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Resumo: O presente estudo analisa brevemente o varejo na cidade de Aparecida do Norte, um dos principais destinos turísticos brasileiros, cidade onde se localiza a basílica nacional da igreja católica. Tradicionalmente, o varejo na cidade foi composto por pequenas propriedades, focadas em fast-food e pequenos presentes, além de literatura religiosa. Esse modelo de estabelecimento ainda persiste. No entanto, em 1998, foi cedido em regime de concessão uma parte do terreno administrado pela ordem de missionários responsável pela Catedral à empresa italiana Park Inn, que construiu um mini-shopping center  - o "Magic Park" - no local, com um parque temático, praça de alimentação e uma série de lojas. As práticas do Magic Park são distintas do varejo tradicional da cidade em diversos aspectos, assim como apresentam similaridades. Esse estudo apresenta os modelos de loja da cidade, compara as localizadas em ambas regiões - no shopping "Magic Park" e fora dele - e aponta possíveis virtudes e falhas dos modelos. 
1) Introdução

O Município de Aparecida está situado a 168 Km de São Paulo, a leste do Estado, na micro região denominada Vale do Paraíba. O turismo e, conseqüentemente, o comércio em geral, hoteleiro e de alimentação, constituem as principais atividades econômicas do município. Conta com cerca 50 indústrias de transformação, voltadas a atender o comércio religioso e, em geral, estruturado em torno do turismo. A Catedral-Basílica de Nossa Senhora Aparecida, mais conhecida por "Basílica Nova", começou a ser construída em 11 de novembro de 1955, e foi inaugurada no dia 4 de julho de 1980, pelo Papa João Paulo II. É a terceira igreja da região. As duas primeiras foram construídas próximas ao centro histórico da cidade, enquanto a terceira foi construída a cerca de um quilometro de distancia. A Basílica Nacional de Aparecida tem capacidade de abrigar 75 mil pessoas. As outras igrejas são bem menores do que a Catedral, não chegando a abrigar mil pessoas. Sete milhões de romeiros visitam o Santuário Nacional de Nossa Senhora da Conceição Aparecida todos os anos. Eles vêem de todo o território nacional para rezar, pedir e renovar a esperança e a fé na Padroeira do Brasil. E, eventualmente, para consumir. Segundo a polícia militar, em um final de semana qualquer visitam a cidade 300 mil pessoas. No último dia da padroeira, 12 de outubro, foram a cidade 1 milhão de devotos. O Santuário Nacional de Nossa Senhora é dirigido e administrado pelos Missionários Redentoristas da Congregação do Santíssimo Redentor, desde 1894.

O varejo na cidade

A importância do varejo na vida das comunidades locais é grande, e assim o é desde a fundação da cidade. Uma série de pequenos comércios predomina desde sempre pelas suas ruas. Atualmente, são cerca de dois mil pequenos varejos espalhados pelas tradicionais ruas do centro histórico. Esses pequenos varejos são, quase sem exceção, estabelecimentos que empregam até dez pessoas, lojas únicas, de pequena profundidade e grande variedade de produtos. 

A maioria desses estabelecimentos é composta por restaurantes ou lojas de souvenires, artigos religiosos, roupas, presentes, calçados e de fotografia. Os desafios enfrentados por esses varejistas são grandes, dado que seu poder de barganha é relativamente reduzido. Normalmente são estabelecimentos familiares, com pretensões de subsistência momentânea.

O Magic Park

 Em 1998, os Missionários Redentoristas da Congregação do Santíssimo Redentor, juntamente com a Arquidiocese, cederam parte do terreno da igreja para a construção de um centro de entretenimento: o Magic Park.

Inspirado no famoso parque de Rimini "Italia in Miniatura", o Magic Park tem brinquedos e réplicas dos mais importantes monumentos da Humanidade e atrai crianças, jovens e adultos com a estratégia de ser “único parque temático da América Latina a reunir cultura e entretenimento”. Com uma área de lazer 112 mil m² e total de 176 mil m², está dividido em nove áreas temáticas (árabe, francesa, italiana, medieval, mexicana, nórdica, portuguesa, romana e western), dispõe de jogos eletrônicos e 19 opções de brinquedos, além de um grande "Presépio Animado"(considerado o maior do mundo, idealização do italiano Antônio Torricelli), que ocupa uma área de 1.000 m², é composto por 84 bonecos animados por computador com tecnologia de luz e movimento, que reproduzem, três cenas da vida de Cristo: Anunciação, vida cotidiana e o nascimento. O estudo histórico e teológico e a construção dos bonecos são os resultados de um trabalho que envolveu artesãos especializados em bonecos animados para que a aparência e o movimento representassem fielmente um personagem de época. Cada sessão tem duração de aproximadamente 10 minutos e capacidade para até 150 pessoas. Três trenzinhos italianos fazem gratuitamente o percurso Magic Park-Centro-Magic Park ou Magic Park-Basílica-Magic Park, transportando os visitantes entre o parque e o Centro da cidade de Aparecida ou da Basílica. Cerca de 190 profissionais estão envolvidos - direta e indiretamente - na operação do Magic Park, entre colaboradores, operadores de brinquedos, mecânicos, eletricistas, etc.

2) Revisão da literatura

Em Shapiro (1995), temos que “Clientes insatisfeitos não se tornarão leais. E a questão é saber se clientes altamente satisfeitos se tornarão efetivamente leais”.

Em Duncan apud Menezes (1998), temos que serviços no varejo “é um conjunto de atividades e programas adotado pelos varejistas para tornar a experiência de compra mais conveniente e recompensadora para seus clientes. Estas atividades aumentam o valor percebido pelos clientes quando eles escolhem e compram mercadorias. Em um serviço e todos os elementos do mix varejista provêm serviços que aumentam o valor da compra”.

Em Trout (2000), temos que a diferenciação é um processo de quatro etapas, a saber:

1. Buscar sentido na mensagem e na estratégia no contexto do mercado

2. Descoberta da idéia diferencial. Para ser único, deve-se ser especial.

3. Ter a mão credenciais para apoiar a idéia de diferenciação

4. Divulgar essa diferença.

Em Kotler (2000), temos que “valor entregue ao consumidor é a diferença entre o valor total esperado e o custo total do consumidor” e que “qualidade é a totalidade de aspectos e características de um produto ou serviço que proporcionam a satisfação de necessidades declaradas e implícitas”.

Em Cobra (2001), temos que “o valor percebido pelo turista é algo subjetivo e tem a ver com a sua personalidade e área de interesse, que pode ser lazer, esporte, cultura, educação ou, ainda, religião”.

Em Reichheld (1996), temos que  “o gerenciamento baseado na fidelidade consiste em levar em conta as relações que uma empresa estabelece, e não apenas com os acionistas, como defende o gerenciamento baseado na lucratividade”. Ainda  temos que “se consegue a fidelidade quando se oferece mais valor ao cliente, melhores produtos e serviços”.

Em Chiesa (2002), temos “merchandising é o planejamento e a operacionalização de atividades em estabelecimentos comerciais como parte do complexo mercadológico de bens de consumo, visando expô-los ao apresentá-los de maneira adequada a criar impulsos de compra na mente dos consumidores”, em especial quando consideramos um número aferido pelo PROVAR - Programa de Administração de Varejo, da Fundação Instituto de Administração - FIA, entidade conveniada com a Faculdade de Economia e Administração - FEA da Universidade de São Paulo, em pesquisa de 2001, onde verificou-se que aproximadamente 37% dos consumidores acabam comprando mais itens do que haviam planejado em supermercados e 43% afirmam que isso ocorre às vezes. Além disso constatou-se que 40% das pessoas lembram de itens que precisavam ao vê-los nas prateleiras.

Em Chiesa (2002), temos que “algumas mercadorias são compradas de maneira planejada e outras de maneira impulsiva, e isso sucede conforme as características dos produtos e também em função do maior  ou menor  profissionalismo na sua exposição no ponto-de-venda”. O comportamento de compra do ser humano é influenciado pela percepção de todos os seus sentidos: visão, audição, olfato, tato e paladar.

3) Análise e Diagnóstico

Nessa seção serão analisados os dois modelos de varejo: o tradicional e o modelo implementado pelo Magic Park, seguindo os tópicos a seguir:

Objetivos e Estratégias de Marketing

O Magic Park nada mais é do que um grande shopping center. Nessa condição, tem uma administração centralizada de seus objetivos e estratégias de marketing. Pode trabalhar tópicos que a concorrência, ou seja, o pequeno varejo da cidade, não pode, ou pode, mas não se conscientizou disso ainda, como marketing direto, marketing na WEB, publicidade e propaganda. Pode planejar seus objetivos de longo prazo minimamente razoável. 

Para os pequenos varejistas da cidade é mais difícil elaborar objetivos de longo prazo, formular estratégias e políticas e  persegui-las, uma vez que sua administração não tem um grau de profissionalização razoável. Normalmente, sua estratégia está no horizonte de curto prazo.

Os trenzinhos italianos mantidos pela Magic Park para levar e trazer os turistas da cidade estão dentro da estratégia de reduzir os gastos das famílias no centro histórico, incentivando-as a permanecer nas suas dependências, agregando um serviço e valor ao cliente. 

Administração do Valor da Marca

O Magic Park tem uma grande preocupação com a administração da marca. A ambientação interna do shopping procura traduzir isso. Suas peças publicitárias são coerentes com a proposta: ser um centro de consumo para a família, a preços razoáveis, com o conforto padrão de shoppings centers, a comodidade de estar bem mais próximo da basílica nova e dos estacionamento dos ônibus do que o centro de consumo próximo da basílica velha, com opções de entretenimento saudáveis, educativas e divertidas. 

Para tal, o Magic Park utiliza-se da mídia da região do vale do Ribeira, atingindo todas as cidades das circunvizinhanças através de afiliadas de canais de televisão, de rádio e da internet. A temática religiosa está presente, mas o grande desafio é conciliar a alegria de um centro de entretenimento com o estado de comedimento e contemplação que uma religião como a católica estimula e tradicionalmente prega. O resultado é que a alegria  supera o tema religião na imagem da marca, estimulando a imagem do Magic Park enquanto uma atração adicional dentro de uma cidade turística, servindo contraponto de alegria após intensas orações. Com isso, o Magic Park acaba sendo uma opção para deixar as crianças enquanto os pais vão circular pelos pontos turísticos religiosos ou enquanto se espera o horário de partida dos ônibus de excursões.

Sistemas de Inteligência de Marketing

Os sistemas de inteligência de marketing do Magic Park consistem na estruturação de grande banco de dados com o cadastro de milhões de visitantes ao shopping. Os grandes canais de alimentação dessa estrutura são os balcões de atendimento, estrategicamente localizados na entrada do shopping, ao lado do estacionamento. Além desse balcão de informações, a internet, onde qualquer um pode se cadastrar e o principal: o cadastro de fluxo de entrada de ônibus no estacionamento. As excursões preenchem um cadastro, indicando o responsável pela viagem. Os organizadores são registrados  e procura-se estimulá-los a organizar novos passeios.

Organização de Marketing

A organização de marketing é definitivamente um ponto que diferencia os entes desse estudo. A organização de marketing do Magic Park é estruturada e profissional. Os demais varejistas não dispõem dessa estrutura. 

Planejamento de Marketing

Podemos dizer que de forma geral os pequenos varejistas da região não dispõe de um planejamento razoável de marketing. Tem uma postura de solucionar problemas no curto prazo, reagindo a concorrência. As exceções são lojas de artigos religiosos pertencentes a igreja católica, as Livrarias Santuário, que comercializa os livros produzidos pela Editora Santuário, também ligada a Ordem dos Missionários Redentoristas. A ordem ainda dispõe de lojas no interior da Basílica.

O Magic Park, ao contrário, tem um planejamento, enquanto empreendimento que é, e suas ações estão coerentes com o planejado. 

Segmentação e Público – Alvo

A segmentação utilizada pelo Magic Park é clara. Famílias católicas que querem passar alguns momentos adicionais juntos e excursões oriundas de todo o país. Daí sua opção de localização. Estar ao lado da basílica serve de vantagem competitiva e quase de barreira a entrada a novos concorrentes. O Magic Park é, principalmente, uma opção para as crianças. 

O comércio do centro histórico tem a mesma segmentação, embora não contemple as crianças em suas opções, dando o mesmo tratamento a todos, independentemente da idade, do sexo ou quaisquer outros critérios. Seu foco tende a ser consumidores que procuram baixos preços, mas o que se observa é que os preços no centro, na basílica e no Magic Park são semelhantes. Por isso, tanto o Magic Park quanto o comércio do centro histórico focam na opção de custos baixos. A diferença, também, é que o Magic Park dispõe de lojas e restaurantes conhecidos, como um restaurante Mc Donald´s. 

Quando comparamos a segmentação por renda, verificamos que há poucas diferenças, pois o público em geral é de baixa renda. Mas certamente o Magic Park leva vantagem em atrair a fatia com maior renda ou com recursos disponíveis desse público pelo seu serviço diferenciado. 

Estabelecimento de Preços

O estabelecimento de preços é uma questão bastante salutar no varejo da cidade. A princípio poderia se imaginar que o comércio do centro histórico estabeleceria preços menores do que o do shopping. A lógica indicaria isso, pois a concorrência é maior, e quem vai ao centro não vai necessariamente para consumir. Essa percepção provavelmente está na cabeça dos consumidores da cidade. Entretanto, quando comparamos os preços de produtos similares verificamos preços semelhantes ou até muito mais caros no centro do que no Magic Park. Essa assertiva foi tirada da análise de um item, bastante comum para cidades turísticas: câmaras fotográficas. Comparando preços no centro histórico, encontramos câmaras “1.0”, quer dizer, do mais simples modelo possível, por não menos do que R$ 35,00, enquanto o mesmo item foi encontrado nas lojas do Magic Park por R$ 20,00.

Não é possível afirmar se se trata de uma política aplicada em todos os produtos, consistente, ou se é uma situação específica, com preços de ocasião por parte do varejista do Magic Park. 

De qualquer modo, não existe uma clara diferenciação por preço. O que faz sentido. Consumidores que vão até o centro histórico, assim como turistas em geral, estão propensos a consumir mais. A idéia do “já que...” torna-se factível: o consumidor vai até o centro histórico com dinheiro no bolso. Não tem motivo para não aproveitar a viagem e comprar um livro sobre religião ou uma bolsa, já que a sua é muito pequena para transportar tudo.

Gerenciamento de Produtos

Em Monteiro (2002), temos que “a linha de produtos deve ser suficientemente  ampla para satisfazer às necessidades dos clientes e ser suficientemente para possibilitar uma boa gestão”.

O gerenciamento de produtos é mais visível no Magic Park, pela sua estrutura. Embora tenhamos casos a serem mencionados no restante da cidade, como a livraria e a loja de artigos religiosos da própria igreja católica, localizada no interior da basílica. 

O gerenciamento de estoques é uma tarefa complexa para parte dos pequenos varejistas. Suas lojas possuem uma gama variada de produtos, com profundidade razoável. Uma dessas lojas declarou comercializar 2000 itens, entre roupas e presentes em geral. Isso gera um custo adicional para a loja de estoque. Entretanto, a quantidade de itens não é diferente das lojas do Magic Park. Talvez a principal diferença seja que o público do Magic Park, por estar esperando a partida de seu ônibus, tem tempo para procurar um produto mais interessante, enquanto o cliente no centro está com mais pressa e, certamente, menor predisposição a procurar por item perdido dentre diversos outros.

Gerenciamento de Propaganda

A propaganda do Magic Park é, como já foi mencionado, bastante eficiente. Atinge o vale do ribeira por rádio e televisão e vai mais longe pelo cadastro de excursões. Já o restante da cidade não dispõe dessa facilidade, exceto, provavelmente a única exceção, pelas livrarias católicas.

A livraria Santuário é um exemplo dessa exceção. Outro exemplo são as lojas das Edições Paulinas localizadas dentro da basílica nacional. As Edições Paulinas, além de amplamente conhecidas, também se utilizam propaganda em revistas.

Relações Públicas

As relações públicas são um exemplo de como estar em um shopping facilita a vida do varejista. O Magic Park cuida dessa atividade, gera reportagens sobre a região, cuida da imagem do empreendimento. Ao pequeno varejista, fora desse guarda-chuva, resta esperar pela prefeitura.

Gerenciamento de Promoções

Mais uma vez, estar em um shopping facilita, pois o shopping pode criar promoções válidas para todos os varejistas e divulgar isso, enquanto, isolados, pouco podem fazer os pequenos varejistas do centro da cidade. Outra questão é que as ruas do centro histórico, graças principalmente ao comércio, tem uma poluição visual generalizada. Enxergar uma promoção ou mesmo encontrar um produto ou serviço se torna muito complicado. Isso piora se levarmos em conta o fato de que os clientes estão em movimento, às vezes com pressa, com fome e cansados.

Excelência em atendimento aos clientes

Deste aspecto, a cidade de Aparecida do Norte pode nos ensinar muito. O atendimento, de uma maneira geral, não é levado muito em conta. Dado o volume do trânsito de pessoas e sua pressa, o atendimento aos clientes acaba sendo prejudicado. O que pode ser considerado um equívoco, uma vez que os produtos são similares, os preços são similares, restaria ao atendimento e a localização o papel de fatores críticos de sucesso para a venda. 

Os atendentes precisam ter essa idéia em mente, pois, do contrário, podem perder muitas vendas. Quem tem correspondido nesse aspecto são as lojas localizadas no interior da basílica. Atendentes de quiosques de livros podem explicar com calma o conteúdo de seus produtos a clientes recém saídos do confessionário. Há aqueles que, após confessarem sua avareza ao padre, podem comprar um belo exemplar da bíblia por módicos R$ 200, com letras em ouro e capa de couro acolchoado.

De fato, dentre as lojas de presentes predomina o atendimento pessoal, com o cliente descrevendo suas necessidades a um vendedor nem sempre capaz de lhe oferecer o melhor. 

As lojas onde foi implementado o self-service e aquelas onde o cliente pode transitar a vontade sem sofrer o assédio de vendedores ávidos parecem estar em vantagem. Além das lojas no interior da basílica, isso pode ser visto na Livraria Santuário e em algumas lojas do Shopping Magic Park. Entretanto, até mesmo o Magic Park parece sofrer desse mal. O atendimento ou é por demais frio, devido a quantidade farta de clientes, ou por demais incisivo e intrusivo.

No centro, além do atendimento intrusivo, normalmente o cliente não goza de muitas opções. Por exemplo, nenhuma deles aceita cheques ou cartões. 

Atmosfera das lojas e Visual Merchandising

A atmosfera das lojas das lojas de presentes é usualmente pouco organizada. Muitos itens, sem identidade visual, um visual pouco produtivo. Já nas livrarias, temos outro cenário. A Livraria Santuário, como uma boa livraria, tem uma estética bastante confortável. Sua iluminação é econômica, pois utiliza iluminação do ambiente, ao mesmo tempo em que é muito adequada. Organização e iluminação: dois itens raros no centro, tornando a livraria ímpar.

Localização das Lojas

No item localização, temos a grande vantagem do Magic Park. Ao lado do maior dos estacionamentos de ônibus da cidade e da basílica nacional, melhor localização seria impossível. Seu sucesso advém daí e das ineficiências do comércio no centro. Já o comércio no centro, por seu turno, também tem suas vantagens. Por anos, o fato de ser ponto de passagem a quem visitava a basílica velha permitiu ao comércio lucros e sustentar ineficiências. 

4) Conclusões, limitações e sugestões de estudo

Pode-se ver que, apesar de todos os problemas, o comércio do centro histórico tem suas vantagens que lhe permitem sobreviver, vantagens ligadas à localização e à imagem de local de concentração de possíveis promoções. O Magic Park tem uma vantagem considerável pela proximidade do estacionamento de ônibus, mas outros estacionamentos existem na cidade, que correspondem a cerca de 60% do fluxo de ônibus da cidade, e todos os turistas fatalmente passam pelo centro da cidade para visitar a basílica velha. 

A opção do Magic Park em utilizar os trenzinhos para evitar que as famílias gastem demais no centro velho é uma política interessante, pois além de agregar valor aos clientes, e fazer a festa das crianças, traz os clientes de volta antes que se sintam atraídos em gastar seus poucos recursos em alguma promoção no centro velho.

O modelo do Magic Park é mais organizado. Seria melhor para a comunidade que a prefeitura local buscasse organizar e orientar os varejistas a seguirem padrões que tornem o centro mais palatável ao consumidor.

Quanto às limitações, para se avaliar com maior profundidade a situação do varejo na cidade, seria mais adequado um estudo amostral onde fossem verificados dados financeiros dos pequenos varejos, bem como de estoque, hoje indisponíveis. Assim como um censo do varejo, oferecendo dados precisos, poderia melhorar o embasamento do presente estudo e subsidiar análises mais completas.

Ao futuro, um estudo sobre o comportamento do consumidor no centro velho da cidade pode esclarecer determinados pontos, como o que o leva a consumir em situações, por vezes, pouco confortáveis.  

5) Bibliografia

Chiesa, Giorgio A. E. – Atmosfera de loja, Layout e Visual Merchandising, material apresentado no curso Especialização em marketing de varejo, São Paulo, 2002. 

Cobra, Marcos – Marketing de turismo, Editora Cobra, São Paulo, 2001.

Duncan, D.J. Phillips, C.F., Hollander, S.C. Modern Retailing Management: basic concepts e practices. Chicago, 1971.

Kotler, Phillip – Administração de Marketing, Editora Atlas, São Paulo, 2000.

Menezes, Edgard J. C. – Relacionamento através dos serviços será a filosofia de marketing característica do século XXI? – III SEMEAD, São Paulo,1998.

_. Diagnóstico de Marketing, material apresentado no curso Especialização em marketing de varejo, São Paulo, 2002.

Monteiro, Carlos – Administração de Produtos, material apresentado no curso Especialização em marketing de varejo, São Paulo, 2002.

Reichheld, Frederick F – A estratégia da lealdade, Editora Campus, São Paulo,1996.

Shapiro, Benson P. e Sviokla, John J. – Mantendo Clientes, Editora Makron Books, São Paulo, 1995.

Trout, Jack – Diferenciar ou morrer, Editora futura, São Paulo, 2000.










 Página 1

