio, como adotou o programa “Jeito Shopping Curitiba de atender” para que
os lojistas pudessem fidelizar os seus clientes em suas lojas, fazendo assim com que
os clientes se tornassem também clientes fiéis ao Shopping.

Shopping Center como ABC Shopping em Sdo Bernardo do Campo, Shopping
Igatemi Feira de Santana, Shopping Beira Rio, Shopping Center Norte, Shopping
Continental e¢ empresas Varejistas como Grupo Pdo de Acgtcar, Wall-Mart,
Carrefour, j4 adotaram esse tipo de relacionamento com seus clientes, fortalecendo o
vinculo através do cartfio fidelidade e assim, o Shopping pode presentear, informar,

servir ¢ fidelizar seus clientes.
2.4 SATISFACAO DE CLIENTE

Muito freqiientemente as empresas pressupdem que os clientes atuais estdo
satisfeitos com seus produtos ou servicos. Elas falham em nfo se apressar ou
mostrar interesse em realmente responder a pergunta: “Como estamos fazendo as
coisas? “Pressupor que os clientes estdo satisfeitos, que eles descobriram qualidade e
valor dos produtos de uma empresa € miopia em marketing, mas “miopia em relacéo
ao cliente” (Vavra, 1993).

Segundo Kotler (2000) “Valor para o cliente é a diferenca entre os valores
que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para obter esse
produto/servigo”. A satisfagéio do consumidor com o produto varia de acordo com a

expectativa e o valor percebido no desempenho do produto.
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2.5 MARKETING DIRETO

Marketing Direto, € um sistema interativo que usa uma ou mais midia de
propaganda para obter uma resposta que € mensuravel em qualquer localizacdo. Esta
defini¢do d4 énfase a uma resposta tipicamente o pedido de um consumidor. Assim,
o marketing direto € as vezes chamado de marketing de resposta direta.

Hoje, muitas empresas de marketing direto véem-se exercendo um papel mais amplo

que € construir um relacionamento a longo prazo com o consumidor. (Kotler 1998, p

264).

2.6 SITUACAO ATUAL DO MERCADO DE SHOPPING CENTERS

O conjunto dos Shoppings Centers brasileiros apresenta um nivel de
qualidade que se equipara aos dos paises desenvolvidos, e o Brasil, é o décimo pais
do mundo em quantidade de shopping construidos. A industria de Shopping Centers
conta com 252 shoppings, sendo 246 em operagdo € 16 em construgdo, totalizando
5,7 milhdes m2, compreendendo mais de 38,167 lojas satélites e 706 lojas-ancoras.
(ABRASCE 03/2003)

O mercado de Shopping Centers € um segmento que faturou no ano de 2000,
23 bilhdes em vendas, correspondendo a 15% do faturamento do varejo nacional
(ABRASCE 03/2003) e com o crescimento da quantidade de shoppings nas capitais,
a tendéncia é que eles comecem a ser construidos nas cidades médias com alto poder
aquisitivo.

Hoje 54% dos shoppings estdo localizados nas capitais e 46% no interior, que
vem ganhando espago os shoppings direcionados para nichos de mercado

segmentado, como vizinhanga e comunidade.
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Em Curitiba, este mercado tem crescido nos ultimos quatro anos. Os
shoppings tradicionais e os de descontos, fazem com que o consumidor tenha opgdes
de compras ¢ lazer diferenciadas. Fazer com que o consumidor escolha este ou
aquele shopping vai depender da competéncia, criatividade e trabalho do préprio

Shopping Center.
2.6.1 SITUACAO MACROECONOMICA

Possivel instabilidade politica € econémica devido a mudanga de governo

*Inflagdo — previsdo 6%

[PC - 6%

*IGP - 6%

*Alto indice de desemprego

* A crise do ddlar pode levar o pais a enfrentar altos indices de desemprego recordes
neste ano e em 2003, principalmente se o real continuar se desvalorizando em ritmo

acelerado.

Fonte: FGV (01/2003)

2.7 MARKETING DE VAREJO

“Varejistas sdo, a0 mesmo tempo a fonte de energia de seus fornecedores e o
agente de compra para seus clientes (...) “O varejista recolhe informagdes do
mercado ¢ de comportamento de compra e deve informar seu fornecedor, fabricante

¢ ou atacadista sobre as tendéncias do mercado no que se refere aos produtos mais
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vendidos e mais buscados nesse produtos, além de sugerir novos produtos e servigos
(Cobra, 1984).

A partir do século XIX, iniciou a organizacdo no Brasil dentro do sistema
varejista, métodos de comercializacdo fazem com que os varejistas sejam
importantes para o mercado, se tornando bom também para o marketing. Estratégias
como os 4 P’s altera o composto de marketing varejista.

O varejista precisa concentrar a atengdo na descoberta do que o consumidor
deseja ou necessita, pois, satisfazendo estas necessidade, ele podera realizar seus

objetivos de lucro.

2.7.1 MARKETING DE VAREJO E SHOPPING CENTERS

O varejo esta entre os setores de maior atuagdo no mercado e movimenta por
ano US$ 6.6 trilhdes. No Brasil, os nimeros chegam a R$ 100 bilhdes por ano
aproximadamente 1 trilhdo de pontos de venda, o que representa mais de 10% do
PIB brasileiro.

De acordo com um levantamento realizado pelo Instituto A C. Nielsen,
encomendado pela Associagdo Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE) em
todos os shoppings associados, o setor promete uma expansdo de 44% para os
proximos anos. A pesquisa indicou, também, um crescimento da terceirizagdo da
administragdo do setor, sendo 49% dos shoppings administrados por empresas

terceirizadas € 51% ainda permanecem sem a terceirizagfo da area.

2.8 SHOPPING CENTER EM CURITIBA

Os quatros maiores shoppings de Curitiba sdo: Shopping Mueller, Shopping
Crystal Plaza, Shopping Esta¢do e o Shopping Curitiba. H4 ainda dois grandes
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shoppings de desconto: o Pollo Shop Alto da XV e o Shopping Total e esta para
chegar no mercado mais dois: Parque Shopping Barigiii € Joquei Club. Existem
ainda outros centros comerciais que se denominam shoppings, como o Pdlo das
Malhas, Shopping Popular, Shopping Jardim das Américas, Shopping Gralha Azul e
Shopping Champagnat.

Com baixos indices de vendas do comércio varejista paranaense em 2003
(porém com alguma recuperacdo em julho/03), nos ultimos 5 anos o mercado de
shopping center cresceu, principalmente com o aparecimento dos shoppings de
desconto. Em 1995 havia em Curitiba, 10 shoppings e pequenos centros comerciais,
hoje sdo mais de 34.

O Grupo Total, que ja administrava um Shopping de descontos em Curitiba,
aplicou R$ 2.5 milhdes num empreendimento em Ponta Grossa - o primeiro de
grande porte da cidade (220 Lojas). O Estagdo Show, que reinaugurou como
Shopping Estacdo, seguindo a linha de Shopping de descontos com 240 lojas € um
investimento de R$ 10 milhdes para a reestruturagao.

Portal Plaza Shopping, com alas de cinema € um mix variado na &rea
secundaria do Shopping Curitiba. O projeto lagando pelo Grupo Multiplan para um
novo grande shopping em Curitiba, o Park Shopping Barigui que prevé 09 ancoras,
09 salas de cinemas multiplex, apart hotel, centro médico, 2400 vagas de
estacionamento e 44 mil m2 de ABL.

O Shopping Curitiba tem hoje, como concorrentes diretos e atuantes,
shoppings “segmentados” que atendem demandas bem especificas: Shopping
Estagdo, quando se refere a lazer: Crystal quando se refere moda a griffes; Total ¢
Pollo Shopping, quando de refere a precos; e o Mueller, quando se refere a compras.

O Mueller seu principal concorrente vem perdendo para o Shopping Curitiba
alguns pontos no “Top of Mind’ e nas vendas. Mas, no ano passado, realizou varias

reformas atualizando seu layout interno, agregando novas operagdes em seu mix,
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inclusive, mais duas &ncoras passando a ser o shopping mais bem ancorado na
cidade (Renner, Lojas Americanas, C&A e a ZARA) e em breve inauguram seu

Multiplex.

2.9 SHOPPING CENTER — SISTEMA VAREJISTA

Centro de compras composto por varias lojas varejistas administrado para
oferecer servicos para consumidores, com seguranca e¢ conforto. Um centro de
compras planejado, um centro comercial composto por varias unidades varejistas,
com um leque amplo de lojas com varios tipos de produtos para se comercializar.

Centros comerciais, que podem proporcionar além de compras, seguranga,
praticidade, conforto, comodidade e prazer aos seus clientes. Por outro lado sabe-se
que esse tipo de centro comercial de 1998 para cé&, trouxe lucros de
aproximadamente 18% (ABRASCE mar¢o/03) , desempenhando assim um papel
muito importante na economia brasileira.

No Brasil sdo 253 filiados a ABRASCE, sendo que 26 estdo em construgéo,
s6 hoje em Curitiba temos dois: Parque Barigiii e Joquei Clube. Podemos encontrar

cerca de 06 (seis) tipos de Shoppping Center hoje no Brasil, sdo eles:

o Shopping Comunitério: de médio porte, oferecendo menor gama de
produtos em vestudrio feminino e masculino. Entre os mais comuns estdo as
lojas de departamentos, que conseguem reunir numa mesma loja itens de

varios setores.

. Shopping de vizinhanga: Sdo lojas alocadas a sua maioria dentro de
supermercados para dar suporte em outras especialidades como floricultura,

farmacia, chaveiro, saldo de beleza, sapataria, etc.
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. Shopping especializado: sdo especializados em uma certa linha de
produtos, por exemplo, Shopping Center Lar, Aricanduva, Shopping
especializado em decoragdo para casa em Geral, contando com um suporte

que sdo as Lojas Castorama, especializada em construggo.

. Outlet Center: sfdo centros comerciais que a sua maioria vende
produtos de fabricagdo prdpria, ainda ndo se encontrando no mercado de

Shopping Centers.

o Shopping regional: de grande porte, com variedade em lojas,
entretenimento, servigos, praga de alimentacdo e lazer. Representando cerca
de 80% do mercado de Shoppings no Brasil, esse tipo de Shopping tem suas
lojas voltadas para corredores aconchegantes, juntando no mesmo lugar

seguranca € comodidade para seus clientes.

o Festival Centers: Shopping voltado para o lazer e entretenimento.

Fonte: Varejo no Brasil, Parente, Juracy — p.334.).
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CAPITULO 3: SHOPPING CENTERS

3.1 O QUARTEL — CONDOMINIO COMPLEXO SHOPPING CUTIRITIBA

A pedra fundamental deste prédio foi assentada no dia 30 de janeiro de 1881,
no Reinado de D. Pedro II, construido pelo Cap. Francisco A. Monteiro Tourinho e

inaugurado em 21 de fevereiro de 1886, tendo sediado as seguintes unidades:

2" Corpo de Cavalaria de Linha ( 1886-1889 )

13’ Regimento de Cavalaria (1890-1910)

2’ Regimento da Artilharia Montada (1911-1919)

9’ Regimento (1920-1938)

3’ Regimento (1930 a 1949)

CPOR - Centro de Preparacéo de Oficiais da Reserva (1950-1971).

» 5 Batalhdo Logistico do Estado do Paranid que em 1993 cederia o

espago para a constru¢do do Shopping que levaria o nome da cidade.
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O Shopping Curitiba foi inaugurado em 25 de setembro de 1996,
conservando intacta a fachada do antigo quartel, que foi tombada pelo patrimoénio
historico, mantendo assim parte da histéria da cidade ainda viva para todos os
curitibanos.

O Shopping Curitiba oferece inimeras op¢des em lojas, servigos e lazer para
o consumidor fazer suas compras com muito mais conforto e descontragdo. Sdo 180
lojas, com trés ancoras, praca de alimentacdo, areas de lazer e diversdo, 06 salas de
cinema e estacionamento coberto.

O Shopping Curitiba investe continuamente para atender as expectativas e
necessidades do consumidor. Nos seus 05 anos de atividades, vérios projetos nas
areas de paisagismo e programacdo visual foram implantados, tornando-o mais
aconchegante. O Shopping Curitiba vem crescendo durante esses cinco anos numa
média de 16,5% ao ano.

O perfil do publico que freqlienta o Shopping Curitiba ¢ formado por 60%
feminino ¢ 40% masculino, predominantemente da classe social B.

Possui um bom mix de lojas em variedade, especialidade e preco, estrutura e espaco
fisico bons, localizado na 4rea central da cidade € de facil acesso para consumidores

de praticamente todos os pontos da cidade.

Posicionamento atual: “Shopping Curitiba. Do jeito que vocé é ...”.
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TABELA 1 - DESCRITIVO DO SHOPPING CURITIBA ANO 2003

Segmento N° lojas | %dojas| ABL |%ABL|{Venda12m R$| % venda
Ancoras 4 2% |10.95500, 63%| 36.668.436 58%
Food& bewerage 21 13% | 1.488,00 9% 13.223.215 21%
Moda Feminina 11 7% 3.73252| 21% 7.735.739 12%
Moda masculina 4 2% 1.021,48 6% 8.827.866 14%
Moda ( oitros) 35 21% | - 786,80 5%| 18.504.792 2%
Calgados /At Couro 13 8% 277,00 2% 9.700.642 15%
Artigos p/ Lar 8 5% 299,00 2%| 11.918219 19%
Jodherias 6 4% 969,20 6% 4558916 7%
Hedth & Beauty 5 3% 1.308,01 8% 5.093.433 8%
Livrarias/Papdarias 6 4% 1.152,00 7% 9.864.962 16%
Diversos 20 12% | 4.951,000 28%| 10.702.373 17%
Senicos 15 9% 336,00 2% 3.109.987 5%
Entertainment 5 3% 107,78 1% 281322 4%
Area Vaga 5 3% 336,00 2% 30.110 0%
Depésito 5 3% 110,78 1% 28.348 %
Totd 153 100% | 17.407,38| 100%| 63.256.268 100%

RIG - 08/2002

3.2 INAUGURACAO

" Solenidade Oficial de Inaugurag?o: 24 de setembro de 1996.
. Data de Inauguragdo ( Abertura ao Publico): 25 de setembro de 1996
n Area Total do Terreno: 14.206 m?
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Area Bruta Construida: 85.040 m?
Area Bruta Locada Total ( ABL): 27.690,20 m?
ABL — Alimentagéo: 1.542 m?

Lojas Ancoras: Renner - 2.868m?, C&A - 3.417m? e Lojas Americanas

-4.225m?

Lojas satélites: 180

Numero de Pavimentos: 07 (sendo 04 pisos de Shopping e dois

subsolos de garagem, com um terceiro em construgéo)

Vagas de estacionamento: 900, mais 120 do estacionamento VIP
Fluxo Médio diério: 31.000 pessoas

Cinemas: 06 salas

Numero Empregos Gerados no Shopping: aproximadamente 2.000
Distancia ao Centro da Cidade: localizado na Regido Central
Fluxo Médio Mensal de Veiculos: 80.000

Fluxo Médio Mensal de Visitantes: 900.000

3.3 EMPREENDEDORES

» PREVI - Caixa de Previdéncia dos Funcionarios do Banco do Brasil

= FUNBEP — Fundo de Pens&o Multipatrocinado

» Fundagdo Copel de Previdéncia e Assisténcia Social

3.4 ADMINISTRACAO

IESC — Iguatemi Empresa de Shopping Center S.A.
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3.5 DIRETORES E GERENTES

Diretor Operacional: Waldir Chao

Gerente Geral: Carlos Torres

Gerente de Marketing: Alessandra Fernandes Furtado
Gerente Controller: Jefferson Pereira

Gerente de Operagdes: Luiz Gustavo Schaumloffel

3.6 MIX ATUAL (jan/03)

O Shopping Curitiba € o tnico na cidade que oferece um mix completo em:
lazer, entretenimento, compras e alimentagfo, além de proporcionar um ambiente
agraddvel onde os clientes se sentem a vontade. Além disso, seu mix de lojas é

continuamente reavaliado, adequando-o as necessidades dos consumidores.

3.7 REGIAO DE ATUACAO

TABELA 2 - REGIAO PRIMARIA, SECUNDARIA E TERCIARIA

Primaria % | Secundaria | % Terciaria %
Total Bairros 37,4 |Total Bairros 23,2 | Total Bairros 39,1
Centro 9,5 |Portéo 41 |Boqueirdo 2,6
Batel 8 |Ciisto Rei 2,3 [Novo Mundo 2,2
Reboucas 3,6 |Cauru 2.2 |Bacacheri 2.1
Agua Verde 10,8 |Mercés 1,8 {Vila lzabd 2
Champagnat 55 [|Juvevé 1,4 |[Xaxim 2

Cabra 14 |Boa Vista 1,9
Santa Quitéria 1,3 |CapdoRaso 1,8
Seminario 1,3 |Jd. Das Américas 1,4
Centro Chvico 1.1 |Hauer 1,3
Alto da XV 1 |Pinheirinho 1,2
Alto da Gloria 0.9 |Barro Alto 1,1
Ahu 0,9 |Guaira 09
Jd. Scocial 0,9 |Demais bairos 46
Demais bairos 2,6 |Bairros +de 12 km 14
Fonte: Banco de Dados Promocéo - Ultima atualizacio mai/ 00




29

3.8 MARKETING NO SHOPPING CURITIBA

Atualmente o Marketing do Shopping Curitiba segue rigorosamente os
padrdes IESC (Iguatemi Empresa de Shopping Centers), para planejar suas agdes
anuais. Monitorado por seus empreendedores, o planejamento anual é organizado
com certa antecedéncia para que haja comum acordo entre as pesquisas de mercado,
0 que o consumidor precisa, 0 que a agéncia de publicidade apresenta e o que o
empreendedor pode pagar. Dentro de todo esse processo séo criadas vérias etapas, a

serem cumpridas:

. Pesquisa Anual (Quantitativa ¢ Qualitativa) — desenvolvida em Junho
o Planejamento anual de marketing - PAM — desenvolvido pelo Depto.

de Marketing — desenvolvido em Outubro

. Planejamento de comunicagdo - desenvolvido pela agéncia de
publicidade.
. Fundo de Promoc¢do e Publicidade - referente aos custos utilizados

pelo marketing, planejado pela geréncia geral do Shopping. — desenvolvido

em Dezembro

Sendo que todos sdo pré-aprovados pela sua administradora, antes de seguir
para aprovacdo do empreendedor, em Assembléia Geral Ordindria (AGO).
O Shopping Curitiba, ¢ atualmente administrado pelo Grupo Iguatemi, que hoje esta
no ranking das melhores empresas administradoras em Shopping Centers; € um dos
motivos para isso é o seu empenho em tornar o ambiente de trabalho muito
agradavel para o funciondrio, que na sua maioria fica muito mais tempo na empresa

do que em casa, por isso, hoje é desenvolvido um planejamento de endomarketing.
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Com isso a empresa obtém satisfagdo do colaborador o que resulta em bons

negocios para a empresa.

3.9 MISSAO, VISAO E VALORES DO SHOPPING CURITIBA

MISSAOVISAOVALORES
A IESC é a gente quem faz

3.9.1 A MISSAO DA IESC E:

Criar, Desenvolver, participar € Administrar com exceléncia projetos
imobilidrios proporcionando & comunidade a oferta de espagos para consumo €
servigos, gerando melhor rentabilidade tanto para os investidores como para a

Companbhia.

3.9.2 A VISAO DA IESC E:

Em 2006 queremos ser reconhecidos como uma empresa que:

] Esteja em constante crescimento;

. Seja a melhor empresa do setor segundo o mercado (comunidades,
lojistas, midia e investidores);

o Contribua para o desenvolvimento da comunidade onde atua prestando

servigos de natureza social;
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. Valoriza e reconheca os valores humanos;
° Seja ética e transparente;
. Tenha uma boa imagem junto aos parceiros, lojistas, consumidores,

fornecedores e colaboradores;
. Tenha um processo de comunicagéio simples e transparente “de cima
para baixo e de baixo para cima”, evitando boatos, contra ordens e distor¢des

da realidade.

3.9.3 OS VALORES E PRINCIPIOS QUE “NAO ABRIMOS MAO” NA BUSCA
DA NOSSA VISAO E MISSAO:

o Etica

. Bem estar

o Comprometimento

o Trabalho em equipe

. Competéncia

° Seriedade e responsabilidade

o Lealdade e dedicagdo

o Iniciativa e determinagéo

. Autonomia com comprometimento
. Criatividade e inovacdo constante
o Respeito ao humano e profissional

. Exceléncia em tudo que se faz.
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3.10 ENDOMARKETING NO SHOPPING CURITIBA

O foco do programa em 2003 gira em torno da atitude dos colaboradores,
englobando fatores como iniciativa, coragem e a valorizacdo da informagdo e da
pessoa. O resultado esperado ¢ o aprimoramento das relagdes entre lideres e
subordinados, fazendo do Shopping Curitiba um lugar cada vez melhor para se
trabalhar. Com esse objetivo, além de manter atividades que tém dado excelentes
resultados, foram elaboradas novidades, que ja estdo sendo colocadas em pratica. A

seguir, as principais agdes do endomarketing 2003:

e Banco de elogios: Cada lider de equipe receberd um taldo de cheque
elogios, que contard com 100 folhas. Nos canhotos de cada folha deverdo
ser anotados o nome do elogiado e o motivo do elogio, sendo que o

elogiado pode ser de qualquer departamento.

e Concurso de depoimentos: Com tema “Trabalhar aqui faz bem
porque...”, os colaboradores irdo expressar 0 que gostam no ambiente de
trabalho do shopping e no final do ano poderfio concorrer R$500,00 em

compras.

e Dicas de qualidade de vida: Durante o ano serfio veiculados 12

cartazes com dicas de qualidade de vida.

e Fo6rum Livro: Neste ano, a atividade, que € voltada para diretores,
gerentes, supervisores e coordenadores de marketing, terd como objetivo

estudar o trabalho realizado por um grande lider da histdria.
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e Kit Boas-vindas: composto por sacola, cartilha (com todas as
informacdes de Recursos Humanos), CD com jingle e caneta-brinde e
camiseta. O Kit Boas-vindas IESC, sera distribuido aos colaboradores no
evento de lancamento do Endomarketing 2003, é um instrumento de
integragdo da equipe. A partir de agosto cada novo colaborador serd

contemplado com um kit ao chegar a empresa.

e  Grupo de melhorias: o shopping passard a ter um grupo composto
pelos gerentes de area e coordenado pelo gerente geral. Os componentes se
reunir mensalmente com o objetivo de estabelecer processos de melhoria

para o shopping a partir dos resultados da Pesquisa de clima de 2002.

e Conselho do endomarketing: Formado por colaboradores, escolhidos
através de votacdo para compor o conselho que é formado especialmente

para desenvolver o que antes as empresas chamavam de grémio.

e Cafézinho com o gerente geral: esse cafezinho é realizado uma vez por
més com 15 colaboradores, ¢ onde o gerente geral do shopping fica
conhecendo mais a fundo o que cada colaborador tem para oferecer a

empresa.

e Quero ir junto: neste dia, os filhos dos colaboradores de até 12 anos,
vio trabalhar com os seus pais e além de passarem o dia conhecendo os que
seus pais fazem na empresa, atividades recreativas com lanche também

esperam a garotada.
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3.11 AGOES DE COMUNICACAO E MARKETING NO SHOPPING CURITIBA

A seguir algumas datas promocionais que s@o utilizadas para ac¢bes de
comunicag¢do e marketing dentro do Shopping Curitiba, acdes que sdo criadas para

agregar valor ao planejamento estratégico da empresa.

TABELA 3 — CRONOGRAMA DE ACOES DE MARKETING

Cronograma de Atividades 2003
Atividades | Jan| Fev | Mar | Abr | Mai | Jun| Jul | Ago| Set| Qut | Nov| Dez| Meios

1a4
Corceitud e

Licuida / 3 Dias

Cdectes
Mées

Namarados

Pais

Natal

QOuros Eventos

Mkt Reladon
Legenda: Semanas: 1,2 3,4e5 Veiculos: TV, JN,RD,0D,BD,ND

3.12 RESULTADO DA PESQUISA ANUAL DE 2002.

“Pesquisa de Marketing corresponde a elaboragdo, a coleta e a edi¢do de
relatorios de dados descobertos relevantes sobre uma situagdo especifica de

marketing, enfrentada por uma empresa” Kotler (2000, p.126).
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3.12.1 PESQUISA MOSTRAM INSATISFACAO DE CLIENTES COM
‘SHOPPING CENTERS (Jornal Comércio ¢ Industria de 02.05.2003 — Caderno de

Economia).

Consagrados como a principal op¢do para compras e lazer nos grandes
centros urbanos brasileiros - onde fatores como conveniéncia, seguranga e transito
excessivo ditam as regras de consumo - os shoppings estdo realmente respondendo a
altura as expectativas e necessidade de seus clientes?
Foi assim que o instituto de pesquisas InterScience Informagdo e Tecnologia
Aplicada, conseguiu apontar o que o Curitibano mais esta insatisfeito e satisfeito.

O resultado da pesquisa foi: a maioria dos Curitibanos estdo satisfeito com os
Servigos oferecido pelos grandes Shoppings de Curitiba.
A pesquisa apontou o Shopping Curitiba, como o campe&o na categoria “objeto de
desejo”, cerca de 36% dos curitibanos escolherem o  Shopping.

A percepcdo de valor, em referéncia a precos, promocgdes, também ¢
determinante na hora da compra, mas o conforto ainda € preponderante, o

consumidor quer um shopping que seja a extensdo da sua casa.

3.12.2 OBJETIVOS

A pesquisa teve como objetivo principal conhecer o perfil, habitos e

expectativas dos atuais clientes do Shopping Curitiba.

3.13.3 METODOLOGIA

A pesquisa quantitativa, técnica que visa conhecer o estilo de vida, o

comportamento, perfil e opinides dos entrevistados. As técnicas mais difundidas sdo:
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entrevistas em grupo ¢ entrevistas em profundidade. Ja a pesquisa Quantitativa, de
acordo com o Diciondrio de Marketing (2002), ¢ feita com questionarios pré-
elaborados que admitem respostas alternativas e cujos resultados sfo apresentados
de modo numérico, permitindo uma avaliacdo quantitativa dos dados. A seguir os

resultados da pesquisa anual qualitativa do Shopping Curitiba em 2002.

. Entrevistas pessoais com clientes do Shopping Center realizadas nas
saidas do shopping ao longo de uma semana, entre 11:00 e 21:00 horas.

. Foram realizadas 400 entrevistas, com freqiientadores de ambos os
sexos com mais de 15 anos de idade.

. A coleta de dados foi realizada entre os dias 09 e 15 de julho de 2002.

3.12.4 PERFIL DO FREQUENTADOR

3.12.4.1 Socio-Econdmico

. O freqiientador do Curitiba ¢ jovem ( 70% tem até 29 anos), solteiro
(68%), tem alto poder aquisitivo(78% classes A e B), alta escolaridade (23%
tem sup. erior completo.

= Do ponto de vista de poder de consumo, o frequentador concentra-se
nas classes AB (78% - critério Brasil). A renda média familiar é de R$

2.850,00 por més; 73% possui internet.
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GRAFICO 1 —PERFIL DE CLASSE SOCIAL

Classe Social

D/E
c 3%

49%

Pretende ter

21%

Posse de Internet

N&o
pretende ter
6%

Ll Renda familiar

TABELA 5 — RENDA DO FREQUENTADOR DO SHOPPING CURITIBA

21 B 1T ED
Pessoal 940 1.210 970 530
Chefe Familia 2130 3.760 1.810 940
Renda Familiar 2850 5.000 2400 1.320

" As principais atividades de lazer deste publico sdo a ida ao cinema

55%) e passear no shopping (52%). Ir a bares/danceteria, restaurantes e praia
p

apresentam indices de preferéncia similares ( 28% cada).

" Com relagdo a hébitos de midia, verifica-se que 89% possui radio,

89% TV aberta, 35% TV por assinatura e 75% costuma ler jornais.

. Nota-se que boa parte das pessoas(48%) ficam em casa em seus

momentos de lazer, principalmente parcelas das classes menos favorecidas.
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GRAFICO 2 - LAZER DO FREQUENTADOR DO SHOPPING CURITIBA

Frequento clubes

Viajo para o campof/sitio

Vou a teatros
Vou a shows
Visito/recebo amigos/parentes
Frequento parques
Pratico esportes

Vou a restaurantes

Vou a bares/ danceterias
Viajo para a praia
Fico em casa

Passeio no shopping

Vou a cinemas

. Os Shoppings sdo o local preferido para a aquisicdo de roupas,
cal¢ados e acessérios; CDs/DVD'’s, livros, brinquedos, perfumes, cosméticos,
joias e bijouterias sdo também artigos que s@o procurados preferencialmente

em shopping.

" Roupa da cama/mesa/banho, eletroeletronicos e eletrodomésticos,
mébveis e decoragdo sdo categorias comercializadas mais intensamente em
lojas do centro de Curitiba, como ocorre em outros shopping e na maioria das

cidades.

. Independente da categoria de produtos, segmentos com poder
“aquisitivo inferior, buscam com maior intensidade lojas do centro da cidade

para realizag@o de suas compras.
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3.12.4.2 PRINCIPAIS CONCLUSOES E RECOMENDACOES DA PESQUISA
ANUAL DO SHOPPING CURITIBA EM 2002

Composto por um publico jovem e de alto poder aquisitivo, o freqiientador do
Shopping Curitiba busca e encontra no shopping nfo s6 um local de lazer mas
também de compras.

O Shopping Curitiba satisfaz os anseios de seus clientes que demonstram
satisfacdo com a maioria de seus quesitos.

Apesar da percepgdo de prego justo, carece de uma politica mais agressiva de
promogdes, que em tempos de perda do poder aquisitivo € bem vista e desejada
pelos consumidores.

As principais ac¢Oes desejadas pelos freqiientadores séo:

= Pregos mais atraentes (liquidac¢des/ofertas)

» FEstacionamento mais amplo e de facil acesso
= Mais salas e mais conforto nos cinemas

s Lazer para criangas e adultos(shows, teatros)

= Maior oferta de servigos

A inauguragdo de um novo shopping, em especial o Barigiii, pode se refletir
no desempenho e avaliagdo do Curitiba pois seus freqiientadores anseiam por maior
concorréncia, op¢des de lazer e compra. Se além de um mix variado, o Barigiii
ofertar mais lazer, oferecer promog¢des atraentes, bom estacionamento e cinemas,

podera vir a ser um sério concorrente ao Curitiba.

Existem, portanto algumas agdes a serem implementadas:

= Manter e reforcar as caracteristicas de shopping familiar;
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. Agregar elementos de modernidade para manter sua imagem de
shopping das novidades;

. Implantar uma politica mais agressiva de promogdes;

" Ampliar a oferta de servigos que poderd atrair maior parcela de

segmentos menos favorecidos.
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CAPITULO 4: PROJETO DE FIDELIZACAO

Essa proposta consiste em ag¢des mercadoldgicas caracterizadas como
“Programa de Fidelizagdo para clientes”. O programa prevé a concessdo de
beneficios por meio de andlise dos registrados espontaneamente pelos associados ao
programa, nos baicdes de informacgdes, banco de dados e internet. Trata-se de um
programa de relacionamento de segunda geracéo.

Em vez de simplesmente oferecer recompensas, o programa trabalha com o aspecto
comportamental, estabelecendo privilégios com base no histérico de seus clientes.

Os beneficios oferecidos pelos programas aos associados em razdo de
critérios permitem tratamento individualizado dos associados desde o momento da
sua inscri¢do no programa.

Numa primeira etapa, 4 000 clientes serfio selecionados e convidados a se
inscrever no programa. Os clientes que aderirem ao Cartdo fidelidade “Curitiba
Special” terdo convites para eventos exclusivos, sempre voltados para as éareas de
seu interesse — desde o langamento de uma coleg¢fo ou inauguragdo de uma nova loja
até uma avant-premiére ou exposi¢do, passando por eventos em datas especiais,
como Dia das Criancas e Natal. Além disso, eles passarfio a receber em casa o Jornal
Curitiba News do Shopping Curitiba.

Para fins de dar publicidade e transparéncia ao programa, bem como uma
solugdo de eventuais dividas ou demandas de ordem administrativas ou legal, ficam
estabelecidos e registrados os critérios a serem atualizados para a escolha dos
participantes do programa que receberdo beneficios da Administragdo bem como
especificagdo destes, no regulamento a ser desenvolvido durabte a impantagdo do
projeto de fidelizacdo de clientes do Shopping Curitiba.

O programa transforma ainda os valores gastos no shopping em pontos, que

poderdo ser trocados por horas de estacionamento gratuito € outros prémios.
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4.1 CARTAO FIDELIDADE

Dentro desse programa, estaremos criando trés tipos de cartdo fidelidade:

o Provisorio: cartdo encartado a mala direta, com nimero pré-
determinado pelo sistema de gerenciamento do programa de fidelidade; o
namero ja sera previamente cadastrado no historico do cliente.

. Ouro: cartdo definitivo, para clientes dentro das expectativas € que
fazem parte do grupo pré-selecionado para ser o cliente VIP do Shopping
Curitiba.

o Azul: cartdo definitivo, porém com agdes diferenciadas para clientes

que ndo se enquadrem no perfil pré-selecionado.

Esse programa receberd o nome de: Curitiba Special

42 OBJETIVOS DO SHOPPING CURITIBA COM O PROGRAMA
FIDELIZACAO

) Aumentar o ticket médio;
. Movimentar o Banco de dados atual;
o Analisar pesquisa anual, a fim de selecionar realmente clientes que

sabem o que o Shopping tem para oferecer;

. Fidelizar um percentual de clientes significativos, dentro do perfil
escolhido pelo Depto. de Marketing do Shopping;

o Superar as expectativas dos melhores clientes;

. Oferecer reciprocidade aos melhores clientes;
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° Visualizar quais lojas proporcionam maior rentabilidade para o
programa gerando assim parcerias futuras com permutas e comodatos;

o Contabilizar comercialmente os resultados do Projeto de fidelizagéo.

4.3 SITUACAO ATUAL DO SHOPPING CURITIBA

. Banco de dados com 10.000 nomes (participantes de promogcdes
convencionais).

° Possibilidade de assumir riscos limitados;

o Elevado trafego de clientes de passeio pelos corredores do Shopping.

o Instabilidade financeira

4.4 CRITERIOS PARA O PROGRAMA

Os critérios serfio pré-selecionados por um conselho formado entre o Depto.
de Marketing e gerentes das éareas administrativas e corporativas do Shopping
Curitiba, pessoas que sabem que tipo de cliente pode melhorar o ticket médio do
Shopping. E claro, que parte deste processo seré utilizar como ferramenta principal a

filtragem no BD, se baseando na pesquisa anual do Shopping.

4.5 FORMAS DE INGRESSAR NO PROGRAMA

Depois de uma selecio no Banco de dados, j& disponivel no Shopping, serd
preciso criar a¢Bes diferenciadas para atingir, sem agredir, os clientes escolhidos

para participar do Programa de Fidelizag@o.
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E claro, que alguns desses clientes despertaram interesse em participar do
programa através das agGes que estarfo acontecendo com os clientes ja participantes
(escolhidos no BD*) e poder#o participar do programa através de prévia inscri¢do no
Balcdo de informagdes e Site do Shopping; Indicagdes por outros clientes

participantes também serdo aceitos.
4.5.1 SELECAO ATRAVES DE BANCO DE DADOS

Para que o nosso “target” seja atingido, serd desenvolvido uma mala direta,
onde estaremos explicando como o cliente fard para ingressar no programa de
fidelidade do Shopping Curitiba, a fim de se benificiar com as ag¢Ges desenvolvidas..
Via correio, enviaremos a mala direta, para que os clientes pré selecionados, possam
conhecer o programa de fidelidade e seus beneficios. A mala direta serd auto
explicativa e estard convidando o cliente a dirigir-se até o Shopping, no Balcéo de
informag¢des para atualizar seus dados ingressando definitivamente no Programa de
Fidelidade Curitiba Special. Nesta mesma mala direta teremos em anexo um cartdo
provisorio com um numero de identificagdo proporcionando mais agilidade no seu
atendimento e também um ticket convite do estacionamento do Shopping (valido

por trés horas).

4.5.2 INDICACAO

Desde de que o indicado esteja dentro dos critérios pré-requisitos do

Shopping, esse plblico estard recebendo no endereco indicado 4 mesma mala direta
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do cliente selecionado no BD*, o convidando para ingressar no Programa de
Fidelidade do Shopping Curitiba.

* Banco de dados

4.5.3 CADASTRAMENTO ESPONTANEO (Internet, Balcdo de informagdes e

cadastro em lojas).

Devido a critérios pré-determinados pelo regulamento interno do Shopping,
clientes que se adequarem dentro do padrdo estipulado, estard recebendo uma ficha
de inscrigdo para que seja preenchido e devolvido no balcdo de informagdes, apds
andlise feita pelo Depto. De marketing, o cliente estard recebendo no enderego de
correspondéncia, seu Cartdo Ouro e comecgard a fazer parte do programa de

fidelidade, na atualizac@o dos dados no balcdo de informagdes.

4.6 EM CASO DE RECUSA DO CLIENTE NO PROGRAMA DE FIDELIDADE
DO SHOPPING CURITIBA

No caso do cliente ndo se enquadrar no perfil pré-estipulado, “Indicagéo e

Procura espontdnea”, estard recebendo no endere¢o de correspondéncia o Cartdo

Azul com a¢Oes diferenciadas para o publico desse cartdo.

4.7 COMO ACUMULAR PONTOS

A cada R$ 1,00 (um real) gasto em compras em qualquer loja ou servigo do

Shopping, o participante ganha 1 ponto no seu cartdo fidelidade. Para contabilizar e
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creditar esses pontos, basta levar os comprovantes de compra até o balcdo de
atendimento. E apresentando as notas junto com o cartdo, esses pontos serdo

creditados no seu saldo.

4.8 COMO ACOMPANHAR OS PONTOS DO CARTAO FIDELIDADE

A cada novo crédito de pontos no cartdo, o participante receberd um saldo de
pontuagdo. Esta "movimentagdo” de saldo pode ser acompanhada mesmo quando o
cartdo ndo estiver sendo creditado. Para isso, ¢ necesséria a solicitagdo do extrato no
balcio Special Member ou a consulta através do site www.shoppingcuritiba.com.br

Neste caso, deve-se usar uma senha pessoal ja fornecida anteriormente.

4.9 PARCERIAS

O Shopping Curitiba estard aproveitando as oportunidades e o bom
relacionamento que tem com os lojistas e a Associacdo dos lojistas para criar acdes

diferenciadas, gerando assim muito mais fluxo para o seu programa.

4.10 BENEFICIOS AO ASSOCIADO

O processo de associagdo ao Cartdo fidelidade do Shopping serd simples e

pratico, a seguir os passos para a implantacéo do Projeto.
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4.10.1 ENVIO DO KIT BOAS VINDAS AO CLIENTE FIDELIDADE

O Kit-Boas vindas serd composto por um folder sobre o histérico do

Shopping, neste folder teremos uma explicag@o do programa de fidelidade:

o Onde ganhar pontos;

o Como participar;
. Como ganhar pontos com compras;
o Prémios;

o Categoria de cartdo fidelidade.

4.10.2 BALCAO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

O balcdo de atendimento serd um veiculo de comunicagdo da administra¢do e
o depto. de marketing com o cliente. Servigos, publicidade, promog¢des, SAC, guia

de lojas fardo parte do atendimento neste balcdo.

4.10.3. SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR, NO BALCAO E
VIA SITE

Para toda ¢ qualquer tipo de sugestdo e reclamagfo, serd feita através do
Servigo de Atendimento Ao Cliente, que terd como expressar suas opinides sobre os

servi¢os oferecidos pelo Shopping Curitiba.



48

1.10.4 ESTACIONAMENTO VIP COM O PRECO DO ESTACIONAMENTO
CONVENCIONAL

Todos os clientes portadores do Cartdo Fidelidade tera acesso ao

estacionamento VIP pelo valor do estacionamento convencional.

4.10 5 RECEBIMENTO DO JORNAL BIMESTRAL DO SHOPPING CURITIBA

O Shopping Curitiba conta hoje com um jornal interno bimestral, esse jornal
estard sendo enviado para os clientes através de correio e e-mail, para que os clientes

saibam o que acontece dentro do Shopping Curitiba.

4.10.6 ATENDIMENTO PERSONALIZADO NOS CINEMAS

Clientes com cartdo fidelidade também tera atendimento personalizado no
Cinema, fazendo sua reserva de convites através do balcdo de atendimento e site,
podendo retira-lo no balcdo de atendimento até 10 minutos antes do filme, pagando

0 mesmo valor.

104.7 ATENDIMENTO PERSONALIZADO NOS BALCOES DE
INFORMACOES

O atendimento personalizado nos balcdes se dard através do cadastro do
cliente que serd atualizado a cada vez que o cliente vier trocar suas notas fiscais por
pontos. Mantendo seu cadastro atualizado o cliente recebera todas as malas diretas e

informagdes sobre o que acontece no Shopping Curitiba.
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4.10. 8 ACESSO GRATUITO PARA FILHOS DOS CLIENTES FIDELIDADE NO
CURITIBA KID’S (loja destinada a cuidar de criangas, enquanto clientes efetuam

compras);

O cliente que tiver o cartdo fidelidade poderd fazer suas compras

tranqiiilamente enquanto profissionais cuidaram de seus filhos no Curitiba Kids.

4.10.9 ACESSO AO SITE DO SHOPPING CURITIBA GRATUITAMENTE
DENTRO DO SHOPPING CURITIBA.

O Shopping Curitiba contard com uma sala de apoio para clientes que
quiserem acessar ao site do Shopping para saber informac¢des sobre eventos,

novidade, cinema e servicos.

4.10.10 TRATAMENTO DIFERENCIADO NO DIA DO ANIVESARIO

Todo cliente que se identificar no balc@o de informagdes terd um atendimento
especial, o Shopping estard pagando uma refei¢do nos restaurantes credenciados no

programa, estacionamento gratuito € 2 ingressos para o cinema naquele mesmo dia.

4.10.11 CONVITE PARA AS PALESTRAS DO SHOPPING CURITIBA A
LOJISTAS E VENDEDORES

O Shopping estard abrindo suas portas a clientes pré-selecionados para
participar de suas palestras internas como Jeito Shopping Curitiba de atender ¢

Endomarketing.
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4.10.12 CONVITES PARA LANCAMENTO DE PROMOCOES

Todos os clientes cadastrados no programa fidelidade estara recendo as malas

diretas das promogdes feitas no Shopping.

4.10.13 PARTICIPACAO NO GRUPO DE MELHORIAS DO SHOPPING

(Conselho do Consumidor);

O grupo de melhoria do Shopping, fard reunides trimestrais, clientes pré-
selecionados serdo convidados a participar destas reunides apontando sugestdes,

criticas e reclamagdes para a melhoria do Shopping.
4.11 VALIDADE DOS PONTOS

Os pontos tém validade de ano fora ano. Ou seja, do ano em que seus créditos
foram efetuados até 31 de dezembro do ano seguinte.
E os prémios s@o validos até que sejam totalmente utilizados*.

* O Shopping Curitiba reserva-se o direito de mudar esta regra a qualquer momento.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Apos andlise de fatos dentro da empresa e mediante as a¢des de comunicagdo ja
realizadas dentro do planejamento, chega-se a conclus@o de que € necessério a

implantag¢do de um projeto de fideliza¢fo para clientes do Shopping Curitiba.

Com isso, vai se em busca de manter os atuais clientes e conquistar novos; € com a
chegada de dois novos Shoppings Center no mercado de Curitiba, é necessario
tomar algumas providencias referentes aos clientes; para se manté-los, conquista-los
e fideliza-los. Desde modo, mesmo que a curiosidade que o ser humano tem
naturalmente na presenca de coisas novas, serda mantido um relacionamento fiel e

concreto entre consumidores € Shopping Curitiba.

Segundo resultado de Pesquisa Anual de 2002, o publico alvo a ser atingido sera:
Mulheres de 25 a 35 anos e homens de 27 a 40 anos, ambos de classe A e B,

moradores da regido primaria e secundéria do Shopping Curitiba.

Trabalhando com os pontos chaves € com a estratégia correta, conseguiremos dentro
de 01 ano, atingir todos 0s nossos clientes, sempre trabalhando a atualizagio do
cadastro para comunicagdo entre o cliente e o Shopping, podendo assim manter o

relacionamento estavel e duradouro.

Com o passar dos anos, iremos a busca de novas estratégias para ndo satura os
clientes fiés ao Shopping. A contratagdo de empresas de marketing direto sera
essencial ao projeto de fidelizagdo de clientes. A pesquisa anual serd sempre uma

ferramenta para saber o que o cliente mais gosta dentro do Shopping.
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Sé assim poderemos manter a comunicacio e a fidelizagdo de clientes; criando

clientes fieis e satisfeitos com o Shopping Curitiba.
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