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RESUMO

O empreendedor que decide investir em shoppings centers pretende langcar no mercado um produto
competitivo capaz de alcancar expressiva insercdo de mercado e, posteriormente, obter um padréo de
desempenho estavel que possibilite obter aremuneracdo de seus investimentos em patamares atrativos.
No intuito de atingir o nivel de inser¢do esperado, a estratégia de ancoragem do shopping center deve
levar em consideracdo a motivagdo ou necessidade de compra que se desgja atender, lembrando
sempre que o consumidor vem exercendo suas compras em outro local. Logo, a capacidade de um
novo shopping center vender esta vinculada a sua capacidade de subverter um hébito de compra ja
instalado e atrair os consumidores para que exercam as compras em suas lojas. Com objetivo de
discutir a importancia na escolha do local de implantacdo para o shopping center, este texto aborda o
assunto sempre relacionando as diversas situagdes de compra que se apresentam na vida do
consumidor e conclui que a importancia da localizagdo varia em funcdo da estratégia utilizada para
ancorar o shopping.
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1. INTRODUCAO

Ghosh; Craig (1983) afirmam que ao se pensar em implantar um novo estabelecimento, é necessario
pensar Nndo apenas no presente, mas levar em consideracdo as possiveis alteracdes futuras do ambiente
para que as estratégias desenvolvidas obtenham sucesso. Esses fatores tornam dificil julgar o futuro
sucesso do negdécio, pois nada garante que o sucesso de hoje persista ao longo dos anos (WHITE;
ELLIS, 1971).

Essas constatacOes, ja significativas para estabel ecimentos comerciais avulsos que foram alvo dessas
pesquisas, € vital no caso de decisdes de investimento em empreendimentos de base imobilidria em
geral e, em particular, no caso dos shopping centers. Para as decisfes de investimento nesses
empreendimentos faz-se necessario a construcdo de cenarios com horizontes longos, distantes do
momento do investimento e, portanto, fazem com que a decisdo sga permeada por uma condicdo de
elevadaincerteza.

ConfiguracBes que se mostram estaveis no momento da decisdo de investimento, poderéo ndo persistir
no periodo de operacdo do empreendimento, seja por alteragdes no perfil demogréfico da regido, da
acdo da concorréncia (as vezes, até, incompetente), ou mesmo, pelo despertar de anseios e
necessidades do publico avo néo reconhecidos (ou inexistentes) inicialmente.

Ghosh; Craig (1983) sugerem a necessidade de mudanga do foco das operacdes do dia-a-dia (uma
constante nas agdes do varejo em geral), para a consideragéo de fatores relacionados com o sucesso da
empresa a longo prazo, condicdo que se intensifica quando a discussdo se da sob a égide dos shopping
centers, gque demandam investimentos ainda mais expressivos.

Estudando peguenos shoppings centers, Goodrich (1989) diz que, mesmo com um gerenciamento
adeguado quando em operacdo, nem todo shopping possui 0s potenciais atributos capazes de torna-lo



um empreendimento de sucesso.

Bucley (1993) diz que o consumidor esta mais ocupado e, como dispde de menos tempo para redlizar
compras, esta constantemente procurando por locais de compra que permitam que essa atividade
ocorra de forma tanto répida quanto prazerosa.

Assim, verifica-se que antes de implantar um novo empreendimento é bastante recomendével analisar
suas caracteristicas e avaliar seus pontos fortes e fracos.

Rocha Lima Jr (2002) afirma que implantar um Shopping Center significa “construir um complexo
estruturado, projetado para abrigar um conjunto de atividades, que mantém uma relacéo de sinergia,
focado em: [i] - atender anseios de um certo publico alvo; [ii] - num determinado espectro limitado;
[iii] - sendo o publico e espectro arbitrados pelo empreendedor”.

Em vista disso, ja é possivel reconhecer que o plangjamento dessa tipologia de empreendimentos é
complexo e engloba varias atividades.

Dentre as atividades realizadas durante a fase de planejamento, a defini¢do do local de implantagéo é
um item a ser analisado com bastante cautela, ja que a escolha de uma boa localizagdo como ponto
fundamental para o bom desempenho do empreendimento parece ser consenso entre alguns autores
gue pesquisaram o varejo em gera e, em particular, o varejo em shopping centers (KERIN; HARVEY,
1975; GHOSH; CRAIG, 1983; GOODRICH, 1989; KING, 1996).

Destaforma, o objetivo deste texto é discutir aimportancia na escolha do loca de implantacéo para os
shoppings centers. A metodologia utilizada parte do reconhecimento do estado da arte, através de
revisdo bibliogréfica, e a seguir sdo realizadas discussdes tedricas em cima de alguns itens relevantes e
relacionados com o tema.

Assim, espera-se contribuir tanto com a comunidade cientifica, ao fornecer informacdes e incitar
reflexdes sobre o assunto; quanto com a sociedade, através de uma andlise mais criteriosa dos
conceitos utilizados para planejamento dos shoppings centers.

Para isso, iniciadmente é discorrido a respeito da importancia do setor para a economia nacional e de
a gumas peculiaridades do setor.

A seguir fala-se da importancia da localizac8o para o comércio vargjista, assm como sdo indicadas
algumas técnicas e ferramentas capazes de auxiliar naescolha do local de implantag&o.

Em seguida, o texto comenta aimportancia da localizacdo para os shoppings centers, ilustrando, ainda,
algumas estratégias de ancoragem utilizadas, diferenciando-as ao longo do texto. Relaciona, também,
0 atributo localizagdo com a capacidade de venda do empreendi mento.

Por fim, conclui sobre a importancia da locaizacdo para algumas tipologias especificas de
empreendimentos.

2. OS SHOPPING CENTERSNO BRASIL

No Brasil, o histérico da implantacdo de shopping centers demonstra que um grande volume de
recursos foi e vem sendo direcionado para a construgéo de novos produtos, conforme ilustrado pela
Figura2.1.

A implantacdo do primeiro empreendimento no Brasil data da década de sessenta, tornando-se um
marco para o setor. A partir dai 0 nUmero de novos produtos cresceu bastante, tanto que vinte anos
depois ja eram contabilizados 34 novos shoppings. Dez anos mais tarde, esse nlmero ja passava para
147, e no Ultimo ano, ja era possivel classificar 253 produtos como Shopping Center. Em 2004, 0 ano
iniciou com 232 shoppings em operacdo e 21 em construgdo, o que totaiza 253 empreendimentos.

Em 2002, a industria de Shopping Centers encerrou o ano contabilizando 252 shoppings, sendo 231
em operacdo e 21 em construcdo, com volume de venda da ordem de R$ 27,9 bilhdes, o que representa
cerca de 11% do faturamento de todo o vargjo nacional, excluidos os setores automotivos e de
derivados de petréleo’.

! Fonte: ABRASCE e IBGE.



A Figura 2.2, exibida a seguir, ilustra parte dessas informacgdes expondo as informagdes relacionadas
aos volumes de venda no varejo nacional e no setor de shopping center nos Gltimos dez anos.

Crescimento das vendas no varejo e nos shoppings do Brasil
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Figura 2.1 - Evolucdo do numero de Figura 2.2 - Evolucéo das vendas no varejo e nos shoppings do
shopping centersno Brasil. Brasil.

No que diz respeito a participagdo deste setor para 0 aguecimento e desenvolvimento da economia
nacional, € possivel verificar, nas informacdes da Figura 2.3, que na década passada o setor de
shopping center movimentou um volume significativo de recursos através da venda de mercadorias
e/ou servicos quando comparado ao faturamento total do varejo nacional®.

Na ultima década, a participacdo do setor de shopping center em relagdo ao Produto Interno Bruto —
PIB cresceu de forma significativa, seja pela quantidade de novos empreendimentos construidos, sga
pelo maior volume de transages realizadas em suas instal agdes, conforme exibido na Figura 2.4.
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Figura 2.3 - Participacdo das venda_s nos shoppings Figura 2.4 - Percentual das vendas nos shoppings
em relagdo ao total de vendas no varejo. filiadosa ABRASCE, em relagéo ao PIB nacional.

Diante desse panorama, pode-se afirmar que atualmente a indistria de shopping centers ocupa uma
posicdo de significativa importancia na economia nacional em termos de montante de recursos
investidos e volume de vendas realizadas, o que indicaria ser natural encontrar uma ampla literatura
tratando do assunto.

Na realidade, grande parte da bibliografia é fragmentada e, em muitos casos, apropria alguns conceitos
que, a0 migrar para a configuracdo dos shopping centers, mereceriam intensos g ustes.

O primeiro grupo refere-se aos temas vinculados ao Plangamento de Shopping Centers, que
incorporam o entendimento de aspectos fundamentais voltados para a implantagdo e operacdo do
empreendimento, com énfase no vetor de planejamento do produto (dimensionamento) e de validacéo
dos investimentos no empreendimento (andlise da qualidade econdmico-financeira do
empreendimento).

2 A queda abrupta no ano de 2000 representa uma mudanca na metodologia aplicada para célculo, que, a vista
dessa data, passou a ser realizado por uma empresa externa a associagéo.



Na bibliografia nacional, Monetti (1989) faz uma abordagem do dimensionamento do potencial e das
areas de venda. Nesse trabalho, é proposta uma forma de abordagem do problema capaz de conduzir
ao dimensionamento do potencia e das &reas de venda, com énfase na configuragdo mais frequiente de
shopping center, que sdo o0s shoppings de mix disperso. O fator locaizagdo € estudado com
profundidade, inclusive discutindo model os de demanda e sua aplicabilidade para o dimensionamento
dos shopping centers.

Rocha Lima Jr. (1996) contempla a rotina do plangjamento de shopping centers, discutindo tanto o
plangjamento do produto quanto a validacdo econbmica e financeira de seu investimento. Os
principios que norteilam a localizacdo (ou que dela sdo resultantes) sdo abordados, sendo parte
fundamental de uma doutrina que la se apresenta consolidada, no que tange o planejamento de
shopping centers. Monetti (1996) novamente estuda o assunto shopping center, com énfase nos riscos
do investimento.

Um segundo grupo de textos, sobretudo na literatura internacional, esta focado na identificacdo de
fatores determinantes que conduzem ao alcance de melhores padroes de desempenho em shopping
centers em operagdo, sempre com o0 aspecto do posicionamento espaciad do empreendimento
merecendo destaque.

Mejia; Benjamin (2002) descreveram a respeito dos determinantes nas vendas dos Shoppings Centers.
Nesse texto foi comparado o que para el es era considerado como fatores espaciais e ndo espaciais, e
qual impacto no desempenho das vendas. Os fatores espaciais foram divididos em: [i] — mercado; [ii]
— loca e [iii] — edificio. JA os fatores ndo espaciais, foram classificados da seguinte forma: [i] —
imagem do vargo €; [ii] —mix do varejo.

Outro aspecto bastante explorado na bibliografia trata das caracteristicas do varejo em geral, onde séo
derivados a guns conceitos para 0s shoppings.

Muitas pesguisas abordam o comportamento do consumidor no varejo, comportamento este que serve
como um importante guia para o entendimento dos deslocamentos e comportamentos diante do
processo de decisdo de compra, mediante as diversas alternativas disponiveis, onde alguns resultados
podem ser transpostos para futura validac&o no ambiente dos shoppings centers.

Dentre os trabalhos consultados, aguns serdo aqui destacados por se aproximarem mais intensamente
do tema ora abordado, seja pela discussao envolvendo alocalizacdo como importante fator de escolha
daloja pelo consumidor, sgja porque outros fatores se mostram t&o (ou mais) relevantes nessa ocasi 80.

A correlagdo entre vendas e renda foi um tema pesquisado. Enquanto Russel (1957) ndo encontrou
relacdo alguma entre venda no varejo per capita e renda média familiar, Ferber (1958) encontrou um
ato coeficiente de correlacdo entre o total de vendas no vargo e a renda. Liu (1970) estudou
novamente o tema e obteve uma relacdo estatisticamente significante entre renda per capita e o total
de vendas do vargjo.

Reynolds; Ganesh; Luckett (2002) fizeram uma comparagdo entre as lojas tradicionais e o0s outlets.
Nesse estudo sdo comparados os diferentes tipos de clientes e as implicacfes para a estratégia de
vare 0.

Léo; Philippe (2002) pesquisaram a localizacdo e a satisfacdo do consumidor. Segundo eles, as
analises raramente consideram que o conjunto do varejo oferece um servico global para o consumidor.
Argumentam que usualmente as andlises sobre a escolha do local de compra se baseiam apenas na
disténcia até o centro de compras. E mostram que, para certas decisfes, a satisfacdo do consumidor
tem igual importancia dentro de uma area metropolitana, onde a quantidade de zonas comerciais é
bastante numerosa.

Um dltimo grupo dentro da bibliografia tem foco nas consequéncias para o tecido urbano da
exploracdo de atividades comerciais. Nessa linha, Vargas (2000) pesquisa alégica do espaco terciario,
centrada nas atividades de comércio e servicos vargjistas, de forma a tentar entender a relagdo das
atividades com o espaco urbano e regional, acreditando que a partir dessa compreensdo sgja possivel
controlar 0s seus avangos.

Essa revisdo bibliogréfica possibilitou constatar que as lacunas nos textos académicos ocorrem,
sobretudo quando o assunto € o planejamento dos shoppings centers.



Rocha Lima Jr. (1996) diz que essa caréncia de publicaces esta relacionada a diversos fatores, dentre
0s gquais cita: [i] — o desenvolvimento de estudos intra-muros nas empresas, [ii] — a falta de textos
doutrin&rios mesmo no mercado norte-americano, onde existem milhares de produtos; e [iii] — no
mercado brasileiro, a maioria dos empreendedores do setor vem do mercado imobiliério, trazendo
consigo a idéia de que o projeto se trata de uma obra, onde o produto final vai ser negociado,
abandonando assim, toda e qualquer preocupacdo com o posterior desempenho do empreendimento
gquando em operacéo.

Identificar hiatos na literatura é uma situacdo preocupante. Isto porque, de um lado, investir em
empreendimentos de base imobilidria® em gera e, em particular, em shoppings centers, significa
dispor de expressivo volume de recursos, ser capaz de reté-los por periodos longos e esperar por
remuneracéo em padrfes conservadores; de outro lado, os empreendimentos de base imobiliéria tem
uma configuracdo rigida relativamente a atividade para a qual foram concebidos, de sorte que
profundos gjustes de re-adequacdo do produto sO serdo possiveis mediante expressiva imobilizacéo de
recursos.

Assim, o empreendedor que decide pela posicdo de investimento num shopping center devera buscar,
necessariamente, equilibrar a configuragéo do produto (que, num primeiro momento, ditara a demanda
por investimentos), com a efetiva capacidade desse produto em ser atraente, na intensidade necesséria,
para aquele publico para o qual foi desenhado (que, durante o ciclo operacional, exercera suas compras
nesse shopping, acabando por contribuir com a geracéo do retorno para os investimentos).

Para tanto, é necessario prover esse empreendimento dos atributos desejados pelo publico para o qual
ele foi concebido, e mais. que, na comparagdo frente a diferentes opgbes de local de compra, os
atributos desse shopping sejam percebidos como mais bem posicionados que em seus concorrentes,
sendo capaz de, efetivamente, atrair esse publico paranele exercitar suas compras.

Esse conjunto de atributos configura o que se denomina sistema de ancoragem do shopping center e,
como sera discutido a seguir, a localizacdo pode desempenhar um papel relevante na configuracdo
desse sistema.

3. A IMPORTANCIA DA LOCALIZACAO PARA A ATIVIDADE DO VAREJO
Diferentes autores enfatizam aspectos especificos relacionados a localizacéo.

Kerin; Harvey (1975) destacam que a escolha da localizagcdo de uma loja isolada estd atrelada a
capacidade de maximizagdo dos resultados operacionais. A pesquisa deles fixava-se na escolha de um
local para exploracéo comercial, concluindo que, reconhecida a capacidade de geracdo de receita das
familias da vizinhanga, o grande diferencial entre as diferentes opcdes de local para ainstalacdo de um
estabelecimento especifico, seria fungdo dos custos operacionais vinculados, como auguel, energia,
agua, seguro, impostos, déhitos pendentes, despesas diversas, etc.

King (1996) destaca a importancia da localizagcdo de lojas, sobretudo buscando a existéncia de
mercados ndo servidos (ou mal servidos) como, por exemplo, regides de ata renda, mas com
dispéndio de recursos em outras areas.

Ja o plangiamento para definir a estratégia de localizagdo para uma cadeia de lojas exige tratamento
mais elaborado. Ghosh; Craig (1983) indicam que, nesses casos, a localizacdo de cada unidade, seu
tamanho, a imagem e o nivel de servico sdo importantes varidveis nos estudos do mercado. Segundo
0s autores, para essas situacoes, a localizacdo estratégica para 0 conjunto pode proporcionar vantagens
competitivas que dificilmente a concorréncia pode superar e que, enquanto os outros elementos de
mercado podem ser facilmente modificados, alocalizagdo representa um investimento de longo prazo.

No caso dos shopping centers de vizinhangca, Martin (1988) indica a acessbilidade, visibilidade,
tamanho, regido e tréfego do local como caracteristicas fundamentais para o sucesso do shopping.

Goodrich (1989) também pesquisou pequenos shoppings, com menos de 5.500 m2, usualmente

% Os empreendimentos de base imobiliaria — caso dos shopping centers, hotéis, escritérios para locago, etc. -
sd0 aqueles em que 0 empreendedor visa remunerar seus investimentos ndo através da venda do produto pronto,
e sim, auferir renda através da exploragédo de uma determinada atividade a ser desenvolvida nesse espago durante
um longo periodo.



voltados para a comercidizacdo de bens de conveniéncia. Concluiu que, para esses centros é
recomendavel que a localizagdo se dé em uma regido de trafego considerével, sobretudo para
interceptar 0 consumidor no trgjeto a outros centros Nos quais ja tenha sedimentado o habito do loca
de compra para essas mercadorias.

Ownbey, Kenton L.; Davis, Henrietta R.; Ownbey, Lenore F. Day (1994) dizem que a selecdo da
melhor localizagdo para 0 shopping € uma decisdo muito importante e recomendam padrées minimos
para o potencia do publico dessa vizinhanca, além de outras caracteristicas da regido e do proprio
empreendimento.

Entretanto, nem sempre a melhor localizacdo esta disponivel para implantacdo do shopping e o
investidor € induzido a escolher outro local para construir conforme afirmagdo de Abramovitz (2000):
“... alocalizagdo ja ndo € escolhida pelos critérios de vinte anos atras. a gente instala um shopping
onde consegue e ndo onde €ideal...”.

Como a localizagdo pode ser considerada um atributo relevante, aliado ao fato de que em algumas
situacOes ndo ser possivel empreender no local ideal, vale ressaltar a possibilidade da utilizagdo de
técnicas e ferramentas para auxiliar na escolha do local de implantagdo do novo negécio.

3.1 Teécnicas para escolha da localizacdo

Segundo Hernandez; Benninson (2000), é possivel identificar seis grupos de técnicas disponiveis
capazes de auxiliar 0 processo decisorio na escolha da melhor localizacdo. Quatro dessas técnicas
seréo brevemente comentadas a seguir.

Experiéncia — sd0 utilizados os conhecimentos adquiridos em experiéncias passadas para escolher o
local de implantacdo.

Listas de Verificagdo/Ana ogia/Relacdo — consiste na identificagcdo de um nimero pré-determinado de
terrenos préprios para construcBes e, por meio de comparagdo de alguns itens previamente
selecionados, é escolhido o loca de implantacéo.

Andlise de Grupo — através da segmentacdo do portfdlio existente de lojas, por tipologia de oferta de
vargo, é feita uma andlise para agrupar as lojas de acordo com as varidveis demogréficas e
operacionals, gerando ent&o indicadores para a tomada de deciséo.

Iteracdo Espacial — pesguisa de relagéo entre alocalizagdo da oferta e a demanda do varejo de acordo
com a categoria de produto, utilizando um grande espectro de variaveis.

Regressdo multipla e redes neurais também sdo técnicas abordadas pel os autores.

O emprego de uma ou vérias dessas técnicas varia conforme sgja o problema especifico de localizacdo,
sobretudo no que diz respeito ao tipo de negdcio, bem como a base de dados disponivel no momento
da decisdo, cabendo ao decisor a compatibilidade entre a escolha da técnica e os riscos da decisdo.

3.2 Ferramenta para auxiliar na escolha da localizacdo

Uma ferramenta com grande potencial de utilizacdo sdo os softwares baseados em sistemas de
informagdes geogréficas, mais conhecidos por GIS — abreviatura do nome origina Geographic
Information Systems.

Segundo Benoait; Clarke (1997), a utilizacdo do GIS esta se tornando rapidamente uma ferramenta
popular na industria de vargjo para andlise de locais potenciais, onde os vendedores desses sistemas
est&o explorando rapidamente este novo mercado.

Nestes softwares, as analises podem ser feitas de diversas formas e de acordo com o desgjo de quem
os manipula.

Com esta ferramenta, podem ser atribuidas diversas propriedades e caracteristicas aos bairros,
digtritos, municipios, cidades, paises, etc., com objetivo de gerar informacbes gréficas capazes de
facilitar o entendimento e a andlise do interessado, resultando em informagdes mais elaboradas para o
decisor.

Hé& que se ter em mente que o software, por si sd, ndo € capaz de determinar futuros potenciais de
venda em determinadas localidades; seu uso ocorre a partir de relaces que se impdem como validas



naguel e espaco, para aquel a atividade especifica

Bucley (1993), por exemplo, critica o uso de dados censitérios e de isdcotas para definir mercados e
determinar distancias ao centro. O autor afirma que dessa forma, ndo sdo levados em consideragdo 0s
estilos de vida e nem as isdcronas nos estudos, e que a localizagdo e a estratégia de produtos podem,
sim, ser identificadas através de andlises demogréficas, desde que levem em consideracdo rendimento,
idade e residénciajunto com os estilos de vida para definir tanto as preferéncias regionais quanto o mix
de produtos. Por fim, coloca como grande objetivo o guste das categorias de varegjo com os tipos de
estilo de vida.

Na mesma linha, Benoit; Clarke (1997) criticam o inapropriado uso de isbcotas como forma de
plangamento de varejo. Segundo os autores, um dos problemas esta relacionado com o tamanho da
area abrangida, j& que em muitas vezes sdo estimados a partir de pesquisas realizadas em lojas
parecidas e, em geral, ndo leva em consideracdo o tamanho do estabel ecimento. Outro ponto citado é
gue geramente sdo utilizados os mesmos potenciais de gastos para a populagdo dentro da regido
envolvida, de forma que os moradores situados nas imediagdes possuem 0 mesmo grau de importancia
gue os situados nas zonas limitrofes.

Aliado a esses aspectos conceituais que devem ser cuidadosamente formulados quando do uso de
SIG’s, também ha que se atentar para a qualidade da base de dados empregada na aimentagéo do
sistema.

4. O PAPEL DA LOCALIZACAO NOS SHOPPING CENTERS

4.1 Estratégia de Ancoragem dos Shopping Centers

N&o ha como se munir o shopping center de todos os atributos percebidos pelos consumidores, pois
para cada situagdo ou motivacdo de compra, € desgjado que esses atributos estejam posicionados de
forma particular. Ao se definir a situagdo ou motivagdo de compras prioritéria a que o shopping
pretende atender, estard se configurando a estratégia de ancoragem do shopping center, e essa
arbitragem induzird a que o sistema de ancoragem privilegie determinados atributos.

Diversas serdo as situagOes de compra que se apresentam na vida do consumidor, cada uma delas
podendo ditar a adogdo de diferentes estratégias de ancoragem.

Pode-se dizer que a aquisicdo de produtos, em geral, pode ser motivada diferentemente, conforme o
produto, ou conjunto de produtos demandados.

Num extremo, encontram-se necessidades de compra de produtos onde 0 consumidor ndo encontrard
grande diversidade no bindmio PRECO X QUALIDADE dentre as ofertas disponiveis, capaz de
justificar o esfor¢o e o dispéndio de recursos necessario a realizagdo de uma pesquisa mais ampla,
situagcdo que se torna ainda mais evidente quando a necessidade da compra daquel es itens ocorre com
ata frequéncia, ou quando o valor dos produtos € baixo. Sdo exemplos os itens de consumo imediato,
emergenciais ou de pouca especificidade, como aqueles vendidos nas padarias, farmacias, algunsitens
de papelaria e de supermercado. Essas compras, que ndo resultam em ganhos adicionais ao processo
de compra se exercitadas de forma extensiva, sdo as denominadas compras de conveniéncia. Nelas,
provavelmente, a escolha do local de compra serd aquele mais acessivel (ou mais conveniente) para o
consumidor.

No outro extremo, encontram-se as ocasi 0es de compra ditas comparadas, ou na condi¢éo extrema, as
de alta comparacdo®. Nestas, a satisfacdo decorrente da compra se verifica, ou pelo acance de um
melhor preco paraitens de alto preco de producdo seriada, ou pelo acance do diferencial de qualidade
do produto no caso dos itens de producdo restrita, ou mesmo, pela melhor relacdo reconhecida pelo
consumidor do bindmio PRECO X QUALIDADE dos produtos dentro dessas situaces limite. Para
atender a necessidade, € natural que segjam maiores os esforcos demandados na busca de
alternativas capazes de constituir um espectro de comparagéo capaz de garantir a satisfagdo decorrente

* E fregiiente encontrar-se na literatura a terminologia estar associada ao produto, e ndo & ocasido de compra.
Assim, bens de conveniéncia sdo aqueles cuja decisdo da compra se da priorizando a conveniéncia do
consumidor. De forma analoga, bens comparados sdo entendidos como sendo aqueles cuja decisdo de compra sd
ocorre apos exercida a comparagao de preco e/ou qualidade ofertada.



da compra. Conforme sgja a especificidade do item, essas compras tendem a ser realizadas de forma
descontinua, ou até, esporadica.

Os consumidores estardo expostos, conforme sgja a ocasido de compra que se faga presente, a
necessi dades compostas de diferentes situagdes, que remeterdo diferentes estratégias de ancoragem.

Num primeiro grupo, encontram-se as situagdes de compra onde o consumidor necessita adquirir, com
uma certa freqiiéncia, um conjunto de produtos (que espelham as necessidades de compra usuais das
pessoas), que remetem a uma estratégia que devera dar énfase a acessi bilidade (pela periodicidade com
gque a necessidade ocorre) e a disponibilidade de uma oferta variada de produtos (que atenda ao
espectro e, também, permita uma comparacdo de preco e qualidade das ofertas, numa dimensdo
aceitavel para o consumidor). Tal estratégia é aquela empregada nos shoppings de mix disperso”.

Dentro desses extremos, 0s shoppings de mix disperso poderdo ter sua estratégia concentrada com
maior intensidade nas compras de conveniéncia (shoppings de conveniéncia ou de vizinhanga) ou nas
comparadas (shoppings regionais).

Ja a alta especialidade ou especificidade da ocasi&o de compra remete a uma estratégia de ancoragem
que enfatiza o ganho com a atividade daguela situagdo de compra especifica, estratégia
privilegiada nos shoppings centers ditos de mix tematico.

Segundo Rocha Lima (1996), esses shopping centers podem se materializar sob diferentes
configuracBes, ou arranjos.

Uma primeira hip6tese é o shopping center abrigar uma determinada linha de produtos que, para o
consumidor, seré percebida quando vislumbrar uma certa necessidade de compra (um tema especifico,
como por exemplo, decoragdo). Nesses casos, 0 consumidor ndo sedimenta um habito de compra no
empreendimento, pois as viagens de compra ndo se daréo de formarotineira.

Uma segunda hipétese esta voltada para ocasiGes eventuais, como é o caso de empreendimentos que
possuem como tema o prego baixo por privilegiar o0 PRECO, no bindmio PREGO X QUALIDADE.
Denominados de “outlets’, grande parte de suas lojas € constituida de fabricantes vendendo suas
proprias marcas com desconto, além de vargjistas com fornecedores alternativos e alguns servigos
considerados de apoio.

Ainda, uma terceira hipétese é aquela que contempla compras rotineiras, de produtos que sdo
ofertados em condi¢des de semi-atacado, sendo o tema do shopping orientado pela distribuicdo de
linha de produtos. Séo os centros de distribui¢do, onde os pegquenos fabricantes, em funcéo de sua
pequena escala de producéo que Ihes impossibilita a implantacdo de sistemas isolados de distribuicéo,
aglutinam seus produtos para abastecer os revendedores que ndo tém acesso direto aindustria.

4.2 A capacidade de vender em funcgéo da localizagdo

A capacidade de um shopping center vender, indubitavelmente, esta vinculada & sua capacidade de
atrair os consumidores para que exercam as compras has lojas desse shopping center. E reconhecer
gue volume de vendas podera ser alcancado em suas instalagles € tarefa fundamental quando do
planejamento do produto, incluindo ai seu dimensionamento.

Na etapa de plangamento é importante que se lembre que o consumidor vem exercendo suas compras
em outro locd, sob uma determinada configuracdo que poderd estar mais ou menos gjustada a seus
anseios.

Partindo disso, um novo shopping que se instala deverd subverter um habito de comprajainstaado e,
para que isso, de fato, se materialize, é necessario gue o0 novo empreendimento sgja capaz de promover
essa transposi ¢&o.

Os hébitos se instalam quando se reconhecem rotinas na execugdo das compras, sobretudo agquelas
cujas demandas se impdem de forma frequente.

A ruptura de um habito dessa natureza sO se viabilizara se a nova possibilidade, aos olhos do

® Denominagdo utilizada pela EPUSP para definir empreendimentos centrados nesta ocasido de compra e
abrange os shoppings de conveniéncia, vizinhanca e os regionais.



consumidor, mostrar-se mais atraente que a opc¢ao habitual. Além dos atributos préprios da edificacdo
e de sua composi¢do mercadol dgica, alocalizacdo, nesses casos, € fator fundamental .

O consumidor vai tendo a possibilidade de reconhecer que a transferéncia de suas compras para um
loca mais proximo, considerada a freqiiéncia com que tais viagens de compra sd0 necessarias,
resultara num menor esforcgo, de sorte que a localizacéo cria condi¢des para a subversdo do hébito de
compra ja instalado em outro centro. Evidente que cada consumidor posiciona seus anseios de forma
prépria mas, certamente, a acessibilidade € fator posicionado em alta hierarquia

A partir desse entendimento que se empregam os model os ditos gravitacionais no dimensionamento de
shoppings de mix disperso. A partir da arbitragem de dedocamento tolerdvel para consumidores de
determinado conjunto de bens, limita-se a zona de influéncia do shopping, ou sgja, aregido de origem
de grande parte de seus freguientadores, que derivar&o parte de seus gastos em suas instal agoes.

Natural que essa migracdo afete diferentemente os moradores da zona de influéncia pois, para aguns,
sgjapela proximidade, seja por outros fatores, a utilizagdo dos antigos centros devera se manter.

Do ponto de vista do consumidor, a acessibilidade ao local de compra sempre sera considerada no
momento da compra mas, em algumas ocasides, ndo serd determinante na escolha do local. Existindo
opcdes equivalentes no gque concerne as demais caracteristicas ofertadas por diferentes centros, ele
tendera a exercer suas compras naquele mais proximo, em fungdo da menor demanda de recursos.

No entanto, muitas vezes, a especificidade da ocasido da compra € o fator determinante. Nessas
situacOes, a acessibilidade € renegada a um segundo plano. Nos shoppings teméticos essa situacéo é a
mais frequente.

Podendo proporcionar ao comprador uma melhor escolha, a acessibilidade passa a ser secundéria. Isto
se verifica no caso de ocasifes esporadicas de compra, na especificidade dos produtos, ou mesmo
guando a busca é de acance de grandes economias nas compras em shopping centers cuja estratégia
de ancoragem esteja sustentada no baixo preco dos produtos, como € o0 caso dos outlets e power
centers.

Nesses casos, 0s modelos gravitacionais séo de validade limitada. Os modelos ditos de inser¢éo sdo
mais apropriados. Nestes, procura-se reconhecer o potencia que vem sendo alcangado numa regido
pré-determinada (limitada pelos tempos de deslocamento aceitos para aquela categoria de compra) e
discute-se 0 grau de insercdo mercadologica pretendido capaz de vaidar os investimentos no
empreendimento.

Diante disso, ndo h& como se universalizar o emprego de modelos para estimativa de potencia de
vendas, empregando a mesma solucdo independentemente da estratégia de ancoragem arbitrada para o
empreendimento.

5. CONCLUSOES

A utilizacdo do correto principio para o plangjamento de shoppings centers deve sempre levar em
conta o tipo de produto ofertado e a ocasi&o da compra, tendo em vista que o consumidor tem parte de
seu comportamento relacionado a ocasido da compra.

A importancia da localizac8o varia em funcdo da estratégia de ancoragem do shopping, sendo de
importancia crescente na medida em gue a rotina daquele tipo de compra tenda a ocorrer com maior
frequéncia.

Outros fatores deverdo estar presentes no plangamento do produto, porém, haverdo que ser
“construidos’ com o edificio, nalocalidade determinada.
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