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RESUMO

O ambiente em que os shopping centers atuam é dinâmico e altamente competitivo. Dessa forma, o planejamento estratégico apresenta-se como um instrumento gerencial imprescindível para auxiliá-los na elaboração de estratégias que lhes permitam um posicionamento no mercado capaz de gerar vantagens competitivas. O objetivo da presente pesquisa foi elaborar, por meio da ação conjunta entre pesquisadores e proprietários, o planejamento estratégico direcionado para o marketing de um shopping center localizado em Minas Gerais. Quanto à metodologia, trata-se de uma pesquisa qualitativa, especificamente um estudo de caso, no qual os dados foram coletados por meio do método da pesquisa-ação. A coleta de dados ocorreu no período de dezembro de 2003 a março de 2004 na própria sede do Shopping estudado. O planejamento estratégico voltado para o setor de marketing do shopping center estudado poderá criar condições de novas vantagens competitivas, além de manter-se no mercado. Verificou-se que o shopping já possuía estratégias implícitas que não haviam ainda sido formalizadas, ao torná-las explícitas, o setor de marketing pode avaliá-las com maior profundidade e senso crítico, o que levou a construção do cronograma semestral. Sugere-se ao setor de marketing que reavalie algumas estimativas e decisões tomadas e reformulem o planejamento estratégico semestralmente buscando adaptá-lo à dinâmica e mudanças do ambiente a qual a empresa está inserida.
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1. INTRODUÇÃO

Os Shopping Centers surgiram no Brasil, em 1966, na cidade de São Paulo. Somente após cinco anos é que surgiram novos shopping centers, um em Brasília, um em Londrina e outro em São Paulo, respectivamente. 

Com base em dados do primeiro semestre de 2004 da Associação Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), existem 253 shopping centers hoje no Brasil, sendo que 232 estão em funcionamento, o que representa 66% da região sudeste do Brasil, entre eles o shopping do interior de Minas Gerais, que é o principal motivo deste artigo. 
No Brasil são escassos os estudos sobre marketing em Shopping Centers em cidades do Interior, grande parte da literatura existente no Brasil enfoca os grandes shopping centers, portanto, este estudo é  pioneiro. Acredita-se na evolução dos shopping centers no Brasil, mas a grande parte está localizada nas capitais do Brasil, e em escala bem menor estão localizados os do  interior, que por muitas vezes iniciam informalmente e depois ganham força ou, não adquirem força suficiente para se tornarem um shopping center, tornando-se galerias.

O sucesso deste empreendimento, segundo Giuliani (2003, p.57) “deve levar em consideração o chamado ‘período de maduração’ dos shopping, que, às vezes pode demorar até 5 anos. Isso ocorre devido à dificuldade das pessoas em aceitarem um novo tipo de local para realizar suas compras, já que estão acostumadas com o comércio tradicional e ao mito criado em torno dos shopping, de que os preços são mais altos”. 

Envolvidos com todas estas informações e desafios desde sua implantação, fez-se necessário uma análise do composto de comunicação utilizados pelo shopping do interior em estudo, que pode ser medido pelo fluxo de pessoas mensal, em comparação aos dados obtidos através da Internet, do composto de comunicação dos shopping centers das capitais do Brasil.

Um instrumento gerencial que pode auxiliar as empresas desse ramo a se guiarem nesse ambiente dinâmico e competitivo é o planejamento estratégico. Santos (1992), defende este instrumento gerencial como uma das poucas que os administradores podem utilizar para otimizar sua gestão.

O planejamento permite que as empresas delineiem estratégias a serem perseguidas, baseadas em uma análise ambiental, visando a obtenção de vantagens que proporcionem sucesso nas relações competitivas com o mercado. Cabe aos administradores, portanto, comandarem o processo de planejamento estratégico conscientemente e considerando a realidade empresarial, avaliando-o periodicamente e preocupando-se com sua efetiva implementação.

O problema da presente pesquisa fundamenta-se no fato que o ambiente em que os shopping centers atuam é dinâmico e altamente competitivo. Dessa forma, o planejamento estratégico apresenta-se como um instrumento gerencial imprescindível para auxiliá-los na elaboração de estratégias que lhes permitam um posicionamento no mercado capaz de gerar vantagens competitivas. 

Nesse sentido, o objetivo da presente pesquisa foi elaborar, por meio da ação conjunta entre pesquisadores e proprietários, o planejamento estratégico direcionado para o marketing de um shopping center localizado em Minas Gerais.

2. Fundamentação Teórica

2.1. Shopping center

Segundo Kotler e Armstrong, citados por Slongo e Meira (1998), a definição de Shopping Center poderia ser a de centro de compras, constituindo em um grupo de negócios de varejo planejado, desenvolvido, possuído, e administrado como uma unidade.

Berman e Evans citados por Almeida e Saliby (2000), esclarecem que um shopping um shopping center planejado é de posse de um grupo de empreendedor, é planejado como uma unidade e administrado centralmente, tendo de base um tenant mix balanceado, no qual os grupos de lojas se complementam no que tange a qualidade e variedade da oferta de produtos, além de oferecer estacionamento junto ao empreendimento.

Contudo, na visão de Rocha e Christensenm, citados por Almeida e Saaliby (2000), os shopping centers constituem em um aglomerado de lojas, no qual tudo é planejado de modo que atenda ao amplo conjunto de necessidades do consumidor, sendo que essa característica os diferem das aglomerações de varejistas.

Os shopping centers se classificam como uma reunião, em um único conjunto arquitetônico, de lojas comerciais, opções de lazer, serviços de utilidade pública, entre outras. Atualmente é um setor de destaque  na economia nacional, sendo os representantes da vanguarda do varejo. Essa indústria é uma das maiores e mais eficientes redes de distribuição de bens e serviços ao público geral. A junção lazer, alimentação e serviços forma uma tendência marcante na evolução recente dos shopping centers no país.

A qualidade dos shopping centers brasileiros pode ser comparada a dos americanos e europeus e a variedade de tipos atende às diferentes regiões do país, onde características urbanas e os hábitos de consumo são os mais variados.

2.2. A indústria de shopping centers no Brasil

Conforme ABRASCE (2004), a história dos shopping centers no Brasil começa em 1966, quando foi inaugurado o Shopping Center Iguatemi, em São Paulo. Àquela época, segundo os pioneiros, era difícil convencer os lojistas instalados nas ruas a abrirem lojas em locais sem a tradicional calçada. Tanto assim que, no começo, os lojistas queriam suas lojas o mais perto possível da entrada do shopping. Foi preciso mostrar que o conceito de shopping era inovador e que justamente na entrada dos empreendimentos deveriam estar as unidades de compras programadas, como farmácias e bancos.

O sucesso do Iguatemi impulsionou a construção de outros empreendimentos semelhantes, nas grandes capitais. Eram shopping regionais, com uma grande área de influência e estavam em locais de alta concentração de renda. Posteriormente, o shopping center foi se popularizando. Em 1984, por exemplo, é inaugurado o Shopping Center Norte, num bairro não tão nobre da capital paulista. O empreendimento tinha como público alvo consumidores de média e baixa renda e situava-se estrategicamente perto de uma estação de metrô e de um terminal de ônibus (ABRASCE, 2004).

Na década de 80, o Brasil teve o seu "boom" de shopping. O desenvolvimento da indústria automobilística fazia com que as pessoas saíssem de casa de carro e buscassem locais onde pudessem estacionar para então fazerem suas compras. O shopping era a solução. Ao mesmo tempo, um ambiente seguro, longe da violência crescente das ruas. Na primeira metade da década de 80 os shopping se espalharam pelas capitais do país. Logo, na segunda metade, atingiram o interior de São Paulo, reproduzindo o modelo das capitais (ABRASCE, 2004). 

Nos anos 90, conforme a ABRASCE (2004), a indústria de shopping se mostra amadurecida. Os empreendimentos mais antigos começam a fazer suas expansões e renovações. A competição se acirra e as áreas de influência começam a se sobrepor. O consumidor também já não é mais o mesmo e seu comportamento merece estudos e pesquisas que passam a orientar empreendedores e administradores no desenvolvimento de novos projetos e na gestão dos existentes (ABRASCE, 2004). 

No final dos anos 90 percebe-se a inserção de novas atividades no mix dos shopping. Entre estas destacam-se as academias de ginástica, clínicas médicas, cursos de idiomas e universidades, além das megalojas (livrarias, lojas de esporte, material de construção etc), trazendo um ar de modernidade (ABRASCE, 2004). 

2.3. Planejamento empresarial

A importância do planejamento, segundo Santos (1992), reveste-se da necessidade de que todos os pontos de vista, todos os hábitos, todas as atitudes, podem estar sendo tomadas sob um único aspecto e uma única direção, que conduzirá aos objetivos almejados.

Mintzberg (1994), advoga que as organizações devem planejar para coordenar suas atividades; para assegurar que o futuro é levado em consideração; para ser racional; e até mesmo para exercer a função de controle.

O planejamento pode ser realizado em três níveis: o planejamento estratégico, planejamento tático e planejamento operacional, que serão esclarecidos nos próximos tópicos. 

2.4. Planejamento estratégico

Planejamento estratégico é o processo administrativo de desenvolver e manter uma adaptação estratégica entre a organização e suas oportunidades de mudança mercadológica. Este processo é realizado com o desenvolvimento de uma missão clara da empresa, objetivo e metas, estratégia de crescimento, e planejamento do portfólio do produto (Kotler, 1991).

Desta forma, Kotler (1994), afirma que o planejamento estratégico tem a intenção de moldar e remoldar os negócios e produtos da empresa objetivando o crescimento e lucro.
Segundo Goold e Campbell (1998), o planejamento estratégico é mais eficaz em organizações que buscam uma estratégia ampla e integrada para o desenvolvimento das unidades de negócio, sendo que a atenção destas está focalizada sobre vantagem competitiva em longo prazo. 

As etapas para o planejamento estratégico, de acordo com Fischmann & Almeida (1993), são respectivamente:

- Avaliação da estratégia vigente: Qual é o caminho que a organização vem seguindo?  Qual é a sua função?

- Avaliação do ambiente: Conscientização das oportunidades e ameaças e dos pontos fortes e fracos para o cumprimento da missão.

- Estabelecimento do perfil estratégico: Propósito de direção que a organização deverá seguir para aproveitar as oportunidades e evitar as ameaças.

- Quantificação dos objetivos: Viabilidade dos objetivos traçados.

- Finalização: Resumo do Plano Estratégico em um pequeno documento.

De acordo com Zaccarelli (2000), a parte efetivamente aproveitável do planejamento estratégico consiste em dedicar tempo para analisar quatro fatores:

- Ameaças: Quais são as “ameaças” que podem perturbar a vida da empresa, trazidas pelo mercado, pela tecnologia, pelos concorrentes ou pelos sindicatos?

- Oportunidades: Quais são as oportunidades existentes para que mudanças na atuação da empresa atinjam certos objetivos?

- Pontos fracos: Quais são as fraquezas da empresa ou suas partes vulneráveis? Quais são os aspectos que nos podem derrotar? Quais são os fatores limitantes da empresa?

- Pontos fortes: Onde está a força da empresa? Em que a empresa é imbatível? Quais são os fatores determinantes de sucesso?  

Por outro lado, as etapas de implementação começam após a finalização do planejamento estratégico, que segundo Fischmann & Almeida (1993), são:

- Divulgação: transmitir aos elementos de decisão da empresa, o que se espera na sua alçada de atuação.

- Preparação da organização: treinamento, plano de incentivos, mudanças de estrutura, desenvolvimento de sistemas de informações.

- Integração com o plano tático: colocar no orçamento as idéias do Planejamento Estratégico, integrando as decisões administrativas e operacionais com as estratégicas.

- Acompanhamento: para assegurar o cumprimento da estratégia estabelecida, deve-se avaliar e controlar a implementação; se não for possível o cumprimento, alterar a estratégia.

Segundo Oliveira (2001:260), as causas mais comuns de falhas do planejamento estratégico, são:

Antes do início da elaboração:

· Estruturação inadequada do setor;

· Ignorância da importância e significado do planejamento;

· Não-preparação do “terreno” para o planejamento;

· Desconsideração da realidade da empresa.

Durante a elaboração: 
· Desconhecimento dos conceitos básicos;

· Inadequação no envolvimento dos níveis hierárquicos;

· Defeitos na elaboração em si, entre eles a não-interligação com os planejamentos operacionais; período de tempo inadequado, ineficiência dos responsáveis pelo planejamento, dissociação com o processo de inovação, excesso ou falta de simplicidade, formalidade e flexibilidade. 

· Baixa credibilidade ao planejamento.

Durante a implementação:

· Inadequação no controle e avaliação;

· Interação inadequada com os funcionários.

Uma questão que deve ser levantada é saber quando se torna essencial utilizar o planejamento estratégico. Quando mudanças rápidas e descontínuas acontecem no ambiente da empresa, gerando dúvidas de como escolherá as direções certas para o crescimento futuro dentre muitas alternativas, e como reunir as energias de várias pessoas na nova direção escolhida, é que desperta o interesse pela formulação de estratégias. Essas mudanças são causadas pela saturação dos mercados tradicionais, descobertas tecnológicas dentro ou fora da empresa, ou surgimento repentino de novos concorrentes (Ansoff, 1990).

Gluck et al. citado por Ghemawat (2000), procuram reduzir algumas das restrições impostas por abordagens mecanicistas, sugerindo que as estratégias das empresas bem-sucedidas progridem ao longo de quatro fases. Em uma análise estática, comporta as fases de planejamento financeiro (cumprir o orçamento anual) e o planejamento com base em previsões (prever o futuro). Por outro lado, considerando uma análise dinâmica, apresenta as fases de planejamento orientado externamente (pensar estrategicamente) e administração estratégica (criar o futuro). 

Muitas empresas possuem estratégias implícitas às suas rotinas. Nesse sentido, Gaj (1990) defende a importância de se explicitar as estratégias das empresas, pois desta forma é que as organizações poderão analisar se o caminho escolhido será útil, se trará vantagens, se provocará ou ajudará a obter sucesso nas relações competitivas e na relação com o mercado. 

Para se chegar à administração estratégica, Oliveira (1991), afirma que o planejamento estratégico é uma das etapas, seguido do desenvolvimento estratégico e do controle estratégico.

2.5. Planejamento tático

De acordo com Oliveira (2001), o objetivo do planejamento tático é otimizar determinada área de resultado e não a empresa como um todo. Assim, lida com decomposições dos objetivos, estratégias e políticas, instituídos no planejamento estratégico.

O planejamento tático é desenvolvido a níveis organizacionais inferiores, possuindo o principal objetivo de utilizar eficientemente os recursos disponíveis para a consecução de objetivos fixados anteriormente, baseado em uma estratégia predefinida (Oliveira,1991).

Segundo Oliveira (2001), o planejamento tático, em relação ao planejamento estratégico, possui um prazo mais curto, a amplitude é mais restrita, os riscos são menores, envolvem atividades meios, e possui maior flexibilidade.

É nesse nível, conforme Andrade (1996), que a empresa determinará como fazer para alcançar os objetivos propostos no planejamento estratégico. Dividindo as estratégias em planos de ação, normas e diretrizes, visando integrar o processo decisorial e alinhá-lo à estratégia adotada para orientar o nível operacional em suas tarefas e atividades, na tentativa de absorver as incertezas e obter maior consistência no desempenho da empresa. 

Dificuldades de ordem prática são encontradas na elaboração do planejamento tático, já que é necessário definir objetivos de mais curto prazo, que sejam partições dos objetivos de longo prazo. Esses problemas podem ser minimizados se o executivo tiver conhecimento real do campo de cada um dos tipos de planejamento, bem como das interações (Oliveira, 2001). 

2.6. Planejamento operacional

O planejamento operacional pode ser interpretado como a formalização, das metodologias de desenvolvimento e implantação estabelecidas, principalmente através de documentos escritos (Oliveira, 2001). Portanto, os planejamentos operacionais consistem em um conjunto de partes homogêneas do planejamento tático.

Segundo Souza et al. (1995), o planejamento operacional é aquele de curto a médio prazo, que diz respeito à  maneira pela qual será conduzida cada atividade ou exploração escolhida no planejamento estratégico. Assim, os planos operacionais podem estar relacionados com o método, capital financeiro, tempo e ações.
Conforme Oliveira (2001), cada um dos planejamentos operacionais deve conter com detalhes os recursos necessários para o seu desenvolvimento e implantação; os procedimentos básicos a serem adotados; os produtos ou resultados finais esperados; os prazos estabelecidos; e os responsáveis pela sua execução e implantação. 

O planejamento operacional se difere do planejamento tático quanto ao prazo que é mais curto, é mais restrito, os riscos são menores, envolvem atividades meios, e a flexibilidade é maior (Oliveira, 2001).

3. Metodologia
O método de pesquisa utilizado para a realização do presente trabalho foi a pesquisa-ação. Para Martins (1994), a pesquisa-ação constitui-se em um método de pesquisa social com base empírica que é gerada e efetuada em estreita associação com uma ação ou uma resolução de um problema geral e no qual os pesquisadores e os participantes da situação ou do problema estão envolvidos cooperativa ou participativamente.

Conforme Thiollent (1994), a pesquisa-ação é uma estratégia de pesquisa que associa diversos métodos de pesquisa social, sendo que a captação de informações é realizada através de uma estrutura ativa, coletiva e participativa.

Este método de pesquisa, segundo Spink (1978), assume com freqüência aspectos interdisciplinares. É mais flexível do que aquele observacional ou de laboratório, implicando ainda que a ocorrência de um evento imprevisto é parte intrínseca da pesquisa e não um impedimento.

A pesquisa-ação, segundo Thiollent (1994), possui características que a intitula de estratégia metodológica como segue: a) seu objetivo consiste em resolver, ou pelo menos, em esclarecer os problemas da situação observada; b) há interação ampla e explícita entre pesquisadores e pessoas implicadas na situação investigada; c) pretende-se, com a pesquisa, aumentar o conhecimento dos pesquisadores e o “nível de consciência” das pessoas e grupos considerados; finalmente, d) a situação social e os problemas de diferentes naturezas encontrados é que compõem o objeto de investigação, não as pessoas.

Para que a pesquisa-ação seja bem conduzida, é necessário ter os objetivos bem definidos. É também de igual importância a participação e a linguagem. A participação é fruto do processo de pesquisa-ação, indicando a condução correta da pesquisa, e a linguagem deve ser comum entre as pessoas envolvidas (Macke, 2002).

A coleta de dados ocorreu no período de dezembro de 2003 a março de 2004 na própria sede do Shopping estudado. 

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO

4.1. Breve Histórico da empresa

Em setembro de 2000, Shopping em estudo foi inaugurado com uma área bruta locável de 9.000m2 e 18.000m2 de área construída, um ousado investimento de 4,5 milhões de reais para a cidade e toda a região. Na fase de construção foi contratado um profissional, responsável pela comercialização e implementação do mix do shopping, o Gerente de Marketing, porém em 2001, o mesmo já não fazia parte da empresa. Durante este período até o presente estudo já foram contratados 3 (três) pessoas para este cargo.

Hoje, o quadro de funcionários do shopping se apresenta assim:

· Cinco funcionários na Administração: Superintendente, Gerente Financeiro, Gerente de Marketing, Gerente Comercial, Secretária;

· Um coordenador, responsável por 4 (quatro) funcionários da manutenção e jardinagem, 3 (três) porteiros, 4 (quatro) seguranças e 8 (oito) faxineiros.

O shopping possui um terreno com área de 56.000 m², sendo 5.000 m² locável, área de 8.900 m² construída, a qual é composta por sessenta lojas e dois cinemas, além de um estacionamento que comporta quinhentos veículos.  

4.2. Estrutura do planejamento


A estrutura do planejamento estratégico direcionado para o setor de marketing, como segue, não consta de todas as informações contidas no documento final por motivo de sigilo. Ressalta-se que o shopping nunca havia usado o planejamento estratégico como ferramenta gerencial. Além disso, para a realização do planejamento estratégico, autores como Oliveira (2001), Santos (1992) e Almeida (1994), indicam formulários que auxiliam no estabelecimento de objetivos, metas, estratégias, políticas e planos de ação, porém esses formulários prontos não foram utilizados, o que ocorreu foi uma adaptação do processo ao shopping. 

Na primeira etapa do planejamento, ou seja, a análise ambiental, houve a avaliação do ambiente interno, identificando os pontos fortes e fracos, e o ambiente externo, apontando as possíveis ameaças e oportunidades que afetariam o bom desempenho da empresa.  


Quanto à analise do ambiente interno, alguns pontos fortes destacados foram:

· Segurança: o shopping conta com seguranças nas portarias e nos corredores que são credenciados pela polícia federal;

· Entretenimento: é o responsável pelo maior fluxo de pessoas em todos os horários abrangendo várias faixas etárias;

· Estacionamento: no centro da cidade paga-se para estacionar e não existe um tipo de segurança específico para que a integridade do carro seja preservada. No estacionamento do shopping, há profissionais que zelam pela segurança dos automóveis gratuitamente.

· Conforto: por se tratar de um local planejado, a beleza visual se destaca através das vitrines das lojas e do jardim interno, onde os visitantes têm mais condições para consumir e se distrair;

Em contrapartida, os pontos fracos mais enaltecidos são:

· Diversidade de lojas: existem ainda algumas lojas desocupadas, e a falta de um número maior de diversidade de tipos de lojas, faz com que muitos consumidores prefiram comprar no centro da cidade do que no shopping. 

· Transporte: por causa da localização, distante do centro da cidade, o transporte se faz necessário por meio de veículos. Ressalta-se que são poucos os meios de transporte público em horários noturnos.

Na análise do ambiente externo, algumas oportunidades citadas foram:

· A região: não existe um empreendimento como este na região, o que atrai não só a população local, mas a regional que utiliza deste como forma de compra e entretenimento;

· Lojas diferenciadas: algumas opções como boliche, academia com aparelhagem moderna, fariam o diferencial, uma vez que não possuem na cidade.

Destarte, as ameaças se fazem presentes e devem ser evitadas pelas empresas. Segue abaixo algumas das ameaças:

· Tabu criado pela população local: existe um tabu na cidade, que relaciona o shopping com preços altos. Isso é uma inverdade, visto que existem muitos lojistas que possuem outras lojas no centro e praticam o mesmo preço nas duas unidades;

· Transporte: como já foi dito nos pontos fracos, percebe-se a necessidade de se estabelecerem maneiras para que o transporte seja mais facilitado para todas as pessoas que desejam se deslocar até o shopping;

· Sinalização: a falta de sinalização ainda é um ponto relevante, que pode contribuir para ameaçar visitantes até o empreendimento.

Como segunda etapa, analisou se os objetivos empresariais necessários para o direcionamento das estratégias da empresa. Assim, dividiu-se em três tópicos: Objetivos de fixar o nome do shopping; Objetivos de vendas de lojas; e Objetivos de lucratividade.


Os itens abrangência do mercado alvo, missão, fontes de vantagem competitiva, foram reunidos para o delineamento das estratégias, o que permitiu dar continuidade ao processo.

A quarta etapa baseou-se em programas de ação que geraram decisões pertinentes para o processo, conforme o quadro abaixo: 

Quadro 1: Programas de ação do shopping.

	A. Decisão sobre público-alvo;
	F. Decisões de publicidade;



	B.Decisão sobre métodos promocionais;
	G. Decisões de orçamento para a promoção;



	C.Decisões sobre mídia;
	H. Decisões de eventos no estacionamento;



	D. Decisões de conteúdo de mensagem;
	I. Decisões sobre opções de lazer oferecidas;



	E. Decisões de promoção de vendas;
	J. Decisões sobre música ao vivo;



	K. Decisões sobre recreação no final de semana. 


Fonte: Dados coletados na pesquisa. 

 Finalizando o processo do planejamento estratégico, foi elaborado um cronograma semestral de ação para o setor de marketing, como pode ser observado na Figura 1: 
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	20
	21
	22
	23
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	26
	27
	28
	29

	Matinê de Carnaval
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Super liquidação Vapt Vupt
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exposição do Ford Ka
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	D
	
	
	
	
	
	S
	D
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	Rodeio Universitário
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exposição do Ford Ka
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Super liquidação Vapt Vupt
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dia da Mulher
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Calourada da Universidade
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Coletiva Tianastacia
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Clube do Opala
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Semana Circo
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	Abril
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	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	Oficina de teatro e Mucambo
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Rodeio Universitário
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Início da campanha Dia das Mães
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Desfile Outono-Inverno
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exposição FERRARI
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exposição de arte Ana Petrina
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	Exposição de arte Ana Petrina
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Campanha do Dia das Mães
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concerto especial Dia das Mães
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Início da campanha dos Namorados
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Campeonato de som automotivo
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Show Babado Novo
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exposição Expocultura
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	Junho
 
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
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	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	Campanha Dia dos Namorados
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Semana do Meio Ambiente
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dia Reservado
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Julho
 
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	S
	D
	
	
	
	
	
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
	31
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	Dia Reservado
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dia da Vovó
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dia do Agricultor
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


 Figura 1: Cronograma semestral de ação.

 Fonte: Dados coletados na pesquisa.

5. CONCLUSÕES

A direção do shopping mostrou-se bastante receptiva e demonstrou interesse em aprimorar sua área administrativa aplicando novos instrumentos gerenciais. Declararam que nunca haviam realizado o planejamento estratégico, mas viram nele a possibilidade de pensarem o futuro da empresa, o caminho que ela deverá seguir, além de traçarem objetivos e metas a serem atingidas. Além disso, foi possível detalhar as ações necessárias para atingir os objetivos propostos e identificar as principais barreiras e recursos necessários para realizá-las.

Conclui-se que o planejamento estratégico voltado para o setor de marketing do shopping center estudado poderá criar condições de novas vantagens competitivas, além de manter-se no mercado. Verificou-se que o shopping já possuía estratégias implícitas que não haviam ainda sido formalizadas, ao torná-las explícitas, o setor de marketing pode avaliá-las com maior profundidade e senso crítico, o que levou a construção do cronograma semestral. 

Deve-se ressaltar que na análise do ambiente interno alguns dados foram estimados devido a dificuldade de obtenção de informações sobre concorrentes. Sugere-se assim, que alguns pontos fortes e fracos sejam reavaliados. 

Todavia, o planejamento estratégico não deve ser encarado como uma “camisa de força”. Sugere-se ao setor de marketing que reavalie algumas estimativas e decisões tomadas e reformulem o planejamento estratégico semestralmente buscando adaptá-lo à dinâmica e mudanças do ambiente a qual a empresa está inserida. Dessa forma, é possível fazer os ajustes necessários para que o planejamento estratégico se aproxime o máximo possível da realidade do shopping center, merecendo assim credibilidade como instrumento gerencial de longo prazo. 
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