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RESUMO

A estimativa do potencial de vendas de um Shopping Center e o decorrente
dimensionamento das 4reas rentdveis, em poucas vezes, respondem a uma andlise critica
quanto aos critérios utilizados em sua obtencao.

Devido a insuficiéncia ou deficiéncia de trabalhos na &4rea, o setor se ressente de
informzig(')es de qualidade, capazes de auxiliar a decisdo de empreender.

O estudo presente propde uma forma para abordagem do problema e cuidadoso
tratamento que deve ser emprestado as varidveis que o envolvem, capazes de conduzir a
uma resposta sem a fragilidade das limita¢oes produzidas pelos processos usualmente
empregados e, principalmente, de solug¢des alcancadas sem atendimento a qualquer critério

técnico.

ABSTRACT

The criteria used to the valuation of retail potential of a Shopping Center and in
consequence the dimensions of the shopping areas are seldom valid in a critical analysis.
Due to the lack of research in this subject, quality informations are needed to help the
decision makers.

This dissertation presents an approach to this problem. It also discusses the parameters
involved. The main objective is to estabilish a proper methodology to study this problem

instead of the present limited processes or solutions without technical criteria.
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INTRODUCAO

A implantacdo de novos Shopping Centers no Brasil vem crescendo a passos
largos.

Introduzido inicialmente nas grandes capitais, o sistema agora adentra o pais,
encontrando semelhante receptividade nas cidades do interior.

Os investidores véem o empreendimento com grande entusiasmo, dado o pequeno
numero de fracassos aparentes. |

Diante deste panorama, as décisées de empreender um Shopping Center, por
muitas vezes, lastreiam-se em informagoes deficientes, ora porque concentram-se na opinido
exclusiva de ditos "experts" no tema consagrados, exclusivamente, pela participagdo em alguﬁs

- empreendimentos de inevitavel sucesso, ora porque a qualidade dessas informagdes nao encontra
respaldo técnico compativel sendo, muitas vezes, produzidas para atender interesses especificos.

Um estudo econdmico-financeiro, projetado no horizonte do empreendimento,
permite uma correta avaliagdo dos niveis de desempenho que podem ser alcancados, sob
diferentes condigoes de desenvolvimento da operagao.

Dentre as varidveis que permitem operar esse modelo, as dimensdes das
instalacées e o volume de negdcios que pode nelas ser gerado, ndo sdGo langadas de forma
aleatoria ou especulativa.

A implantac¢ao de um Shopping Center ndo se faz tomando por base os anseios de
quem empreende, no que tange a grandeza a ser emprestada as suas instalagées nem, tampouco,
o volume de vendas fica entregue a boa estrela daquele que o concebe.

Ambos decorrem de consideragées depreendidas através da andlise do local onde
devera ser implantado o empreendimento.

Participando de forma intensa da relagao retomo/investimento do
empreendimento, impoe-se a necessidade de estabelecer procedimentos que permitam a
caracterizagdo dessas grandezas.

De posse disso, o estudo que se apresenta tem como objetivo final estabelecer
critérios que favorecam um empreendedor alcangar a maxima relagdo de alavancagem para seus

investimentos, na implantagdo de um Shopping Center.
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Grosso modo, o retormo dos investimentos acontece mediante recolhimento de
percentual aplicado sobre o volume de vendas alcancado nas diversas lojas que compdoem o
Shopping. A capacidade de vendas dessas unidades estd intimamente ligada a capacidade de
gastos da populagdo a que servem, tanto no que se refere a compatibilidade entre os bens
ofertados e as necessidades que movem os consumidores a compra de mercadorias, como Q
limitagdo orcamentaria desses consumidores, para a compra desses produtos.

De outro lado, o dimensionamento de um Shopping Center, que acaba por impor
o nivel de investimento necessdrio para a operagéo, é resultado da totalizagdo das relagdes entre
a capacidade de vendas de cada categoria varejista que compde o Shopping e o indice de
faturamento médio esperado em cada unidade.

Dessa forma, a situagdo que conduz a mdxima alavancagem dos investimentos
confunde-se com aquela que produz o mdximo volume de yendas na menor drea de
implantagdo.

Sendo os indices de faturamento das diversas categorias varejistas estabelecidos
dentro de estreitos patamares, de forma que a rentabilidade das unidades comerciais atendam a
determinados padrées aceitaveis pelos lojistas, a relagdo entre o volume de vendas esperado e a
darea das lojas estabelece-se de forma aproximadamente constante, para um dado mercado.

Isto posto, a andlise da relagdo deve residir na adequagdo do composto de lojas
para a populagdo a que serve, de forma que o volume de vendas se mantenha nos patdmares
pretendidos.

Em se tratando de situagdes particulares a cada ambiente de andlise, o
dimensionamento e o volume de vendas ndo sdo passiveis de padronizacdo, devendo ser
determinados em cada caso.

Por outro lado, os procedimentos que resultam em sua avaliagdo podem ser
uniformizados, de forma a permitir uma correta abordagem do tema.

Tendo em vista que a cidade, o posicionamento relativo do terreno que abrigard o
Shopping, a populagdo que dele se servird, o sistema comercial ja implantado e a tendéncia de
expansdo dos sistemas urbanos, sdo todos fatores condicionantes para a avaliagdo dessas

variaveis, o objetivo deste trabalho serd:
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1. Determinagdo dos procedimentos que conduzem a correta estimativa do volume de vendas que

um Shopping Center pode produzir, em drea compativel com a demanda existente no local;
2. Discussdo sobre os efeitos produzidos por essas variaveis nos resultados da operacao.

Para atender a esses objetivos, destacam-se neste trabalho 6 grandes blocos, com
diferentes fungoes.

O primeiro deles é composto, exclusivamente, pelo capitulo 1, onde se pretende
retratar, dentro da profundidade adequada ao desenvolvimento deste trabalho, o
empreendimento Shopping Center. Contem as caracteristicas bdsicas, tanto de ordem
operacional como institucional, arquitetbnica e mercadoldgica que estdo a ele associadas, desde
sua concepgdo original até as diversas formas com que hoje se apresenta.

Um segundo bloco a ser destacado refere-se ao capitulo 2, que adentra o problema
da determinacado do potencial de vendas. Apresenta os modelos de estimativa de demanda mais
empregados para o caso de Shopping Centers, encerrando-se com uma discussdo sobre as
diversas proposi¢oes onde se conclui pela necessidade de uma nova abordagem direcionando, ao
mesmo tempo, seu encaminhamento.

Um terceiro grande bloco trata do procedimento proposto e das varidveis que
participam com grande intensidade na estimativa do potencial de vendas. Visando maior clareza,
encontra-se dividido em 4 capitulos, iniciando com o estudo do comportamento do consumidor
(capitulo 3). A seguir, analisa-se esse consumidor no espaco urbano (capitulo 4) e no sistema
comercial de que se serve (capitulo 5), permitindo que estes temas sejam discutidos em detalhe
dentro de cada segmento. O capitulo 6 representa uma sintese e ordenac¢@o dos conceitos
expostos e descreve os procedimentos propostos para a solu¢@o do problema de estimativa do
potencial de vendas e decorrente dimensionamento das dreas varejistas.

O quarto bloco, composto pelo capitulo 7, discute os riscos envolvidos no
empreendimento analisando, qualitativamente, os efeitos que podem ser produzidos no
desempenho econdmico-financeiro da operag¢do em fun¢do de variagdes nos resultados
encontrados nesse estudo.

Ja o quinto bloco apresenta uma aplicagGo do procedimento proposto a um

Shopping Center projetado para a cidade de Barretos, no interior do estado de Sdo Paulo.
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O sexto e ultimo bloco trata das consideragoes finais, sintese da importancia do
estudo que ora se apresenta.

A iniciativa de discorrer sobre esse tema, além de sua importancia como premissa
de um instrumento de apoio a decisd@o de empreender, deu-se em fungdo da forma como se
apresenta a bibliografia disponivel que, na melhor das hipéteses, encontra-se fragmentada, nao
permitindo um conhecimento abrangente do assunto.

Um primeiro grupo de trabalhos encontra-se voltado para o enfoque matemdtico
da formulagdo do problema de estimativa de particdo de demanda entre diferentes
estabelecimentos comerciais, essencialmente concentrado no aspecto de deslocamentos espaciais
de consumidores. As propostas envolvem a utilizacdo de diferentes modelos, muitas vezes
complexos, que acabam por se afastar da esséncia do real fendbmeno em andlise que, em ultima
instancia, é o comportamento do ser humano voltado para atividades de consumo de
mercadorias.

Um segundo grupo de bibliografias pesquisadas concentra suas atengbes no
aspecto estatistico, procurando formular, empiricamente, leis universais ou diretrizes capazes de
comandar o comportamento do consumidor conseguindo, apenas, relacionar algumas
caracteristicas demogrdficas com o consumo em determinados centros em funcionamento. E
evidente que se trata de solugbes casulsticas, que aplicadas a diferentes mercados podem
conduzir a respostas contraditorias.

Ainda um terceiro grupo de estudos pode ser destacado, onde procura-se
relacionar os processos que determinam a preferéncia do consumidor sobre uma dada marca ou
produto com a fidelidade a uma loja ou centro comercial. |

E certo que todos colaboram para um entendimento amplo do assunto. No
entanto, na forma como se apresentam, acabam por abordar apenas uma das faces do
problema, nao permitindo a compreenséo do fenémeno de forma plena e abrangente.

A abordagem sistémica é inevitavel.

Diversos sdo os fatores que intervém no processo e procurou-se, em beneficio do
melhor entendimento, tratd-los separadamente, partindo do individuo e chegando ao consumidor

do Shopping Center.
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Para isso, os trabalhos consultados agregam as diferentes linhas citadas e muitos
deles dispensam a necessidade de serem recentes, pois 0s conceitos que envolvem o
comportamento humano sdo alheios a modismos.

Em vista desse panorama, o presente estudo em poucas vezes menciona,
diretamente, um trabalho executado pois, mais que uma sintese bibliografica, representa o fruto
de uma andlise critica elaborada sobre a conducgao e apresentagdo do tema.

Convém lembrar, ainda, que ao longo deste trabalho foram utilizados diversos
termos tomados de linguas estrangeiras, cujo tnico objetivo é manter-se fiel as idéias a eles
associadas, tendo em vista que ja incbrporam o vocabuldrio informal e técnico do assunto. O
proprio termo Shopping Center se enquadra nessa categoria, cuja substituicdo para centro de

compras planejado néo se faz sem perda parcial de compreensdo do sistema a ele associado.



CAPITULO 1
O SISTEMA SHOPPING CENTER

Pretende-se, aqui, resumir os principais atributos que permitem denominar um
centfo de compras de Shopping Center, analisando seu surgimento como uma resposta a
necessidades dos consumidores e evoluindo até sua configuracdo atual. Tenciona-se, com
isso, conhecer as principais caracteristicas presentes nos Shopping Centers, destacando

aqueles que serdo alvo deste estudo.
1.1. O desenvolvimento dos Shopping Centers : evolugﬁo(l) e estdgio atual

A atividade de permuta, acredita-se, remonta a pré-histéria, onde a troca de
um alimento por um adorno fazia parte da rotina do homem dessa época.

A afirmagdo ndo surpreende, tendo em vista que o ser humano, desde suas
origens, sempre procurou atender a seus anseios e necessidades.

O que mudou nos tempos modernos, com relacdo as atividades de troca, foi
somente as condi¢des sob as quais elas ocorrem.,

A primeira grande alteracdo aconteceu com o aparecimento de mercadores,
que transformaram a permuta em comércio, trazendo mercadorias de diversos produtores,
que eram oferecidas aos habitantes da cidade.

Para o desenvolvimento dessas atividades, os mercadores estabeleciam-se em
locais que favoreciam as condi¢des de venda participando, assim, da vida urbana.

Os primeiros exemplos sdo encontrados na Grécia antiga, onde o comércio
acontecia nas Stoas, que ocupavam lugar de destaque nas Agoras (pragas centrais) onde, ao
lado das facilidades propiciadas pelo comércio, os habitantes desfrutavam de convivio social,
cultural e religioso, em sua forma mais intensa.

Viajando pela Histéria, verifica-se que os padrdes encontrados nas Agoras
gregas, repetiram-se em civilizagoes das mais diferentes épocas e locai's, como na Roma

antiga e cidades européias medievais, onde a praga representava o coragao da cidade, tanto

(1) A parte referente a evolugdo foi extraida do texto de GRUEN & SMITH [15], destacando 0s aspectos pertinentes a este
estudo.



do ponto de vista geogréifico como em seus aspectos relacionados ao desenvolvimento de
atividades urbanas.

Esta caracteristica sobreviveu até o século XIX, quando a revolu¢do industrial
invadiu as cidades, tornando-as inadequadas para a continuidade dessas atividades. O €xodo
dos pontos centrais se iniciou, intensificando-se com o advento dos trens e culminando com a
chegada dos automdveis.

Os novos centros criados foram se desenvolvendo em torno das estagdes
ferrovidrias e & medida que cresciam, com o ingresso de novas edificagdes voltadas para os
mais diversos fins, as moradias iam se afastando, dentro das limita¢ées impostas pela
extensdo do percurso até esses centros, cujo alcance se fazia através de caminhadas.

A transformagdo do automoével em veiculo popular, conferiu aos moradores
total mobilidade, ndo sendo mais imprescindivel nem a proximidade aos centros € nem a
adogdo de rotas condicionadas pela existéncia de transporte publico.

Com isso, parte da populagido se dispersou, e suas moradias deram lugar a
novas edificagdes, multi-pavimentos, construidas para suportar o intenso adensamento a que
se submetiam essas 4reas, fato esse que colaborou para remogdo das caracteristicas que,
inicialmente, haviam atraido os moradores aqueles pontos.

A populagdo efluente instalou-se fora dos limites centrais, formando agregados
(bairros), que obedeciam a critérios de posicdo social, econOémica, religiosa ou racial.

Nessas novas condi¢des, os comerciantes se depararam com um novo mercado,
constituido de consumidores despojados das limitagoes que lhe impingiam a utiliza¢do
exclusiva daquelas unidades comerciais.

Como as atividades produtivas permaneciam no centro, oS comerciantes
emprégaram a titica de posicionar seus negdcios ao longo das vias, utilizadas pelos
habitantes no trajeto entre as novas residéncias e os centros de producéo.

Com a utilizacdo crescente de automdveis, nio foi necessario um longo periodo
de tempo para que as vias comecassem a apresentar intenso fluxo de veiculos, dificultando o
estacionamento nas proximidades das lojas e provocando o desvio do tradfego para vias menos

congestionadas.



3

Com isso novo afastamento dos moradores foi provocado e os locais entdo
rejeitados passaram a abrigar uma populagio dotada de menor poder aquisitivo,
desestimulando a continuidade da atividade comercial nessas regides.

A necessidade de planejamento urbano tornou-se evidente e trouxe consigo
regulamentagdes para uso do solo e distribuiQéo espacial de atividades, nascendo com elas o
conceito do centro de compras planejado, para o qual adotou-se a denominagdo norte-
americana de Shopping Center.

O Shopping Center traz consigo o atendimento as necessidades do comprador
dos bairros, no que se refere a drea para compras dotada de variedade e qualidade, conforto
e amplo parque de estacionamento, agregando diversas comodidades aos usudrios. Estas
foram as razoes pelas quais o Shopping Center foi originalmente concebido.

A conceituagdo do Shopping Center é totalmente voltada para os compradores,
sendo que seus anseios e necessidades sdo prioritdrios para a concep¢do do centro. Esta
caracteristica estd presente em sua prépria denomina¢do como centro de compras € nido
como centro de vendas.

Um Shopping bem planejado acaba por proporcionar atragGes adicionais,
peculiares ao clima dos bairros, através de oportunidades de convivio social sob uma
atmosfera agradavel, permitindo que se reproduzam as fun¢des das antigas Agoras gregas.

O conceito de planejamento associado ao Shopping e ao ambiente onde se
situa, acaba por proteger as dreas de seu entorno induzindo, dessa forma, a uma valorizacao
desses lotes e, consequentemente, a manutencdo e atragdio de vizinhos de alto poder
aquisitivo, necessarios ao melhor desempenho de suas atividades comerciais.

Essa nova forma de varejo evoluiu nos Estados Unidos alcangando, hoje, o
nivel de 40 mil unidades instaladas.

O Brasil ingressou na era dos Shopping Centers em 1965, quando se iniciaram
os estudos que deram suporte & implantagio do primeiro empreendimento brasileiro no
género, o Shopping Center Iguatemi, em Sdo Paulo.

Desde entdo, o sistema ganhou for¢a e se expandiu, com grande sucesso, pelas
capitais e principais cidades interioranas totalizando, hoje, 54-Shopping Centers em operacao
e 5 em fase de constrﬁgao. Esses dados foram obtidos junto & ABRASCE - Associacdo

Brasileira de Shopping Centers - que estima, ainda, a existéncia de cerca de 50
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empreendimentos, alguns dos quais podendo ser enquadrados na categoria de Shopping
Centers que, no entanto, ndo solicitaram filiagdo ou aprovacéo junto a esse 0rgéo.

Algumas caracteristicas comuns permitem atribuir a um agregado de lojas a
denominagio de Shopping Center.

De todas, talvez a mais saliente diz respeito ao planejamento merca’dolégico,
que adequa o empreendimento 3 demanda latente de bens e servigos na regido onde é
implantado. Este fato acaba por induzir uma composi¢do harmoénica das unidades varejistas,
cuja operagdo transcende os objetivos de cada lojista, buscando sempre condi¢gdes de melhor
desempenho do conjunto. Com essa finalidade, empreendedor e lojistas compdem uma
organizacdo central, que visa manter e aprimorar o atendimento aos consumidores,
organizahdo eventos, promogoes e fiscalizando o cumprimento coletivo dos ditames da
institui¢do Shopping Center.

O conjunto dessas caracteristicas é voltado fundamentalmente 4 manutengio
do atendimento aos consumidores, que aliadas a condi¢do de conforto como estacionamento
amplo, protecdo contra intempéries, seguranca e ambiente agraddvel, completam a
conceituag¢do do que seja um centro de compras planejado, o Shopping Center.

Essas caracteristicas serdo detalhadas a seguir.
1.2 A oferta de produtos e servigos

Lembrando que as atividades do Shopping Center sdo totalmente voltadas para
satisfagio das necessidades dos consumidores, a oferta de produtos e servigos é grande
responsével pela captagio desse mercado.

Podem estar presentes num Shopping Center, tanto a oferta de bens de
consumo, como a prestagdo de servigos diversos voltados ao atendimento de diferentes
necessidades do consumidor.

Os servicos usualmente encontrados podem englobar saldes de beleza,
barbearias, lavanderias, postos de correio, bancos, financeiras, agéncias de viagens podendo,
em alguns casos, compor-se também de escritérios de profissionais liberais, clinicas, postos de

gasolina, oficinas mecénicas e outros.
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De acordo com o tipo de pesquisa que evocam(z), os produtos comercializados

num Shopping Center abrangem grande variedade de itens, podendo ser assim agrupados:

- bens de conveniéncia - entendidos, de forma geral, como aqueles produtos que os
consumidores adquirem frequentemente e cujo critério de compra se faz atendendo,
principalmente, a condi¢des de conveniéncia. Dessa forma, presﬁme-se que estes bens
sejam adquiridos na vizinhanga imediata da habita¢do pois, nesses casos, uma vasta
pesquisa ao mercado, com objetivo de conhecer diferentes condi¢oes de preco e qualidade
do produto pretendido, ndo provocam ganhos relevantes ao consumidor. Enquadram-se
nessa categoria produtos alimenticios e farmacéuticos em geral e demais itens associados a

pequenos custos pagos pelo consumidor.

- bens comparados - ou bens de compra comparada, representam aqueles produtos
susceptiveis de comparagdo de preco e qualidade dentre as ofertas do mercado,
entendendo-se que o custo relativo a uma extensa pesquisa junto a diversos
estabelecimentos seja irrelevante frente 4 oportunidade de alcance de melhor relacdo
preco/qualidade para o bem procurado. Fazem parte dessa classificagdo itens como

vestudrio, decoragdo, presentes, etc.

- bens de especialidade - sdo entendidos como aqueles para os quais os consumidores se
dispdem a um deslocamento exclusivo para sua aquisicdo, seja por razées de limitacdo de
locais de oferta no mercado, seja pela baixa frequéncia com que ocorre a necessidade de
compra, ou ainda, devido a exigéncia do consumidor quanto & marca ou outros atributos
relativos ao produto. Dentro desse grupo incluem-se produtos especificos de compra
comparada, podendo, para alguns consumidores, determinados bens de conveniéncia

serem entendidos nessa categoria.

A incidéncia das diferentes categorias varejistas para cada tipo de Shopping

Center, encontra-se detalhada no item 1.5 deste capitulo.

(2) Vide capitulo 3, item 3.3.



1.3 Os arranjos fisico e mercadolégico

Em sendo o Shopping Center voltado para o consumidor, sua concep¢do deve
propiciar ganhos de conveniéncia em compras efetuadas em suas instalagoes.

O fator conveniéncia se manifesta a partir do momento que a existéncia do
agregado permite a execugdo de diferentes tarefas de compra associadas a um custo
indireto(®) dnico para diversas mercadorias. Ainda, na atividade de compra de bens
comparados, a existéncia de diferentes lojas concentradas no mesmo espago permite a
racionalizacdo do processo através da possibilidade de comparagio de preco e qualidade dos
produtos, empregando menor esforgo.

Para que a necessidade do consumidor seja atendida pela oferta proporcionada
pelo Shopping Center, a variedade de artigos deve ser compativel com a capacidade de
gastos de seu piblico, voltada para essas mercadorias.

Dessa forma, o dimensionamento das areas destinadas ao comércio deve estar
estratificada conforme seja a distribuicdo dos gastos do consumidor nesses bens.

Com isso, cada unidade comercial deve ser projetada de forma que sua
capacidade de vendas seja adequada a potencialidade de gastos do consumidor para aqueles
produtos.

Se o ptblico ndo encontrar no Shopping uma linha de produtos adequados a
sua necessidade de gastos, abre-se espago para ingresso de novas unidades comerciais,
capazes de suprir os consumidores, situagdo essa ndo desejavel ao empreendedor.

Por outro lado, a existéncia de 4reas cuja capacidade de vendas supere o
potencial de gastos do ptblico para aquela categoria de produtos, provocard uma queda na
rentabilidade das lojas, reduzindo o potencial de vendas do Shopping como um todo.

Isto implica que a 4rea de venda destinada a cada categoria varejista deve
obedecer a cuidadoso dimensionamento.

Este envolve, num primeiro nivel, as dreas destinadas a venda de mercadorias,
para cada linha de produtos. Sdo as denominadas Adreas Brutas Rentdveis (ABR) ou Areas
Brutas Locaveis (ABL), calculadas a partir do potencial de gastos do piiblico para &sses itens,

nas instalagdes do novo centro.

(3) Vide capitulo 3, item 3.4.
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Nao apenas o dimensionamento é importante, como o arranjo das diversas
lojas no interior do Shopping é capaz de auxiliar o alcance e a manutencdo do volume de
vendas pretendido.

A possibilidade de complementag¢io nas compras, isto &, a aquisicdo de uma
mercadoria seguida da compra de outros itens complementares, deve ser atentada na
implantacdo de um Shopping Center. Compras executadas por impulso devem ser
estimuladas, de forma a impedir que esses gastos ocorram em outros centros, devendo se
concentrar no Shopping Center grande parte desse consumo.

A combinagio de dimensées e distribuigio espacial d.as diferentes modalidades
mercadolégicas di-se o nome de "mix de atividades" de um Shopping Center e é a éle
atribuido grande parte do sucesso do empreendimento.

A distribui¢do das lojas deve atender a compatibilidade entre os artigos
ofertados, sendo desejavel que o arranjo favorega, a0 maximo, a compra de mercadoria(s)
complelﬁentar(es).

A seguir encontram-se apresentadas trés tabelas indicativas da compatibilidade
entre lojas, indicando para cada unidade a relacdo de complementaridade com as demais
(figuras 1.1, 1.2 e 1.3).

As tabelas apresentam, verticalmente, diferentes tipos de comércio e,
horizontalmente, o efeito produzido por outras lojas presentes em sua vizinhanga.

Uma loja é dita compativel quando sua proximidade favorece o aumento de
negbcios na unidade em andlise; neutra, quando ndo interfere e; incompativel, quando
prejudica o fluxo de consumidores na loja pesquisada.

Foge aos objetivos deste estudo ingressar no campo da composi¢do
arquitetonica de um Shopping Center. No entanto, outros aspectos relacionados ao
dimensionamento devem ser mencionados, de forma a propiciar uma visualiza¢do ampla do
tema.

Além da fung¢fio primeira de vendas a varejo, a concep¢do de um Shopping
Center pode prever dreas destinadas ao desenvolvimento de outras atividades, voltadas ao

suprimento de func¢des ndo associadas diretamente ao comércio.



Figura 1.1

MATRIT DE COMPATIBILIDGDE - PARTE L/3

VIZINHANCA —§ |t |2 |3 |4 |S |6 |7 |0 |3?

| supersercadn

2 loja de desarlamenios
3 bomboniere
q delicalessen

3 alimenlos ¢ bebldas

b vestubrio em seral

T calpados om goral

8 lingerie, meias ¢ acessbr,

9 acessbrios masculinos

10 mwels e ob.decoralives

1l arf.cama, mesa ¢ banko

'12 blica, cine, folo ¢ som
13 Joalkeria, relodoaria

i
14 papelaria, arl.escritbrio

13 arsarinkos

l6 artiges couro, viagens
17 "drugs tore"

18 perfumaria, coseélicos
19 brinquedas, ''hobbles”

20 ilyros, Jornals, revistas
2l banco, financeira
22 posio de correio
23 barbearia, sal3o de belezs

24 lavanderia Ve
25 Floriculfura

|26 padaria

{27 mercearia

28 pasa ce carngs
29 malerials de consirucio

Bl compativel [ neutra B incompativel



Figura 1.2

MAIRIZ DE COMPATIBILIDADE - PARIE 2/%

VIZINHANCA —) |10 |1 |12 |13 |14 |15 |16 nlm ‘w‘zﬂ

| sueersercade

2 loda de departasentos
3 bosboniere

4 delicalessem

3 alirentes e behidas

& yesluzria em geral

7 calpados em geral

g |ingerie, meias e moesshe,

9 acesshrios Masculings

1@ moveis & okj.decoral ives

1l art.cama, =esa e kanho

12 viica, cine, folo e som

13 Joalheria, relojearia

14 papelaria, art.escriftrio

L5 armar inkhos

L& arligos couro, Viagens
17 "drugstore"

I8 perfumaria, cosméficos
1% bringuedos, "hobhies"

28 |ivros, Jornais, revislas

21 banco, Financeira

22 poslo de corrEin
23 barbearia, saldo de beleza

24 |auanderia
25 floricul tura

26 padaria

27 mercearia

Ui i

28 pasa de carnes
29 maleriais de t-nnslr'uc;iu

Bl compativel B neutra EZJincompativel



Figura 13

MATRIZ DE COMPATIBILIDADE - PARTE 3/3

VIZINHANCA 4 |2 |2 =

| supermercado

2 loJa de deparlamenios
3 bomboniere

4 dellcalessen

5 allmenlos & bebidas

6 vesiubrio em geral

T calpados em geral

B lingerie, meias e acessor,
9 aoesshrins masculinos

1@ moveis e obJ,decoralivos

LI ari,cama, mesa & banho

12 btiga, cine, folo & som

13 joalheria, relojoaria

(L4 papelarla, arl.escritheio

15 arnar inkos

16 arliges couro, viagens

il? "drugsfore”

Ll! perfumaria, cosmé|icos
LH brinquedos, “hobbies"

120 livros, Jornals, revislas
{21 banca, financeira

22 posio de carreio

23 barbearia, saldo de belez

24 lavanderia i
125 Floricel tora

26 padariz

IE"-' PErCEET 1A

28 casa de cames
29 raleriais de construcis

I compativel MM noutra
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Incluem-se nessa categoria dreas destinadas ao lazer que, em fun¢do da
disponibilidade de opc¢des na cidade, podem se tormar grande pélo de atragdo de
consumidores.

Destaque fundamental deve ser dado a 4rea de estacionamento, tanto no
aspecto de acesso pelas vias piblicas ao local, como dessa area ao interior do Shopping
Center. Diversos estudos revelaram que caminhadas superiores a 200 metros sdo vistas pelo
usudrio como desconfortdveis, devendo o consumidor, apds estacionar seu automével,
preferencialmente, alcancar o Shopping Center percorrendo distincias inferiores.

Quanto a 4rea destinada ao estacionamento de veiculos, deve-se prever em
torno de 5 a 6 vagas para cada 100 m? de ABR (drea bruta rentdvel) referentes a
estabelecimentos que comercializam bens de compra comparada, alcan¢ando o indice de 9
para as de conveniéncia. Estes valores sdo de carater orientativo, sendo necessario, em
funcdo do potencial de vendas e decorrente nimero médio de pessoas esperado diariamente
para cada atividade de compra, um estudo criterioso do volume de trifego gerado,
permitindo dimensionar corretamente os espacos destinados ao estacionamento de veiculos.

Ainda quanto a destina¢do dos espagos, convém que o trafego de clientes e o
de servi¢co sejam, na medida do possivel, independentes, tendo em vista o atendimento a
maior conveniéncia do piblico.

Um adltimo aspecto que deve ser salientado, refere-se a concep¢do global do
projeto, que deve permitir a ocorréncia de ampliagio em momento futuro, de forma a

manter o Shopping Center adequado a sua demanda, durante todo o perfodo de operacgio.
1.4 A instituicdo Shopping Center

Os Shopping Centers sdo edifica¢des que abrigam enorme variedade de lojistas
voltados para diferentes atividades.

Conforme j4 mencionado anteriormente, os lojistas operam com 'liberdade
controlada”, tendo em vista que acolhem as diretrizes lancadas pela associagdo de lojistas e
diversas exigéncias j4 fazem parte do contrato celebrado entre cada comerciante e o

empreendedor.
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A associagdo de lojistas € composta por grupo de comerciantes € conta também
com a participagdo do empreendedor, e cabe a ela decidir sobre atividades a serem
desempenhadas pelo conjunto , como eventos promocionais e outros. A participa¢gdo do
empreendedor € indispensdvel para efetivo alcance das metas de desempenho por ele
pretendidas.

Além disso, os lojistas devem colaborar, mensalmente, com recolhimento de
taxa de condominio, que visa manter permanente e com qualidade adequada as instalagoes,
seja no aspecto de higiene como no de seguranca.

O fluxo de recursos financeiros entre empreendedor e lojistas obedece ao
esquema apresentado na figura 1.4, que procura representar as entradas e saidas de caixa do
empreendedor, dos lojistas e dos consumidores que irdo se servir do Shopping.

O retorno do empreendedor ocorre através do encaixe da participa¢do no
faturamento mensal das unidades em operagéo e, eventualmente, através do recebimento das
luvas que, como usualmente sdo parceladas durante o periodo de constru¢do, nio se
configuram como retorno mas colaboram com a reduc¢do do montante de investimentos
necessarios a operagao.

Preferencialmente, a negocia¢do das unidades varejistas deve ocorrer na fase
anterior a operagdo, onde sdo acordados os valores referentes a luvas e aluguel mensal. Nesta
ocasido, a posi¢do € favoravel ao empreendedor pois permite reduzir o nivel de investimento
através do encaixe das luvas antecipadamente, e conveniente ao lojista, pois permite o
parcelamento desse pagamento. Se, eventualmente, essa negociagdo acontecer quando o
Shopping Center estiver em fase inaugural, ocasido em que o empreendedor necessita que
todos os espacos j4 estejam locados, a a¢gdo comercial passa a ser favoravel ao lojista.

O aluguel € cobrado durante o periodo de operacio, sendo que os contratos de
loca¢do no Brasil ocorrem para prazos de 7 a 10 anos. O valor do aluguel € estipulado nessa
ocasido, calculado mediante a aplicagdo de um percentual sobre as vendas, obedecido
patamar fixo minimo , permitindo que seja corrigido através da incidéncia de indices ji
estipulados no acordo.

Convém lembrar que no Brasil ainda ndo se dispde de instrumento juridico
especifico para o caso de Shopping Centers. O que se emprega € a "cessdo de direito de uso”

das instalac¢des do empreendedor para cobranga das luvas.
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O acordo celebrado é embasado na expectativa de vendas do lojista no
Shopping, em local e area pré-determinados, razdo pela qual alguns autores denominam de
"varejo por contrato”.(4)

O aluguel realmente captado na fase de operagdo é reflexo do volume de
vendas alcangado pelas lojas, ndo mais sobre expectativas, mas sobre o real volume de
negocios gerados.(s)

Dessa forma, fica clafo que, parte do retorno do empreendedor fica a mercé
da real capacidade de vendas do Shopping Center. Isto significa que o volume efetivo de
negocios gerado fica outorgado ao consumidor, elemento soberano no comando do sucesso

do empreendimento.
1.5 Classificagcdo dos Shopping Centers

Com o desenvolvimento e aceitagdo continua do sistema Shopping Center, sua
conceituagio original cedeu lugar a algumas variantes, permitindo adequagio a diferentes
finalidades de compra.

Ao sistema original, composto por unidades varejistas dirigidas ao comércio de
bens de conveniéncia e comparados em geral, complementado ou ndo por unidades
prestadoras de servigo, denomina-se Shopping de mix disperso, que destacam dois grandes

grupos : os Shopping Centers de vizinhanca e os Shopping Centers Regionais.

- Shopping Centers de vizinhanca - cuja concentragdo do comércio se faz em artigos
‘adquiridos na vizinhanca da habitagdo do consumidor. Também chamados de Shopping
Centers de conveniéncia, destinam grande parcela de sua drea comercial a unidades que
ofertam bens de conveniéncia e servigos de apoio as necessidades imediatas da populagio
a que serve. Relativamente, a 4rea destinada a bens de compra comparada € menor,

servindo apenas como complementagio eventual nas compras.

(4) Referido em Lima Filho [28].

(5) O controle do volume dos negécios é feito pelo proprietario, lastreado em cldusulas contratuais, que permitem fiscalizagio
intensiva, apesar de, na grande maioria dos casos, limitarem-se ao controle da emissio de notas fiscais, passiveis de andlise
comparativa entre unidades semelhantes.
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- Shopping Centers regionais - ao contrario dos de vizinhanga, a grande parcela de sua 4rea
comercial é destinada & venda de bens de compra comparada, o que induz a uma maior
dimensdo de suas instalagdes, ocasionada pela necessidade de abrigar um niimero maior
de lojas, capazes de permitir ao consumidor vasta comparagiao de prego e qualidade entre

os produtos ofertados.

Mantendo a concep¢do basica original, no que diz respeito a institui¢do
Shopping Center e as facilidades proporcionadas aos consumidores, encontram-se as demais

modalidades existentes:

- Shopping Centers de mix temético - como o préprio nome diz, concentram seu comércio em
linhas de produtos afins, destinadas ao atendimento de necessidades especificaé do
consumidor, isto €, estdo voltados para bens de compra comparada de determinadas
categorias varejistas incluindo bens de especialidade. Dentre os exemplos mais conhecidos
ja presentes na realidade brasileira, estdo os Shoppings da casa, que atendem a uma vasta
gama de mercadorias voltadas para esse tema, usualmente organizando esse comércio,

cuja tendéncia de aproximagao ja pode ser observada em diferentes locais da cidade.

- Shopping Centers de afacado - também denominados de "mart centers", compdem outro
grupo de composi¢do de lojas enquadradas na categoria de Shopping Center. Sdo
destinados, essencialmente, aos comerciantes, podendo dispor de setor voltado ao
consumidor final das mercadorias, através de "pontas de estoque” ou testes de aceitacdo de

produtos a serem langados.

- Centros de desconto - no que concerne ao tipo de mercadorias, sdo Shoppings de mix
tematico. Criados pelas grandes cadeias de lojas, atendem tanto aos consumidores finais
como aos lojistas, podendo trabalhar como centros distribuidores. Seu principal atrativo
reside no baixo pre¢o das mercadorias frente & qualidade desses produtos, tendo em vista
que referem-se a saldos decorrentes de mudanga de linha dos fornecedores, tanto

ocasionadas por alteragio no "design" como devidas ao encerramento de uma estagio. No
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Brasil esta prética ainda é pouco conhecida mas, acredita-se, que em futuro breve deverd

‘estar presente no cotidiano dos consumidores.

O estudo ora proposto dirige-se aos Shoppings de mix disperso, tanto os de
vizinhanga como regionais, sendo que os conceitos que serdo apresentados poderdo servir

como referéncia para a determinagdo do potencial de vendas de outras modalidades.
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CAPITULO 2
MODELOS DE ESTIMATIVA DE DEMANDA

Num primeiro momento, o objetivo déste capitulo é apresentar o "estado da
arte" no dimensionamento de um Shopping Center, descrevendo os principais modelos que
permitem seu equacionamento.

Seu objetivo maior reside na andlise critica das diferentes propostas, que

~permitird desenvolver uma metodologia para abordagem do problema, bem como
possibilitard destacar varidveis que sejam importantes em sua formulagao.

Estimar a demanda de um Shopping Center € um problema revestido de um
certo grau de complexidade.

No entanto, néo se trata de um problema novo.

Problemas de estimativa de demanda remontam o século XVIII, quando
estudiosos j4 se dedicavam a esse tema, visando antever as variagdes nos pregos de itens de
consumo, em funcdo da oscilagdo na oferta ¢ demanda dessas mercadorias.

O processo foi se aprimorando ao longo do tempo e dispdem-se, hoje, de
diversos modelos capazes de estimar a demanda esperada para um determinado
estabelecimento comercial.

Neste capitulo serdo descritos os mais utilizados, sendo destacadas as
proposicoes de Reilly(l), Huff [19] e Stouffer(z), lembrandé que outros autores também
trataram do tema.

Cabe aqui um breve comentario sobre a proposta de Applebaum [3], que
propde a utilizacdo de um método que denominou de andlogo. Em linhas gerais, sua
proposi¢do consiste na determinacdo do potencial de um dado estabelecimento através da
comparagdo com lojas andlogas, em operag¢éo, comercializando mercadorias semelhantes em
mercados equivalentes.

Sua aplicacdo tem sido satisfatéria quando se analisa a implantagfo de filiais
de supermercados ou ldjas de departamento, que procuram manter a mesma politica
encontrada nas unidades j& em funcionamento. Em situagdes como esta, € possivel encontrar

uma unidade, ou grupo de unidades da cadeia, que operam em condi¢des mercadolégicas

(1) Apresentadas nos trabalhos de HUFF [19] ¢ NELSON [37].
(2) Apresentada no texto de NOVAES [38].
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semelhantes & que se pretende instalar, permitindo a aplicacdo do método. Isto porque o
empreendedor espera a manutengdo da rentabilidade de forma aproximadamente uniforme
para todas as unidades, que j& tem caracterizado seu piiblico alvo e cuja gama de produtos
néo sofre alteracao, ao longo de todas as unidades do grupo.

No entahto, estabelecer um Shopping Center "andlogo” passa a ser uma
correlagdo bastante forgada, tendo em vista que cada empreendimento implantado reveste-se
de caracteristicas proprias de seu empreendedor, que ndo é o mesmo para qualquer
Shopping Center. Além disso, tendo em vista que os Shopping Centers, sobretudo os
regionais, captam consumidores de 4reas bastante extensas e heterogé€neas, o
estabelecimento de uma condi¢do andloga torna-se mais dificil.

Os modelos descritos a seguir permitem a aplicagdo ao caso dos Shopping
Centers, sendo um ponto de partida para o tratamento do problema, cuja anélise permitird
detectar elementos que propiciardo propor um procedimento a ser seguido.

Todas as propostas limitam a capacidade do novo centro a partir dos gastos de
sua populagdo alvo e procuram identificar como essa demanda se divide entre os
estabelecimentos que compdem o sistema comercial, inclusive a nova unidade.

Enquanto a proposi¢cdo de Reilly determina a localiza¢do dessa populagdo no
espaco urbano, a de Huff aponta superficies que registram diferentes probabilidades de
origem da demanda. J4 a de Stouffer parte de uma area pré-escolhida e analisa o efeito da
inser¢do de um novo centro no sistema comercial vigente, determinando uma nova condig¢do

de distribui¢do de vendas entre as diversas unidades varejistas.
2.1 O modelo de Reilly

O primeiro modelo foi proposto por William J. Reilly e data de 1929, quando
foi apresentado como tese na Universidade do Texas.

Conhecido como "Lei de Gravitacdo de Vendas”, sugere a aplicagdo dos
conceitos da fisica Newtowniana & distribui¢ido das vendas.

Foi desenvolvido empiricamente, a partir de dados coletados em centros rurais,
e procurava encontrar uma relagdo que permitisse calcular como se distribuia os gastos de

uma cidade em dois outros centros de venda localizados em cidades vizinhas.
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A pesquisa resultou na seguinte relagéo :

(Vao/Vp) = (Po/PR) x (Dg/DA)* onde,
v, = parcela do volume de vendas de uma cidade intermediéria atraida pelo centro A;
Vg = idem, atraida pelo centro B;
P, = populag¢do da cidade A,
Pp = populagio da cidade B;

D distdncia da cidade em andlise até o centro A;

A
Dp = idem, até o centro B.

Paul Converse(?’), em 1943, ampliou as pesquisas desenvolvidas por Reilly,
propondo um novo modelo que chamou de "Novas Leis de Gravitagao de Vendas". Em virtude
da intensa aplicagdo de sua proposta, vérias fontes relacionam seu estudo como sendo o
modelo gravitacional em sua forma original.

Sua proposi¢do procura relacionar como se distribui o volume de vendas entre
duas cidades vizinhas, delimitando o pdnto , a partir do qual a populagdo opta,
exclusivamente, por um ou outro centro.

A proposta de Converse € ilustrada na seguinte relagdo :
Dg = Dp/[1 + (P, /Pg)'/3 onde,
Dg = oponto limite entre a cidade A e B para efeito de atratividade, tomado a partir de B;

D,g = distdncia que separa as cidades A e B;

Pp = populagdo de B;

Pa populagédo de A.

Em linguagem direta, o que diz o modelo é que as pessoas preferem se dirigir

aos maiores centros que puderem alcangar de maneira mais facil.

(3) Apresentado no trablho de HUFF [19].



20

Devido 4 sua simplicidade, o modelo foi amplamente utilizado para estimativa
do volume de vendas em 4reas urbanas, através de repetidas aplicagdes do método, entre
cada centro existente e o projetado.

Quanto as varidveis que compdem o modelo, a populagdo foi associada & ABR
de cada loja e a distincia foi substituida pelo tempo de percurso para alcance de cada centro.

No entanto, a aplicacdo direta induz a distor¢des nas édreas calculadas,
propiciando a ocorréncia de espagos ndo computados, conforme ilustra a figura 2.1.

Deve-se ter em mente que a lei foi desenvolvida para aplica¢des entre cidades,
onde o0 percurso que as separa € composto por grandes 4reas rurais onde, para a populacdo ai
residente, as opgdes de compra eram bastante restritas, sendo que, para estes casos,sua
utilizacio conduzia a resultados satisfatérios.

Para aplicacdo em centros urbanos, alguns ajustes fizeram-se necessérios,
adotando-se o procedimento abaixo descrito para a estimativa dessa demanda.

A metodologia empregada consiste em atribuir, inicialmente, uma ABR a loja
projetada, langando num mapa (vide figura 2.2) as posi¢oes da loja em anélise, suas
concorrentes e respectivas ABR’s (pontos N, A, B, C e D, respectivamente). A seguir,
estabelece-se diversas localizacoes de consumidores, associando o tempo de percurso
necessério para atingir cada loja (pontos 1 a 6).

A partir desses dados, estima-se diversos pontos onde se acredita ocorrer
determinada particio da demanda. Estes pontos podem estar associados, por exemplo, &
igual probabilidade de um individuo em dirigir-se & loja projetada ou a uma de suas
concorrentes, indicando a quebra do mercado em 50%-50%.

A unido deste conjunto de pontos produz uma superficie em forma de "ameba’,
circundando o centro projetado, de onde se estima que um percentual superior & parti¢do (no
exemplo, 50%), deverdo se utilizar do novo centro (linha diviséria 1 da figura 2.2).

Uma segunda superficie é tracada, indicando uma regiao da qual um menor
percentual da populacdo pode se servir do Shopping projetado. Este segundo contorno é
obtido através de uma curva unindo os centros existentes, ou em limite intermedidrio entre
eles e a primeira curva (linha diviséria 2).

Para a estimativa de demanda, os habitantes que se encontram fora dessa

segunda superficie ndo sdo considerados.



Figura 2.1
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Figura 2.2
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2.2 O modelo de Huff

A proposta de Huff procura formalizar o procedimento adotado na aplicac¢do
do modelo gravitacional, considerando as mesmas varidveis 14 adotadas : ABR e tempo de
percurso.

O foco principal do modelo dirige-se ao consumidor e ndo a loja. Sua grande
vantagem reside no fato que ndo se trata, meramente, de uma formula¢do empirica, mas
procura representar uma abstragio teérica do comportamento espacial do consumidor.

| Devido a sua simplicidade, o modelo de Huff encontra-se entre os mais
divulgados, talvez porque tenha sido desenvolvido, especificamente, para aplica¢do no caso

de Shopping Centers.

A expressdo formal do modelo corresponde a:

. Sj /(Tij*
Pij = onde,
3 8] /(Tij)]
J

Pij = probabilidade de um consumidor, num determinado ponto de origem i, viajar até um
particular Shopping Center j;

Sj = a dimensdo do Shopping Center, obtida em termos de ABR devotado a venda de uma
particular classe de produtos;

Tij = tempo de percurso envolvido por um consumidor com base em i para um dado
Shopping Center em j; e

A = pardmetro a ser estimado empiricamente, tal que reflita o efeito do tempo de percurso

em varios tipos de viagens de compra.

O ntimero esperado de consumidores, referentes a um certo ponto de origem i,
que comprard num particular Shopping Center j, é igual ao nimero de consumidores em i,
multiplicado pela probabilidade de um consumidor em i escolher um Shopping Center j, ou

seja :



Eij = Pijx Ci, onde

Eij = nimero esperado de consumidores em i que se dispdem a viajar até o Shopping Center
ise

Ci = nimero de habitantes em i.

O emprego das expressdes permite delimitar gradientes de demanda na zona

de influéncia, expresso através de probabilidades, conforme indica a figura 2.3.

Figura 2.3
| AREA DE VENDAS RETRATADA EM TERNOS DE CONTORNOS PROBABILISTICOS

A aplicagdo do modelo de Huff permite avaliar como altera a disposi¢do do
individuo em percorrer diferentes distdncias, para cada classe de produtos. procurado em

cada um dos centros disponiveis.



2.3 O modelo de Stouffer

Trata-se de uma proposi¢io que foge da abordagem gravitacional presente nos
modelos anteriores. Foi lan¢ada por Stouffer e desenvolvida, posteriormente, por Schneider,
sendo também conhecida como modelo das oportunidades intervenientes.

A proposta desvincula o processo de distribui¢do espacial de uma relagdo
explicita com a distincia, propondo que a escolha do consumidor se faga através de uma
ponderagéo entre as opgdes oferecidas num certo local e aquelas disponiveis em pontos mais
acessiveis.

O objetivo do modelo é determinar a matriz {Vij} a partir do total dos
elementos na origem i, sendo:

Vi =3 (Vij), onde
j

Vi
Vij

total dos elementos na origem i;

viagens a partir da origem i até o destino j.

A dedugdo do modelo parte da premissa que, para uma determinada regido i,
existem m pontos mais acessiveis que j, cada'qual exercendo diferente grau de atragio sobre

o consumidor, conforme figura 2.4.

Figura 2.4
OPORTUNIDADES INTERVENIENTES ENTRE A ZONA 1 E 0 DESTINO j

destinos mais
N acessiveis




A proposig¢do final de Schneider reside na aplicacdo de:

e"YX X

vij ®) = vi, k1m®
1-eMX
x, = valor acumulado das atragdes das oportunidades intervenientes até o ponto k;
xi.1 = valor acumulado das atragdes das oportunidades intervenientes até o ponto k-1;
¥ = probabilidade de um individuo aderir a ima oportunidade unitéria qualquer, obtido
através de calibragdo, que leva em conta a situagido atual, isto é, sem o ingresso do
novo Shopping Center;
x,, = valor acumulado das atra¢des das oportunidades intervenientes mais acessiveis que o

ponto j;
Vij(k)= nimero de viagens dos moradores de i que se destinam a j e sdo interseptados por

atrativos até o k00 ponto.

O faturamento esperado no estabelecimento de ordem k € decorrente do

nimero de viagens geradas em i. Portanto, a expressdo final é dada por:
Fk =3 (Fik), com
i

-¥X X
e X -e
Fik = Gix k17 k _onde

1-e 1%

" Fk = faturamento esperado no estabelecimento de ordem k, levando em conta todos os
moradores que habitam a regido estudada;

Fik = faturamento esperado no estabelecimento de ordem k, proveniente de consumidores
que habitam na zona i;

Gi = gastos dos moradores da zona i para o produto analisado.

A aplicagdo do modelo das oportunidades intervenientes permite ndo sé
registrar a demanda no estabelecimento projetado, como analisar o efeito provocado nos

demais centros concorrentes, entendidos como pertencentes a um sistema comercial fechado,
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isto é, supde que os moradores da regido em andlise ndo se utilizem de centros diferentes

daqueles langados no modelo.
2.4 Anilise das proposigoes e conclusoes

Todos os modelos analisados indicam que a probabilidade de um individuo
dirigir-se a uma determinada loja é crescente com a reducio da distincia, ou tempo de
percurso, que o separa désse centro. As propostas indicam, também, que o tnico fator de
atragao a considerar refere-se a drea de vendas do centro.

E certo que a probabilidade de um individuo dirigir-se a um centro decresce
com a distdncia, como ser4 visto no capitulo 4. No entanto, resta discutir se esse fator afeta,
igualmente, qualquer situagdo de compra.

Nesse sentido, o modelo de Huff € o tinico que permite, através da aferi¢do do
pardmetro ), introduzir esse efeito. Em fung¢do do tipo da compra, a distdncia a ser
percorrida pelo consumidor pode ser entendida como fator mais ou menos relevante na
escolha do estabelecimento comercial.

Quanto a atratividade dos centros, a mera considera¢do da ABR como fator de
atragdo serve, apenas, para refletir uma maior disponibilidade de comparagdo entre ofertas
de produtos quanto a prego e qualidade. No entanto, ndo € este o tinico aspecto para o qual o
consumidor estd atento. Caracteristicas como existéncia de estacionamento facil,
ambientagio interna acolhedora, reputagio das lojas, clientela do centro, familiaridade com
o local e pessoal de atendimento, facilidade de crédito, entre outras, sdo varidveis certamente
susceptiveis de anélise pelo consumidor e, no entanto, ndo estdo presentes em nenhum dos
modelos apresentados.

Tal problema poderia ser aliviado pela consideragdo de um fator de atragio
que ndo se restringisse a 4rea de vendas, mas procurasse refletir o total dos atrativos
percebidos pelo consumidor.

No entanto, os consumidores sdo individuos que ndo se comportam dentro de
padrdes, apesar que determinadas necessidades e anseios assumem certo grau de

universalidade.
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Dentro de determinado grupo sécio-econdmico os individuos podem se
comportar de forma semelhante mas, certamente, entre diferentes grupos essa similaridade
pode desaparecer.

Em vista disso, a populagdo alvo extrapola os conceitos de posicionamento
geogréfico, sendo que sua propensdo a adotar um centro de compras serd mais ou menos
favorecida, entre outras causas, em funcdo dos grupos sociais em que se enquadra.

| Deve-se levar em conta, ainda, que a existéncia do imével que abriga as
unidades comerciais, por si s6, ndo implica na disposi¢do dos individuos em adoté-lo como
local habitual de compras. Na ocasido da ocorréncia do Shopping, a populacdo existente,
certamente, j4 incorporou habitos de compra junto a outros centros, cuja transi¢do para o
novo nao serd imediata.

Para que esta transferéncia ocorra, é necessdrio que o novo centro represente
ganhos para o consumidor, que podem referir-se a conforto, melhor condigdio de
acessibilidade, maior variedade de ofertas de mercadorias, pregos mais vantajosos, ou outras
condigdes, tais que o individuo adote o novo Shopping como local preferencial para suas
compras, mantendo esse hdbito durante todo o perfodo de operagio pretendido.

Para que se possa analisar o desenvolvimento desse processo e elaborar uma
proposta para o tratamento do problema, € imprescindivel que, primeiramente, se conheca o
consumidor, seu comportamento em situagées de compra e as influéncias a que esta sujeito
nessa 0casiao.

Por esta razdo, o préximo capitulo trata, exclusivamente, do comportamento do
consumidor e procura concluir sobre as razdbes que podem mover um individuo a uma

determinada loja bem como o processo que governa essa decisdo.
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CAPITULO 3
O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No capitulo anterior, concluiu-se que um individuo decide sobre a adog¢io de
um local onde efetuar suas compras em fungio da avaliacdo de vantagens alcancadas nessa
transferéncia de hébitos. E de se supor, também, que estes habitos se sedimentem & medida
que os ganhos alcangados permaneg¢am ao longo do tempo, acompanhando as novas
necessidades e anseios dos consumidores.

Esta decisdo serd decorrente de uma anélise e ponderagio entre as diversas
alternativas disponiveis no sistema comercial onde estd inserido o consumidor e seu resultado
ndo serd o mesmo para toda a imensa gama de produtos ofertados. Ou seja, a escolha do
estabelecimento estd intimamente relacionada ao produto alvo da compra, bem como a
frequéncia com que ocorre a necessidade de aquisi¢do desse bem.

Da mesma forma, tal comportamento ndo serd idéntico para todos os
consumidores que se utilizam do mesmo sistema comercial, sendo que a escolha da loja
levard em conta, além de caracteristicas préprias do individuo, sua posi¢do social e fatores
especificos da situagdo em que se encontra.

Para um auxflio & compreensdo do problema deve-se recorrer a ciéncia do
Comportamento do Consumidor. Seus estudos se concentram na procura de uma
caracteriza¢gdo do processo pelo qual o individuo decide sobre a compra de um produto
especifico, ou como se estabelece uma preferéncia sobre uma determinada marca.
Identificando o processo decisério e as varidveis que o envolvem, os estrategistas de
Marketing procuram nele interferir pretendendo, com isso, atuar nas respostas de compra de
um individuo quanto a marcas e produtos.

Os estudos do comportamento do consumidor ganharam, neste século, bases
mais solidas para seu desenvolvimento, tomando emprestados conceitos extraidos das
ciéncias comportamentais como a psicologia, a sociologia e a antropologia.

Os progressos alcangados nessa drea foram bastante significativos, traduzidos

pelo sucesso alcancado na aplicag¢do das teorias postuladas.
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No que se refere aos mecanismos que determinam a escolha do local de
compra, as pesquisas sdo mais recentes apresentando, no entanto, convergéncias em muitos
resultados.

A prépria ocorréncia, no sistema varejista, das grandes cadeias de lojas de
departamentos, dos hipermercados e dos Shopping Centers, induziu a necessidade de melhor
conhecer o consumidor desses estabelecimentos. Primeiramente porque o montante de
capital necessdrio para implantar empreendimentos desse porte € representativo € a
probabilidade de ocorréncia de um fracasso deve ser minimizada. Outra importante razdo € a
distdncia natural entre comerciantes e consumidores nesses grandes estabelecimentos, onde o
contato com a clientela ndo ocorre de maneira direta, como acontece em negdcios de
pequena envergadura.

O presente capitulo é dedicado ao estudo do Comportamento do Consumidor
e tem como objetivo identificar fatores relevantes ao individuo na escolha do local de
compra.

Pelo préprio cardter multidisciplinar, estardo presentes teorias desenvolvidas

notadamente nos campos da psicologia geral e social, fundamentando aspectos que

permitirao melhor conhecer o consumidor.

3.1 O processo de compra

Vérios foram os modelos desenvolvidos que procuram simular 0s mecanismos
que compdem as decisdes de compra de um individuo.

Analisadas sob a oOtica macroscOpica, as proposi¢des coincidem com o
ﬂuxograma apresentado na fig.3.1, onde estdo representadas as etapas caminhadas pelo
individuo quando pretende realizar uma compra e as influéncias a que estd sujeito nessa
ocasido. As etapas bésicas representadas referem-se a (a) reconhecimento do problema, (b)
busca de informagdes, (c) avaliagio das alternativas e (d) efetivagdo da compra.

Em todas estas fases o individuo € influenciado por fatores individuais
(caracteristicos de sua personalidade), sociais (decorrentes de seu relacionamento com

diferentes grupos) e situacionais (préprios da situa¢do em que se encontra).



Figura 3.1

FLURGGRARA DO PROCESSD DE COMPRAG DE ORIEM n

( micie )

L ]

RECORHECINENTO | —
10 . 1
1]
PROBLEM# ;
1 INDIVIDUD
" 1
E ~ CARGCTERISTICAS ? 1
THDIVIBUATS ¥
n|= 0o
- CORBLTERTSTIONS {2 B MW-----v- ,
¢ SECIALS 2 N
i mwsmms b ¢ Vo
SIURCIONATS B § ol
d | |
] I
s | conheciwento | " i e
ceRplenentar '
] 1
] i
] i
i I
i i
[ ] i
] ]
(] i
[] ¥
[ ] ]
i I
[ ] i
] ]
....................... P i
(]
[ ]
]
:
i -
] i
? satisfaci&n ocom 0O ﬁ

+ resultado da comera n

31



2

Além disso, estardo presentes reflexos de sua experiéncia anterior em

problemas semelhantes, principalmente quanto & satisfa¢do alcangada com a escolha de
certas alternativas.

As diferentes fases serdo tratadas em detalhe a seguir.
3.2. Reconhecimento do problema

Qualquer processo de decisdo se inicia com o reconhecimento do problema.
Este ocorre quando o individuo percebe uma diferenga entre o estado pretendido e a
realidade num determinado momento, isto é, ele entra num estado de desejo ou necessidade
que deflagra o processo de compra. |

As necessidades mais elementares do ser humano, como alimentacdo, higiene e
saide, podem ser agrupadas num primeiro elenco de motivos que podem provocar a
aquisi¢do de mercadorias.

Um segundo grupo refere-se & compra de produtos para suprir necessidades
(ou desejos) menos prementes, mas ndo menos relevantes, como conforto, vaidade, satisfagio
pessoal ou projegdo social.

Estes dois grupos refletem situa¢des onde o individuo vai fazer compras, tnica
e exclusivamente, com o intuito de adquirir produtos que atendam a necessidades
especificas.

No entanto, nem sempre € o produto o foco central de um deslocamento do
individuo.

A viagem de compras é, muitas vezes, um meio para satisfagdio de outras
necessidades, onde a aquisicdo de um artigo passa a ser um sub-produto do processo.
Necessidade de lazer, de comunicagdo, de atualizagdo, de participagao, de satisfagdo pessoal,
de destaque social sdo, entre outras, razdes suficientes para que um individuo se disponha a
empreender uma viagem de compras.

Maslow(1) desenvolveu uma proposta que indica que os individuos procuram

atender a suas necessidades, obedecendo a uma certa hierarquia.

(1) Vide referéncias [2] e [S].
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No nivel mais imediato encontram-se as necessidades fisiologicas; os niveis
hierdrquicos vao se elevando atendendo, a seguir, as necessidades de seguranga e protecdo,
de participagdo e afei¢do junto aos grupos de referéncia, de estima e ganho de status e,
finalmente, de realizagio pessoal.

| Qualquer que seja a necessidade, ela serd resultado de uma defasagem entre

uma situagéo pretendida e a real para o individuo, num determinado momento.
Quando esta defasagem atingir uma condigdo limite, o processo de compra se

inicia.
3.3. Busca de informagoes

Reconhecido o problema, o individuo procurard formas para .solucioné-lo €o
fard buscando, inicialmente, informagbes que o subsidiem numa hierarquiza¢do de
alternativas.

Nesta fase, ele procurard se munir de tantos dados quantos ele julgar serem
necessérios, de forma que sua decisdo lhe parega adequada.

Iniciard sua busca de informag¢do de maneira endégena, solicitando sua
memoria e procurando dela extrair configuragdes j4 ocorridas ou dados anteriormente
coletados e arquivados.

Esta fase de busca de informagoes reflete a necessidade de conhecimento
complementar para o individuo na compra pretendida ou, em outras palavras, 0 quanto ainda
¢ necessdrio conhecer sobre a loja ou sobre o produto alvo, de forma a minimizar a
ocorréncia de insatisfa¢gdes decorrentes do ato da compra.

A quantidade de informagdes necessdrias para que a compra se efetive,
desenvolve-se conforme o grafico da figura 3.2.

Nas abcissas, estd representada a frequéncia com que ocorre usualmente a
compra, ou a necessidade da compra. Nas ordenadas apresenta-se o volume de informagdes
necessario para suportar a decisao de compra.

Tres regides sdo bastante diferenciadas, indicando diferentes fases atingidas

com a evolugio do conhecimento sobre a loja ou produto.
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Figura 3.2
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A regido A tem, como caracteristica bésica, a pouca (01; ﬁenhuﬁla) ex.})e.riénéia
anterior em compras semelhantes. Neste caso, o conhecimento sobre o produto é muito
pequeno, exigindo uma busca intensa de informagdo sobre pregos, qualidade e opghes
fornecidas pelo mercado. Essas informagoes poderdo ser obtidas através dos meios de
comunicagdo, de consultas aos grupos de referéncia e sempre aferidas no préprio local de
compras. |

Desta forma, muito provavelmente, o consumidor visitard um nimero grande
de estabelecimentos buscando um maior atrativo com relagdo a prego ou qualidade do
produto, ou mesmo, algumas caracteristicas da prépria loja poderdo induzi-lo & compra.

Nessa fase, a razdo que pode mover um individuo a uma determinada loja , que
ainda lhe é desconhecida, ou é sua 4nsia de atualizagdo de tendéncias, ou sua propensio a
inovagdo, que em uma sociedade competitiva como a atual, € um aspecto sempre presente no
ser humano. Outra razdo, ainda, poderia ser identificada quando o artigo procurado € um

item especifico, cuja oferta € restrita a poucos estabelecimentos.
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Esta fase é chamada por alguns autores como fase de solugdo de problemas
estendidos, evocando uma pesquisa plena de informagoes sobre a loja ou o produto.

Este tipo de pesquisa ocorre com maior intensidade quando o produto alvo da
compra destaca-se como item de alta "visibilidade social", como € o caso de artigos de moda,
ou aqueles cujo valor de venda seja significativo. Sdo itens que espelhardo o gosto do
individuo e seu status, submetendo-o 2 critica da sociedade a que pertence. Nessa situagéo, a
escolha correta passa a ser psicologicamente importante para o consumidor.

A fase seguinte, correspondente 4 regido B da figura 3.2, € conhecida como
fase de solucdo de problemas limitados e é caracterizada por uma pesquisa dirigida a lojas ou
produtos.

Nessa fase, o nivel de informag¢do complementar ja é menor, permitindo que o
enfoque de dispersdo presente na fase anterior, dé lugar & selec¢do, isto é, seu nivel de
conhecimento atual ji lhe permite destacar um sub-grupo de lojas ou produtos onde ird se
concentrar a busca.

O consumidor, nestas situag¢des, apresenta uma postura mais consciente com
relagdo & compra, notadamente no aspecto de pregos praticados pelo mercado, porém, sem
representar ganhos expressivos oriundos de uma vasta pesquisa a muitas lojas. Este tipo de
pesquisa ocorre quando o individuo j& possui uma imagem(z)da loja, conhecendo as faixas de
preco praticadas e o padrao de qualidade de seus artigos.

A tltima fase (regido C) corresponde a solugdo de problemas rotineiros, onde a
busca de informagdo é muito pequena, sendo que a pesquisa quanto a produtos e lojas ocorre
de maneira eventual, devido a auséncia de fatores sociais ou econdmicos como determinantes
da compra.

Ocorrem para bens de conveniéncia em geral, traduzidos por produtos
alimenticios e farmacéuticos, ou outros cujo custo direto seja pequeno. Em outras palavras,
os ganhos oriundos de uma vasta pesquisa de prego e qualidade sdo inexpressivos.

Quando um individuo se depara com uma situagdo de compra, ele avalia a
extensdo que deve ser atribuida a pesquisa sobre o produto. Isto corresponde ao teor de

racionaliza¢do que serd empregado, por ele, no decorrer do processo.

(2) Vide item §5.5.
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Trés fatores estardo presentes nésse momento: envolvimento, pressio de tempo
e diferenciagdo. O primeiro reflete as influéncias sociais e individuais préprias do consumidor,
enquanto o segundo revela caracterfsticas situacionais que podem alterar a resposta de
compra. Ja o terceiro, associa algumas particularidades inerentes ao produto e sua oferta no
mercado.

Entende-se por envolvimento, o nivel de identificagdo e relevincia pessoal que
o individuo aplica ao produto, & marca, 4 loja e, até mesmo, & prépria atividade de compra. A
medida que aumenta o envolvimento, cresce a disposi¢ido do individuo em empreender uma
viagem rhais extensa para a aquisicio de mercadorias.

Algumas ocasides tem-se mostrado como dotadas de alto grau de envolvimento
do individuo com relagdo & compra. Um primeiro exemplo acontece quando o prego do
produto € alto, intensificando o envolvimento & medida que o preco cresce. Um outro
exemplo ocorre, quando o nivel de expectativa do individuo, voltado para determinados
resultados decorrentes do emprego do produto, € alto. Ou ainda, quando a aquisi¢do do bem
for submetida a julgamento pelo grupo de referéncia, a situagdo de compra acaba por se
revestir de alto envolvimento.

Quanto ao envolvimento com relagdo & prépria atividade de compra, ele estd
presente quando os motivos que impulsionam o individuo a uma viagem de compras,
refletem a presenga de nuances de sua prépria personalidade. Um exemplo disso é a
sensacdo de prazer oriunda de uma caminhada em ambiente agradével, longe das atividades
rotineiras € mondtonas que assolam as donas-de-casa. Outro exemplo desse envolvimento
pode ocorrer, quando a pessoa necessita experimentar sensagoes de poder e encontra, no ato
da compra, uma forma de externar esse desejo, vendo no pessoal de atendimento os
cumpridores incansaveis de suas vontades.

Quanto a pressdo de tempo, sua influéncia no processo decisério é evidente.
Compras que devam ser efetuadas em curtos intervalos de tempo, reduzem as extensdes de
procura da mercadoria, obrigando que se abdique de melhores opgdes de preco, qualidade
ou opgdes do produto.

J4 o aspecto da diferenciacdo influe na busca de informagdo de forma singular.
Quando o produto alvo da compra estd distribuido por iniimeros estabelecimentos

comerciais, onde cada um apresenta um nivel de qualidade e os pregos praticados variam
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dentro de extensas faixas, a tendéncia do consumidor é de restringir o campo da pesquisa,
concentrando-se em um grupo limitado de lojas. No outro extremo, quando as op¢oes para o
produto pouco oscilam dentro do mercado, qualquer ganho oriundo de vasta procura néo é
significativo. Em situagdes como essa, a tendéncia € a redugio do tempo aplicado & pesquisa,

ocorrendo a aquisi¢do no local mais imediato.
3.4. Avaliagio de alternativas e decisiao

Na realidade, o procedimento de coleta de informagdes e avaliagdo de
alternativaé ¢ praticamente concomitante. A medida que a procura se estende, comega a se
delinear uma atitude no individuo que culmina com uma inten¢io de agéo.

A esséncia do processo decisério € um ponto bastante polémico. Inimeras sdo
as teorias que procuram descrever como o individuo escolhe entre as diversas alternativas
disponiveis, tanto quanto a lojas como a produtos sem, contudo, estabelecer um processo
tinico.

Em outras palavras, pode-se dizer que a "psiché" do individuo representa uma
caixa preta, onde as transformagbes que se prqcéssam em seu interior sdo, se ndo
desconhecidas, pelo menos, de certa forma, nio passiveis de padronizacio (figura 3.3a).

| Duas abordagens podem ser utilizadas quando se depara com problemas dessa
natureza.

A primeira delas é de aspecto normativo, isto €, parte-se do pressuposto que os
individuos atendam a determinado padrao comportamental, isto ¢, estejam submetidos a uma
influéncia dominante, quando solicitados pelos mesmos motivos ou necessidades. Nessa
situagdo, os mecanismos que conduzem 2 resposta podem ser explicados (figura 3.3b).

Uma segunda abordagem possivel é de cariter descritivo, onde se permite
caracterizar como se desenvolve o processo decisério quando diferentes influéncias podem
estar agindo sobre o individuo e, a partir disso, delimitar um quadro de respostas passiveis de
serem alcangadas (figura 3.3c).

Enquanto a anélise elaborada dentro de um quadro normativo conduz,
deterministicamente, a uma resposta comportamental, sob um quadro descritivo ocorre uma

multiplicidade de respostas, caminhando para o campo probabilistico.
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Voltado para respostas de compra, a primeira interpretagdo dentro de uma
abordagem normativa, deu-se no campo da economia, com o desenvolvimento da teoria do
consumo.

Trés sdo as proposigdes bésicas associadas ao individuo:

(a) o consumidor tem uma capacidade de gastos limitada;

(b) tem desejos e necessidades ilimitadas;

(c) cada bem de consumo tem capacidade de produzir determinado grau de satisfacdo a um
~ certo custo,

Com base nessas trés premissas, a resposta de um consumidor a um problema
de compra, estaria associada ao consumo de um elenco de produtos, tal que produzisse
satisfagdo maxima ao consumidor, compativel com sua limita¢ido or¢amentéria.

Nessa linha, Kelley [21] propds a introdugdo de outros fatores determinantes
quanto ao custo e satisfagdo alcancados com o consumo. Enfocou a decisdo do consumidor
como resultado de um equilibrio de custos diretos e indiretos demandados pela aquisi¢ao do
produto.

Custos diretos sdo definidos como o valor monetério pago ao vendedor para
obter a posse de bens ou SeIvigos.

Custos indiretos sdo aqueles contraidos através de perda de tempo, energia
fisica e nervosa e o dinheiro necessario para vencer o "atrito" de tempo e espago € obter a
posse de bens e servigos.(3)

Em sendo um modelo normativo, sua aplicagdo s6 conduz a resultados
satisfat6rios, quando analisada sobre elevados niveis agregados. Quando, por outro lado, a
andlise se restringir a grupos menores, como os segmentos de mercado servidos por um
Shopping Center, seus resultados se verificé.m, apenas, sob condigoes particulares.

Quando se procura destacar uma fatia especifica do mercado, com o objetivo
de conhecer as respostas de compra desses consumidores, solicitados por diversas
necessidades, a abordagem descritiva revela-se como mais adequada.

Para tanto, € necessario ingressar em outros campos do conhecimento, como a

psicologia e a sociologia, para que se possa compreender o processo que governa as decisdes

(3) Kelley, em seu trabalho, utilizou os termos "custos de comodidade" e "custos de conveniéncia” para expressar os diretos e
indiretos, respectivamente. As referéncias, aqui, foram alteradas, por considerar que o termo "custo de comodidade" ndo
expressa sua real significagdo. J4 quanto aos de conveniéncia, apesar de sugerirem o conceito adequado, foram
denominados de indiretos por razdes de coeréncia de linguagem.
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de comportamento dos individuos e, também, os fatores que interferem na obtengdo das
respostas.

@) priineiro modelo descritivo, importado da psicologia, tem suas origens na
teoria estimulo-resposta (E-R).

O modelo proposto por essa escola utiliza os principios associacionistas, sendo
que a resposta comportamental provivel a uma necessidade é aquela j4 ocorrida em
situagdes semelhantes. Com isso, entende-se que o individuo aprende a consumir, de tal sorte
que, sob iguais necessidades e, reproduzidas as condigdes situacionais onde ocorreram as
respostas anteriores, o comportamento se repete, ou seja, a resposta ao motivo ou
necessidade acontece novamente.

Contrapondo-se a essa linha psicolégica, o modelo fornecido pela escola
cognitivista permite ampliar o espectro da anéilise, fornecendo subsidios valiosos para
compreensdo do fendmeno comportamental, tanto no que se refere .aos mecanismos que
provocam as agdes, como sobre os fatores que permitem alterd-las. A chave mestra de
passagem da escola E-R para a cognitiva, reside na relevincia do discernimento.

Segundo essa teoria, todo o desenvolvimento psico-social ocorre através da
organizacdo dos elementos cognitivos como percepgdes, crengas, valores, memodrias,
expectativas e atitudes. E em fungio da organizagio da estrutura cognitiva que acontecem as
respostas de comportamento.

A percepcdo € o canal direto de ligagio com o ambiente. Ela permite ao
individuo assimilar a realidade ou "sentir" o mundo a sua volta, enriquecendo-0 com novas
experiéncias e projetando-o para um mundo futuro. Ela pode ser conceituada como uma
experiéncia sensorial influenciada por pré-disposi¢des da pessoa.

E a partir da percep¢io que o individuo organiza os elementos cognitivos e ¢
em func¢do desse sistema que ocorre seu desenvolvimento, seus padroes de comportamento
se estabelecem, enfim, ela governa a forma de ser da pessoa.

Para a explicagdo do fend6meno comportamental, Lewin [24,26] o associa a
deslocamentos que a pessoa executa num campo percebido, movida por forgas de atragdo ou
repulsdo a coisas, pessoas ou situagdes. A esse campo, que se compdem de elementos do
ambiente fisico, psicolégico e conceptual, denomina-se campo (ou espago) vital (ou

psicolégico) e representa a estrutura cognitiva da pessoa no instante da agéo.
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A intensidade dessas forgas cresce com o aumento da necessidade de atingir os
objetivos e decresce com a distancia psicoldgica que separa o individuo deles, sendo que o
comportamento ocorre no sentido da maior forga.

O comportamento estd relacionado, intimamente, ao conhecimento da pessoa.
E pode ser alterado quando ocorrem re-estruturagdes em seu campo vital, ou seja, variagoes
em sua estrutura cognitiva, ou quando acontecem mudangas em seus objetivos, incorporando
novos valores, crengas ou atitudes.

Trazendo essa conceituagio pafa a escolha do local de compras, as forgas que
guiam o individuo sdo determinadas tanto pelo discernimento alcancado com relagdo aos
atributos das lojas, como devido 2 intensidade da motiva¢ido que o compele na dire¢do de
seus anseios e necessidades.

Os atributos de uma loja percebidos e passiveis de discernimento pelo
consumidor compdem 0 que costuma ser chamado de Imagem de uma loja.

Portanto, a formagio da imagem de uma loja leva em conta, além de suas
qualidades funcionais, efeitos psicoldgicos que sdo produzidos na mente do consumidor,

podendo envolver os aspectos abaixo relacionados:

a) Fatores tangiveis ou qualidades funcionais |

- merchandise (traduzida por fatores como qualidade, variedade, modernidade, preco
e garantias);

- servigo (no que concerne a qualidade dos servigos, crédito, etc.);

- facilidades fisicas (derivadas da concep¢do do projeto como conforto ambiental,
dreas de locomogdo, etc.);

- conveniéncia (associada ao local de implantagio da loja, facilidade de acesso,
disponibilidade de estacionamento, horério de ﬁmcioﬁamento, etc);

- aspectos promocionais e

- seguranega.
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b) Fatores intangiveis
- atmosfera (que representa o "clima" das instalagoes, oferecido através da existéncia
de fatores como familiaridade, confianga, ambiente agradével, acolhedor, etc);
- satisfagdo decorrente de boas compras efetuadas na loja;
- clientela ou frequéncia da loja;
- fatores institucionais e

- reputagdo da loja.

A imagem de uma loja € um ente dindmico, no sentido que é mutével ao longo
do tempo.

A imagem nasce, jd a partir da primeira informagéo colhida com relagdo & loja
e, & medida que o conhecimento se amplia, ela se modifica, ou se intensifica, na mente do
comprador.

A imagem pode ser associada a uma expectativa de satisfagdo decorrente do
ato da compra, o que equivale a dizer que corresponde ao estabelecimento do que Lewin
[25,27] denomina de nivel de aspiragio.

Quando um individuo vai a uma loja pela primeira vez, ele o faz munido de
determinadas expectativas de satisfagdo que espera serem atingidas. Esta é sempre balizada
pelo nivel de satisfacdo ji propiciado pelas lojas que costuma frequentar, acrescida dos
anseios de melhores resultados a serem alcangados na nova experiéncia.

A medida que a experiéncia se repete, a imagem se estabiliza na mente do
comprador.

Os fatores que afetam a imagem sdo ponderados pelo consumidor de forma
diferenciada, em fung¢dio do produto alvo da compra, da situagdo de compra e,
principalmente, das caracteristicas individuais, econdmicas e sociais do consumidor.

Resta agora analisar como estes aspectos influenciam o processo de compra

até agora discutido.
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3.5 Fatores que influenciam o processo decisério

Dos fatores que influenciam o processo destacam-se os de ordem individual,
social e situacional, além dos aspectos de satisfa¢do alcangados em experiéncias anteriores.

Iniciando a discussdo a partir da satisfagio ja experimentada, pode-se dizer que
a medida que o individuo encontrar no Shopping Center o alcance de seus objetivos, a
imagem formada se consolida de forma positiva demandando, cada vez menos, uma extensa
pesquisa junto a outros estabelecimentos comerciais € podendo propiciar, assim, a
sedimentagdo de habitos associados ao novo local de cbmpras.

A satisfacdo anterior estd presente, principalmente, nas fases de busca de
informagdes e escolha da alternativa, evocando uma imagem favorével da loja.

Quanto as caracterfsticas individuais, estas podem ser entendidas como
relativas a percepgédo propria de cada individuo com relagdo aos atributos da loja. -

Isto posto, torna-se dificil realizar essa andlise 2o nivel do individuo, pois cada
qual reveste-se de caracteristicas proprias de sua personalidade, de anseios e aspira¢oes
pessoais, para os quais nio se pode atribuir leis que governem seu comportamento.

Alguns aspectos, no entanto, apresentam certo grau de universalidade, como j4
visto no item 3.2 através da proposi¢ao de Maslow.

Dessa forma, tem-se que das qualidades funcionais que colaboram para a
formagdo da imagem do Shopping, os itens relativos & seguranga e a conveniéncia,
manifestam-se com elevado peso, para a grande maioria dos individuos.

Seguindo essa hierarquia, encontram-se as necessidades de enquadramento
social, que na imagem da loja sdo representadas, principalmente, pela sua clientela e
reputacgao.

Para efeito da escolha do local de compra, as demais necessidades ndo
apresentam interesse maior.

Por 1ltimo devem ser destacadas as influéncias situacionais, que podem
provocar, num momento especifico, ajustes na imagem da loja, voltada para determinados

atributos.
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Um exemplo desta situagdo € a ocorréncia, numa determinada épdca, de
promogdes especiais no Shopping que podem, momentaneamente, ser incorporadas & sua
imagem.

Cumpre lembrar que o préprio reconhecimento do problema sofre essas
influéncias, seja em situagdes onde um desejo latente do individuo pode ser externado gragas
a algum atributo da loja, seja quando seu grupo de referéncia adota determinados padrées
encontrados no local de compras, despertando uma nova gama de necessidades.

Olhando para a sociedade como um todo, pode-se dizer que seus valores sdo
mutéveis, apesar de essas transi¢oes ocorrerem em velocidades acanhadas, podendo afetar o
estdgio cultural através de alteragbes no estilo de vida ou nos padrdes comportamentais de
uma cultura ou sub-cultura.

As tendéncias de altera¢do no comportamento de consumo podem, em alguns
casos, serem percebidas como consequéncia da evolu¢do de fatores econdmicos ou como
importagdo de idéias em voga em outras localidades.

Sédo novas idéias ou efeitos conjunturais que se incorporam ao modo de vida de
uma Sociedade, podendo alterar os valores vigentes até entdo.

Em funcdo do modo de vida adotado por um individuo, enormes sao as
distdncias que poderd estar disposto a se deslocar, com vistas & aquisi¢io de uma
determinada mercadoria, ou mesmo, para visitar uma loja especifica.

De maneira geral, a restricdio na escolha do local de compra pode ocorrer
quando o produto alvo da compra exige visitas constantes ao estabelecimento comercial. No
entanto, quando se trata de bens comparados, os fatores de conveniéncia vdo perdendo sua
importancia, enquanto caracteristicas de merchandise podem se tornar preponderantes.

No préximo capitulo serdo discutidos os efeitos produzidos pela introdugdo de
um Shopping no sistema comercial existente, permitindo que sejam identificados seus

consumidores potenciais, através de sua localiza¢do na estrutura urbana.
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CAPITULO 4
O CONSUMIDOR E O SISTEMA URBANO

No capitulo anterior foram estudadas as influéncias que regem o
comportamento do consumidor durante o processo de compra, sendo que vérios destes
aspectos estdo relacionados ao sistema urbano.

Para que se possa analisar com maior profundidade como age o ambiente

sobre o consumidor, convém lembrar alguns aspectos relacionados a interagéo espacial.
4.1 A interagio espacial

Os lojistas e os consumidores acham-se alocados em diferentes espagos dentro
da estrutura urbana.

Os primeiros encontram-se nos estabelecimentos onde sdo feitas as transagdes
comerciais, enquanto os Gltimos ocupam zonas residenciais dentro da cidade.

A interagdo entre lojistas e consumidores, dentro de um sistema que exija o
contato direto entre vendedor e comprador, implica no deslocamento dos primeiros aos
pontos de venda.

Trés aspectos bédsicos devem ser verificados, para que se registre condigdes
para ocorréncia da interagdo espacial entre duas regides: complementaridade, oportunidade
interveniente e transponibilidade.[1]

De acordo com a complementaridade, para que dois locais se relacionem, é
preciso que em um deles esteja presente a demanda por determinados bens ou servigos,
enquanto no outro, ocorra a oferta desses bens ou Servigos.

A complementaridade poderd gerar interagio entre dois locais, 2 medida que a
ocorréncia de oportunidades intervenientes for reduzida. Em outras palavras, a existéncia de
outros locais, que apresentem oferta ou demanda para aqueles mesmos bens ou servigos,
poderd interferir na interagdo entre duas regiéeé, a medida que o efeito da
complementaridade, presente entre essas (ltimas, se verifique, também, com relagdo as
outras localidades.

A terceira e dltima condigdo favordvel & interacdo espacial refere-se a
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transponibilidade, que representa uma limitagdo imposta pelo tempo, espago ou custo
associado para vencer a distidncia que separa duas regioes.

A medida que qualquer dessas varidveis atinja valores limites, a interagdo pode
ser inviabilizada, mesmo com as demais condi¢Oes favoraveis.

Dos fatores que propiciam a interagdo, a complementaridade foi abordada no
capitulo 3 e a ocorréncia de oportunidades intervenientes serd vista no capitulo 5, sendo que

aqui, a discussdo se fard em torno do fator de transponibilidade.
4,2 Zona de Influéncia

Para o caso dos Shopping Centers e de outros estabelecimentos comerciais, a
transponibilidade € representada pelo limite que um consumidor estaria disposto a se
deslocar para alcangar as facilidades do Shopping ou, de outro lado, a extensdo do poder de
atra¢do do Shopping para os potenciais frequentadores.

A regido contida dentro dos limites de transponibilidade, d4-se 0 nome de zona
de influéncia do Shopping Center.

Cumpre analisar, entdo, as fronteiras da zona de influéncia e sua composigio.

J4 foi abordado no capitulo 3 que a for¢a de atragdo exercida sobre o
consumidor, decresce com o acréscimo da distincia. Dessa forma, numa primeira
aproximagéo, poder-se-ia dizer que um individuo apresentaria probabilidade decrescente de
dirigir-se ao Shopping com o acréscimo da distincia que o separa, conforme indicado na
figura 4.1.

A medida que um determinado item ofertado no Shopping corresponder a uma
elevada frequéncia da necessidade de compra, a distdncia que um individuo se dispde a
percorrer é menor. No caso oposto, itens que apresentam baixa ocorréncia da necessidade de
compra tém capacidade de drenar consumidores de distdncias maiores, conforme indica a
figura 4.2.

| Dessa forma, pode-se afirmar que, conforme cresce a variedade de itens
oferecidos no Shopping, cresce sua capacidade de atragdo, podendo atingir um raio superior

aos limites da prépria cidade.
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A figura 4.3 ilustra a varia¢do de distdncias capazes de captar um consumidor
com aumento da variedade de artigos ofertados no Shopping Center. O ponto Dy indica a
méxima extensdo de atragdo provocada por esse fator, caracterizando a existéncia do limite
de transponibilidade.

Isto significa que Shoppings voltados para comercializa¢do de bens de compra
comparada apresentam zonas de influéncia bem mais amplas que aquelas produzidas por
aqueles destinados a compras de conveniéncia, razdo pela qual também se denomina os
priméiros de regionais, enquanto os outros, sdo considerados de vizinhanga, conforme ja
mencionado no capitulo 1.

Com o congestionamento de trafego crescente que se apresenta nas grandes
metropoles € com a construcao de vias de acesso rapido, a utilizagdo da distdncia para
delimitar a zona de influéncia tornou-se inadequada. A adog¢do do tempo de percurso
permite melhor critério para avaliacio da disposi¢do do individuo em se submeter a
jornadas, através de caminhos que conduzem ao Shopping a partir de seu ponto de origem
(residéncia).

Young [44], num estudo de 6 Shopping Centers localizados na Filadélfia,
produziu gréficos ilustrativos da queda de frequéncia aos Shoppings em funcdo do tempo de
percurso (figura 4.4)(1).

Dependendo da composi¢do de atrativos disponiveis, os individuos alvo sdo
capazes de percorrer longas distdncias para alcancar um Shopping. E evidente que demais
estabelecimentos comerciais, desprovidos desses atrativos, dificilmente conseguiriam drenar
consumidores de tais distancias.

Em vista disso, € possivel que os consumidores identificados como
frequentadores potenciais de um Shopping sejam localizados dentro de limites geograficos.

Alids, o modelo gravitacional apresentado no capitulo 2, sugere, exatamente, o
tragado da zona de influéncia, enquanto o de Huff propde limitagbes provaveis para essa

regido.

(1) O termo Shopping de comunidade utilizado na figura é uma denominagio norte-americana para centros com dimensdes
intermedidrias entre aquelas usualmente encontradas nos Shoppings de conveniéncia e os regionais.
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No entanto, pesquisas em Shoppings em funcionamento demonstraram que a
disposi¢do de um individuo para se deslocar até eles, com o objetivo de realizar compras
comparadas, oscila em torno de 15 a 20 minutos, enquanto que para as de conveniéncia, esse
valor gira por volta de 5 a 10 minutos.[28,37]

Esses ntimeros sdo provenientes de estudos desenvolvidos nos Estados Unidos,
tendo sido utilizados, com sucesso, como baliza para os casos brasileiros.

A curva isOcrona, equivalente ao tempo méximo de percurso-para compras de
conveniéncia, delimita o setor primdrio da zona de influéncia, enquanto que aquela regido
compreendida entre a isécrona do tempo de percurso para compras comparadas e o limite do
setor primario, denomina-se setor secunddrio (figura 4.5).

O primeiro € reconhecido como aquela regido de onde provem, na grande
maioria dos casos, 0 maior nimero de frequentadores (da ordem de 70%), enquanto 25%
teria sua origem no setor secundédrio. Os 5% restantes seriam atribuidos a consumidores
provenientes do sefor tercidrio, regido que alcanga a fronteira de capta¢do mais extensa do
Shopping, de onde os compradores poderiam se deslocar para compras de bens de
especialidade.

Tais valores sdo de cariter orientativo, podendo sofrer alteragdo sensivel, em
funcdo da localizagdo do Shopping Center na cidade.

Shoppings destinados, essencialmente, & realizagio de compras comparadas,
podem apresentar percentuais alterados, podendo até inverter os valores referentes ao setor
primdrio e secundario.

A utiliza¢do de is6cronas permite avaliar corretamente o efeito de barreiras
fisicas que se encontram no percurso, como rios, lagos, estradas de ferro, seméforos,
orienta¢do das vias da cidade, etc, podendo apresentar grandes variag¢des, em fungio do
horério e demais caracteristicas locais ou sazonais da regido em estudo.

Dois aspectos sdo importantes e devem ser ressaltados.

O primeiro deles refere-ée a ndo rigidez da limita¢do da zona de influéncia, ou
seja, um individuo ndo deixard de comprar no Shopping, caso resida imediatamente apds a
linha limitrofe, nem tampouco fard, obrigatoriamente, sua compras 14, caso se encontre no
interior da zona de influéncia. Esta tem carater orientativo, e visa permitir uma estimativa do

efeito do tempo de percurso nos provéveis frequentadores potenciais do Shopping.
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Figura 4.5
7084 DE INFLUENCIA - PRINCIPAIS BARREIRAS
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O segundo asbecto 4;“1ue deve ser-lev-z-ld_d-él-n cont-a, re'feré-;e 5 percepgio do
individuo quanto ao percurso. Vérios estudos foram conduzidos nessa linha, concluindo que o
terupo real envolvido no trajeto e aquele percebido pelo usuirio diferem, sendo que, em
alguns casos; os desvios sdo significativos [11,23,31].

A ocorréncia de um Itrajcto agradavel pode provocar a sensagio de utilizagio
de um tempo menor de viagem, enquanto que o desgaste oriundo da utilizagdo de vias

- frequentemente congestionadas pode induzir a uma superestimativa do tempo real envolvido.
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Para uma andlise profunda da zona de influéncia, convém a observagdo de 3
aspectos: geografia, demanda e heterogeneidade(z).

A geografia refere-se aos limites espaciais determinados pela zona de
influéncia. A demanda diz respeito & capacidade de gastos da populagdo contida nesse
espago ¢ a heterogeneidade revela a necessidade de gastos, em determinados bens de
consumo, da populagio alvo. |

Discutido o aspecto geogréfico, a heterogeneidade refere-se s classes sociais a
que pertencem os individuos que se espera, encontrem no Shopping Center a satisfagio de
suas necessidades de compra.

A distribuicdo da populagdo no espago urbano atende a determinadas
caracteristicas préprias, sendo que familias de diferentes niveis sociais € econdmicos
costumam se apresentar concentradas em sub-regides da cidade.

Ocorre , via de regra, a aproximacédo espacial de individuos pertencentes ao
mesmo grupo sécio-econdémico, reconhecida pela possibilidade de atribuigdo de padroes aos
. bairros através dos quais a populagéo se distribue.

A aplicagdo desses padrdes na zona de influéncia, permite fracioné-la em sub-
setores, cada qual associado as caracteristicas demogréficas da populagdo nele residente,
permitindo que a populagdo alvo seja destacada na 4rea geogréfica.

Quanto a demanda, € importante destacar que a extensdo dos limites
geogréficos atribuidos & zona de influéncia, ndo sdo diretamente relacionados a demanda por
bens e servigos na drea. Da mesma forma que regides extensas podem apresentar baixo nivel
de ocupagdo, dreas diminutas podem conter alto adensamento populacional, refletindo no

volume de vendas do Shopping Center.

(2) Vide referéncia [41].
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CAPITULO 5
O CONSUMIDOR E O SISTEMA COMERCIAL

Na ocasido de implantagdo de um novo Shopping Center dentro do sistema
comercial vigente, uma parcela da populagdo passard a se servir dele para aquisicdo de
diversas mercadorias. |

A zona de influéncia, delimitada no capitulo anterior, representa a primeira
restri¢do a capacidade do Shopping de drenar consumidores de diversas distincias.

No entanto, ndo € apenas este 0 aspecto que impede que determinados
consumidores se dirijam ao Shopping.

Este capitulo procura descrever o comportamento do consumidor frente a
concorréncia existente no espago urbano, procurando destacar outros aspectos capazes de

restringir o fluxo de consumidores no Shopping projetado.
5.1 Ainterferéncia entre zonas de influéncia

Diversos entes do sistema comercial representam oportunidades intervenientes
para determinados consumidores.

Do ponto de vista geogriéfico, tal situagdo pode ser visualizada através da
interferéncia entre as zonas de influéncia dos diversos estabelecimentos que compdem o
sistema comercial. Um exemplo de uma regido, que representa um sistema intensamente
competitivo, pode ser visto na figura 5.1, levantado por um grupo de pesquisadores do
Instituto de West Midlands, Inglaterra.

As zonas de influéncia apresentadas descrevem a extensdo de atragdo dos
diversos centros e estabelecimentos isolados outorgando, a cada um, os limites que um
consumidor estaria disposto a se deslocar, para alcangar as facilidades préprias a cada local.

Quando duas zonas de influéncia apresentam-se conforme figura 5.2 (a), pode-
se afirmar que o piblico que se utiliza do local A para compras € o que se dirige a B, ndo
representa a mesma populagdo. Limitando a andlise a seu aspecto geogréfico, isto é, supondo
que ambos 0s centros destinem-se a usudrios de mesmas caracteristicas sdcio-econdmicas, a

probabilidade de um individuo que resida em A ir fazer compras em B € nula.
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Figura 5§.2
POSIGOES RELATIVRS ENTRE CENTROS
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Isto significa que cada cenfro nio se conﬁgﬁra como ﬁma oportunidade
interveniente para a populagio residente junto 4 zona de inflnéncia do oufro centro, apesar
de ambos registrarem o fator de complementaridade. Isto ocorre porque o limite de
.transponibilidade aceito para as populagdes residentes junto a cada centro ndo invade os
limites da zona de influéncia do outro.

O problema da oportunidade interveniente surge e se intensifica, 3 medida
que, ou crescem os limites de transponibilidade, ou reduz-se a distdncia entre os dois centros,
conforme indicado na figura 5.2 (b),(c) e (d).

No caso (b), a distancia entre os centros diminui, de forma que as zonas de
influéncia apresentam uma regido comum, onde os babitantes af contidos poderiam se dirigir
a qualquer dos dois centros. No caso (¢), a interferéncia cresce, pois o centro B encontra-se
dentro da zona de influéncia de A, atingindo o méximo na sitnagdo (d), onde ambos os
centros encontram-se na regido de sobreposigao.

Em qualquer das situagdes ilustradas, trés zonas sao bastante diferenciadas:
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(a) aprimeira reflete absoluta vantagem, no que tange a condig¢des de conforto, para um dos
centros com relagdo a outro (por exemplo, a regido 1 para os habitantes da zona de

influéncia de A, fora da regido da intersecgio);

(b) a segunda, representa a zona de sobreposi¢do, onde a competi¢do deve alcangar sua

maior intensidade;

(c) a terceira, onde ocorre absoluta desvantagem de um centro sobre outro, também
relacionado as condigoes de conforto, sendo um dos concorrentes soberano (por
exemplo, a regido 3 para os habitantes da zona de influéncia de A, fora da regido da

intersec¢do).

Se apenas o fator geogrifico fosse determinante da opg¢do pelo local de
compra, certamente os habitantes da regido 1 iriam se utilizar, exclusivamente, do centro A,
enquanto aqueles da regido 2, formariam a clientela de B.

Nessa condigéo, a regiéo onde ocorre a concorréncia, para efeito de estimativa
de demanda de cada centro, poderia estar sujeita a tres abordagens diferentes.

A primeira delas seria desprezar totalmente o efeito da concorréncia na regido
comum, admitindo que o centro projetado fosse capaz de drenar a totalidade da demanda. E
evidente que, projetar um centro para essa condi¢do, conduzird a um dimensionamento de
seu espago superior ao seu real potencial de vendas, prejudicando o resultado do
empreendimento como um todo.

Numa segunda tentativa, poder-se-ia considerar que a regido concorrente fosse
isenta de frequentadores do novo centro, o que provocaria um sub-dimensonamento da 4rea
a ser locada, podendo induzir o ingresso de novos centros concorrentes na regiao, capazes de
captar a demanda ndo suprida.

Casos particulares podem até conduzir a uma das solugdes acima. No entanto,
basta observar a figura 5.2 (d), que reflete a condi¢do mais usual, para concluir pela adogdo

de uma situagdo intermediéria.
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A solugdo do impasse fica delegada a outros fatores que devem ser observados,
em cada caso particular, para que se possa adotar um critério na estimativa da parti¢do dessa

demanda.
5.2 A interceptacdo do fluxo de consumidores

Um primeiro conceito, que néd pode ser esquecido ao analisar a regido que
oferece aos consumidores igual condi¢do de acessibilidade, diz respeito & jnterceptagdo'de
negocios.

Quando as pessoas se dirigem a um determinado centro para aquisi¢do de
certas mercadorias, muito provavelmente tenderdo a interromper seu fluxo se encontrarem,
numa posi¢ao intermedidria, outro centro capaz de fornecer o mesmo padrdo de servigos e
produtos. Em sendo as condig¢des de compra semelhantes, adotariam a condi¢do de maior
conveniéncia, adquirindo os bens no centro interceptador.

Necessita-se, portanto, de uma andlise criteriosa da rede vidria urbana, para
que se possa identificar a ocorréncia da interceptag¢dio, tanto quando o centro projetado
encontra-se em posi¢do favoravel sendo o elemento interceptador, como em ocasides onde
seu fluxo pode ser interceptado por centros existentes, que ofere¢cam condigdes de conforto
equivalentes, em sua zona de influéncia.

Esta andlise ndo deve se restringir apenas aos centros existentes, mas deve
permitir inferir posi¢des onde futuros negécios podem ser instalados, utilizando como baliza
os eixos que revelam as tendéncias de crescimento da cidade e as atividades que podem ser
desenvolvidas em lotes ainda nio ocupados.

Cabe lembrar que o centro projetado deve ser dimensionado de forma tal a
desestimular a ocorréncia de centros concorrentes, fato este que nao impede que um centro
novo seja instalado, podendo quebrar o mercado num momento futuro. O méximo que se
pode prever numa situagdo como esta, & que esta interferéncia ocorra dentro de critérios
técnicos compativeis com aqueles ora utilizados, capazes de indicar que um novo
empreendimento alcangaria maior retorno operando em 4reas ainda desprovidas dessas

facilidades, em outros locais da cidade.
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5.3 O Efeito da variedade de ofertas

A andlise da regido de intensa concorréncia que, na maioria dos casos,
representa alto percentual das zonas de influéncia, deve atender a outros critérios, além
daqueles de cunho essencialmente espacial.

Nos modelos vistos no capitulo 2, os fatores de atragdo em todas as propostas
usavam como varidvel a drea de venda dos centros, procurando identificar que sob condig¢oes
de maior oferta de mercadorias, propiciando melhor escolha de pre¢o e qualidade dos
produtos, a atratividade por determinado centro tende a crescer para o consumidor.

Dessa forma, o consumidor deverd revelar maior preferéncia, sob igua_is
condigbes de conforto, pelos centros onde encontrar maior diversidade de lojas e produtos.

Bucklin [9] avangou com relagio a esse aspecto sugerindo que, nem sempre,
este critério se configura como determinante da escolha do local de compra. Em seus
estudos, ele associa a variedade de merchandise dos centros, ditada na maioria das vezes pela
sua drea de vendas, com o produto alvo da compra ou, ainda, com o tipo de procura de
informagdes que o consumidor est4 disposto a executar para adquirir o(s) prloduto(s).(l)

Para Bucklin, a utilidade alcangada pela adogao de centros maiores, obedece o
gréfico da figura 5.3.

Da anélise do grafico, o ganho em dimensdées do centro ndo implica,
diretamente, em ganho de utilidade para o consumidor. Dependendo do produto alvo da
compra existem limites, a partir dos quais, a visita ao centro de maior envergadura, nio traz
vantagens adicionais para os compradores.

Quando se trata da compra de bens de conveniéncia, o tamanho do centro ndo
¢ relevante, sendo importante o fator de acessibilidade. Esta situa¢do de compra refere-se a
solu¢do de problemas rotineiros, que ndo implica na busca intensa de melhores pre¢os ou
qualidade dos produtos.

Quando a inten¢do da compra for dirigida & aquisi¢do de bens de compra
comparada, a pesquisa de preco e qualidade necessitard de andlise de muitas ofertas, se o

bem se configurar como de especialidade; caso contrario, a necessidade de comparag¢io pode

(1) Vide item 3.3.
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ser limitada a alguns estabelecimentos pré-determinados, que ji disponham de uma imagem

relativa a precos e qualidade dos produtos ofertados.
. 5.4 A transferéncia dos hébitos

Os consumidores potenciais de um Shopping Center representam um seglnento
da populagdo que contém individuos que .farﬁo do Shopping seu local habitual de compras.

Esses consumidores representam uma certa fatia da sociedade local, para os
quais as ofertas de artigos existentes no Shopping vém ao encontro de suas necessidades, que
vém sendo supridas em diferentes estabelecimentos do sistema comercial em que se
encontram.

Esse segmento de mercado estd distribuido no espago urbano e os
estabelecimentos de que se serve para compras de diferentes mercadorias oferecem
determinado nivel de conforto.

Ja foi mencionado no capitulo 3 que um dos fatores que exerce alta atragdo
sobre os consumidores refere-se & familiaridade adquirida com o local de compras. Outro
aspecto importante diz respeito as condigoes de conforto, seguranga e acessibilidade sob as
quais as compras se efetuam. Ainda, concorrem para o estabelecimento do teor de
atratividade de uma loja, fatores como preco e qualidade das mercadorias ofertadas,
ambiente onde sdo executadas as compras e todos os demais aspectos que fortalecem a
imagem de uma loja.

Sendo o Shopping projetado uma inovagdo introduzida no sistema comercial
da cidade em que se implanta, certamente serd submetido a uma anélise critica dos
consumidores locais.

Dois aspectos devem ser observados quando de sua implantagdo, com relagdo
ao teor de inovagao introduzido.

Um primeiro aspecto refere-se 2 mudanga no modo de vida que pode provocar
na populagdo, ou seja, a intensidade do impacto de sua introdu¢do na sociedade, que serd
mais ou menos intenso, em fungio dos habitos estabelecidos.

O segundo diz respeito ao ganho de qualidade oferecido pelo novo sistema

com relagdo ao vigente.
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Isto significa que um novo Shopping deve proporcionar a formagio de uma
imagem mais atrativa aos seus potenciais frequentadores, alcangada através do ganho em
diversos componentes que colaboram em sua formagdo, para que os habitos j4 sedimentados

junto a outros centros sejam transferidos para o novo local. Além disso, os h4bitos devem ser

mantidos durante todo o periodo de operagio previsto para o Shopping.

A esse sistema, composto de atrativos capazes de induzir uma alteragdo nos

hébitos de compra da populacdo no menor espa¢o de tempo, chama-se de sistema de

ancoragem de um Shopping Center.
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O sistema de ancoragem de um Shopping pode ser associado a um ente isolado
ou a um conjunto de fatores capazes de captar os consumidores para os quais o Shopping foi
projetado.

A 4ncora mais utilizada é a acessibilidade, que consiste em implantar o
Shopping em terrenos que permitam aos consumidores alvo alcangd-lo com o minimo de
transtorno produzido pelo deslocamento.

Uma segunda forma de ancorar o Shopping € através de seu mix de atividades,
tanto com respeito & gama de mercadorias ofertadas como pela distribui¢do espacial das
diferentes atividades no interior do edificio.

A ancoragem também pode se estabelecer baseada na familiaridade. Sendo um
estabelecimento novo, esse fator é alcangado através da introdugdo de lojas de
departamento, supermercados e outras cadeias que apresentem padrdes associados a
apresentagao das mercadorias, ambientac¢io interna semelhante em todas as unidades da
rede, uniformidade nos produtos ofertados e os pregos praticados encontram-se dentro de
determinadas faixas j4 conhecidas. Nessas situagdes, essas lojas atraem seu piblico, que j4 se
servem delas em outras unidades, podendo transferi-lo para o Shopping. As lojas-4ncora,
como sdo conhecidas, sdo capazes de drenar esses consumidores devido & familiaridade j4
existente. No entanto, apenas para esse ptblico o fator de familiaridade seria relevante.

Outra dncora usualmente utilizada baseia-se na sensagdo de prazer alcangada
pelo ambiente produzido, notadamente por aspectos arquitetonicos que criem uma atmosfera
convidativa.

Os Shoppings também podem encontrar no lazer sua grande ancora, atividade
essa que vem sendo explorada com intensidade crescente, dada as poucas opgoes disponiveis
em muitas cidades.

O sistema de ancoragem visa, em Ultima andlise, criar condi¢bes de alta

atratividade que, com o passar do tempo, passam a ser associadas ao fator de familiaridade,

sedimentando os habitos do piblico alvo.
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CAPITULO 6
PROCEDIMENTOS PARA CALCULO DO POTENCIAL DE VENDAS E
DIMENSIONAMENTO

No capitulo 2 foram mostrados os modelos usualmente empregados para
estimativa de demanda de um Shopping Center, cuja andlise identificou lacunas nas
proposigéés, conduzindo a necessidade de nova abordagem do assunto.

Nos demais capitulos, procurou-se identificar as razdes que podem mover um
individuo a consumir, onde acontece esse consumo, de que forma sdo estabelecidos novos
hébitos de compra relativos a um determinado estabelecimento comercial ou, ainda, como
esses hébitos podem ser incorporados a rotina do consumidor.

Em fungio destes aspectos, este capitulo procura estabelecer procedimentos a
serem seguidos, quando do dimensionamento de um Shopping Center e respectiva estimativa
do volume de negdcios a ser alcangado.

| A proposta destina-se a Shopping Centers de mix disperso, cuja caracteristica
principal, se voltada para compras de conveniéncia ou comparadas, serd resultado do estudo
da populagdo local, conforme j4 explicitado anteriormente.

O procedimento proposto envolve diversas etapas, que podem ser assim

descritas e representadas na figura 6.1:

1. Consideragoes iniciais - onde se destacam os aspectos primeiros que devem ser observados

quanto 2 localiza¢do do terreno, expressdo da cidade em sua regido e outros;

2. Delimitagdo da zona de influéncia - em que a partir das consideragbes ja efetuadas
anteriormente sobre a zona de influéncia, destacam-se os aspectos mais relevantes quanto

a sua delimitac¢do no espago urbano;

3. Identificacdo do publico alvo - concentra todas as informagdes que devem ser obtidas
quanto ao publico alvo, sua posicdo no espago urbano, nivel de renda, hébitos j4

adquiridos, etc;
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4. Gastos potenciais mensais do publico alvo - onde se determina a capacidade total dos gastos
da populagdo alvo, mensalmente, em bens que serdo ofertados no Shopping Center em

estudo;

5. Vendas potenciais mensais - € a capacidade total de vendas do Shopping projetado,
descontando-se a contribui¢do da populagdo que, movida pelos hébitos ja sedimentados,
encontrardo em outros estabelecimentos ou centros comerciais dotados de equivalentes
condi¢oes de conforto, situados dentro ou fora da zona de influéncia do Shopping, o

atendimento de suas necessidades de aquisi¢do de mercadorias;

6. Potencial residual futuro - representa a capacidade de vendas do Shopping Center, levando
em conta que unidades concorrentes deverdo se instalar futuramente, capazes de re-
estruturar os hébitos de parte da populagio que se serve do Shopping, induzindo o

consumo nesses locais;

7. Potencial residual final - alcangado através da adogdo, por parte do empreendedor, da

captagao pretendida de mercado, aplicado sobre o potencial residual futuro;
8. Dimensionamento do Shopping Center para as categorias varejistas que compoem seu mix.
6.1 Consideragoes iniciais

Como esse estudo acontece no momento em que o empreendedor avalia a
possibilidade de destinar um determinado terreno & implantacdo de um Shopping Center,
seja proprio ou em vias de ser adquirido para esse fim, a localizagdo do lote em questdo é
determinada.

Dessa forﬁm € possivel conhecer as condi¢bes préprias do terreno, no que
tange a infraestrutura local, como disponibilidade de servicos de fornecimento de 4gua e
energia, sistema de coleta de esgotos e &4guas residuais, informagdes essas de vital

importincia para a construcdo e operagio do Shopping Center.
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Outro fator importante refere-se as dimensOes e topografia do lote, que

norteardo a distribui¢do dos espagos como o niimero de pavimentos onde serdo alocadas as
diferentes categorias varejistas, a localizag¢do das 4reas destinadas ao estacionamento, etc.

Ainda quanto ao lote, importa sua posicdo e condi¢Oes de acessibilidade para

os veiculos que devem alcéngar o0 local de estacionamento provenientes de diferentes locais,

ou ainda, da disponibilidade de transporte ptiblico para a chegada de consumidores através

desse meio.
6.2 Delimitacio da zona de influéncia

Ja foi discutido anteriormente que um consumidor apresenta limites para o
deslocamento com finalidade de aquisi¢io de mercadorias e que esta limitagdo € imposta
tanto pela intensidade de suas necessidades como pelo item que estd sendo procurado, seja
pelo valor, qualidade ou periodicidade com que ocorre a aquisi¢do do produto.

Enquanto os outros tipos de Shopping devem apresentar seus atributos
concentrados na oportunidade de intensa comparagio (mix temaético), ou nos baixos precos
praticados (centros de descontos), os Shoppings de mix disperso encontram quase sempre na
acessibilidade, seu fator de atragdo mais saliente, sobretudo quando se trata de compras de
conveniéncia.

Assim sendo, € possivel delimitar a zona de influéncia através dessa condigio,
adotando-se a isécrona de 7 a 15 minutos como o limite do setor primério, € aquela até 30
minutos, como o divisor do setor secundario que, conforme ji foi dito no capitulo 4,
representam valores médios para a delimitagio desses setores.

Quando um Shopping Center corresponde ao primeiro centro de compras
projetado a ser implantado na cidade, os hdbitos de compra de seus habitantes estdo
sedimentados junto ao centro histérico, local onde normalmente concentram-se as atividades
comerciais.

Em vista disso, o tempo de percurso, que permite aos habitantes alcangar esse
centro, serve como baliza para atribui¢do dos limites da zona de influéncia do Shopping que
seré projetado, tendo em vista que o novo centro deveré apresentar fatores de atragio mais

fortes, para condig¢oes semelhantes de acessibilidade ja disponiveis para o consumidor.
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Quando os hibitos da populagdo alvo concentram-se em outros centros, ou
Shopping Centers, serdo estes os referenciais de tempo de percurso confortaveis que 0s
consumidores. tenderdo a manter.

Nessa situagdo, permite-se delimitar a zona de influéncia, tanto seu setor
primério como o secunddrio, pela condigiio de acessibilidade j4 vigente, sendo os limites dos
setores condicionados pelas curvas isécronas equivalentes a esses tempos de percurso.
Igualmente, pode-se tragar as isécronas para os demais centros, permitindo que sejam
confrontadas as condi¢oes de conforto que cada consumidor dispde em cada centro e as que
terd com a implantagio do novo Shopping Center.

O setor tercidrio, via-de-regra, ndo é considerado na estimativa de demanda,
pois o tipo de Shopping Center que ora se analisa (mix disperso) apresenta poucos itens
considerados de especialidade.

No entanto, para detérmjnados consumidores, o sistema comercial de suas
cidades pode'nio oferecer certos bens e, portanto, acabam por se valer de outros centros
para o suprimento de suas necessidades, dispondo-se a empreender jornadas mais longas
para aquisigﬁo de algumas mercadorias.

Por outro lado, determinadas cidades apresentam caracteristicas de poélo
regional de desenvolvimento, sendo o sistema comercial ji existente capaz de atrair
consumidores além dos seus limites, provenientes de cidades satélites.

Em casos onde essa tendéncia € observada ja para os centros instalados, pode-
se considerar a ocorréncia de um potencial de vendas oriundo do setor tercidrio, que também
deverd afetar o Shopping Center que serd implantado.

Tal fato pode ser observado quando o potencial de gastos da populacdo da
cidade em anilise, voltado para grupos de mercadorias que estarao presentes no Shopping
projetado, for inferior ao volume de vendas gerado em seu comércio, para €ssas mesmas
mercadorias. Este fato implica na relevancia de um setor tercidrio, podendo-se afirmar que o
comércio j4 implantado exerce uma real atragdo sobre consumidores oriundos de regides
externas aos limites urbanos.

Em grandes metrépoles, para o caso de Shopping Centers de mix disperso, essa
consideragdo ndo é recomendével, tendo em vista que, primeiramente, o tempo para

locomogdo dentro da cidade é considerdvel ampliando, sobremaneira, o tempo total de
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percurso para o consumidor imigrante. Além disso, o nivel de concorréncia nesses casos é
muito mais intenso, sendo prudente a utilizagdo de zonas de influéncia ocupando menores
extensdes, como serd visto adiante. Tanto é verdade que, para grandes centros urbanos, sdo
considerados para limites de deslocamento, isbcronas que indicam menor tempo de percurso,
com o setor primdrio contido entre limites de 5 a 7 minutos e o secundério ndo superior a 20
minutos.

Levando em conta a intensificagio do potencial de atragdo de uma cidade
sobre a regido circunvizinha, dotada de sistemas comerciais menos desenvolvidos, os
Shopping Centers que vém sendo implantados, sobretudo no interior de Sdo Paulo,
posicionam-se junto as rodovias, permitindo melhores condigbes de acesso a esses
consumidores.

Ainda, para os grandes aglomerados urbanos é necessério que o tempo de
percurso levantado para o tragado das is6cronas, seja feito em horarios compativeis com os
hébitos de compra que, normalmente, ocorrem quando o tréfego € mais intenso,
demandando mais tempo no deslocamento e reduzindo, dessa forma, a extensao das zonas de

influéncia.

6.3 Identificacio do piblico alvo

A populacio alvo de um Shopping Center serd aquela que vem sendo servida
pelo(s) centro(s) comercial(is) existente(s) e para a qual o Shopping Center projetado poderé
atender seus anseios, ainda ndo supridos, de aquisi¢io de mercadorias, sob melhores
condig¢des de conforto.

O Shopping projetado poderd vir ao encontro de diversas necessidades do
cotidiano de determinados segmentos populacionais, de caracteristicas sociais, econdmicas e
culturais especificas.

Esse conjunto de caracteristicas permite avaliar o que se denomina de classe
social para a(s) qual(is) o Shopping se volta.

As classes sociais sdo entendidas como divisdes relativamente permanentes e

homogéneas dentro de uma sociedade, através das quais permite-se categorizar as unidades
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(individuos ou familias) por compartilharem valores, estilos de vida, interesses e, também,
por apresentarem comportamentos similares.

Quando se fala em classe social, deve-se ter em mente uma combinagio de
varidveis tfpicas de um grupo que incluem prestigio, grau de influéncia, hereditariedade e
outros componentes além do poder aquisitivo.

No entanto, informagdes como ocupagdo, local de residéncia e educacio,
juntamente com dados relativos ao poder aquisitivo, permitem caracterizar a classe social de
uma unidade, que pode ser associada a determinados padrées comportamentais, que podem
variar no tempo, em consequéncia da adog¢do de determinados valores comuns.

E a estratificacio da sociedade que permite distinguir os segmentos de
mercado que irdo compor o ptiblico alvo de um Shopping Center.

A identificagéo das classes sociais que poderao se servir do Shopping é o ponto
de partida para seu dimensionamento e estimativa do potencial de vendas a ser produzido.

Salvo em casos especiais, os Shopping Centers sdo direcionados para as classes
sociais mais altas, que representam consumidores para os quais as condi¢oes de conforto
apresentam-se numa hierarquia particularmente elevada. Ao contrério das classes inferiores,
onde o prec¢o dos produtos é, quase sempre, informagcao suficiente para a decisdo de comprar,
a medida que a classe social se eleva, a relagio prego/qualidade passa a ser determinante.

Balizando pelo poder aquisitivo, varidvel mais visfvel para o reconhecimento
das diferentes classes sociais, os Shopping Centers, usualmente, sdo dirigidos aquelas cuja
renda média mensal "per capita” supera o patamar de 1,5 a 2,0 salérios minimos.

Partindo desse piso até os niveis de renda mais elevados, a gama de variagéo é
grande, exigindo que a diversificagdo do Shopping atenda ao espectro completo dos produtos
demandados para cada classe social a ser atendida. Por essa razdo, muitas vezes sdo criadas
dreas especiais dirigidas ao piblico de renda mais elevada, caso dos mini-Shoppings, onde
lojas que comercializam produtos destinados exclusivamente a elas, sdo concentradas em
regides de destaque [29].

Diversas sdo as formas de identificagdo da populagdo alvo no espago urbano.

A primeira é resultado de uma profunda pesquisa "in loco", com o objetivo de

localizar e conhecer a renda dessa populagdo. Normalmente este processo onera
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sensivelmente os custos da pesquisa e exige maior intervalo de tempo em sua compilagao,
usualmente nédo disponivel.

No entanto, € possivel alcangar resultados confidveis através de uma avaliagdo -
de campo criteriosa associada a informagdes de cunho local, regional ou nacional.

As classes sociais sdo identificiveis nas cidades a partir do tipo de residéncia,
em termos de padrio associado aos bairros onde se situam.

A atribui¢do da renda média mensal aos diferentes segmentos da populagdo
podem ser obtidos através de consulta a 6rgios oficiais ou demais entidades que porventura
tenham posse dessas informagdes, atendendo critérios de qualidade em sua obtengao.

No caso brasileiro, a principal fonte de informag¢do consultada € o censo
nacional, em sua versao mais recente, cujos dados sao pesquisados e compilados pelo IBGE -
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

Como os dados do censo, até agora emitidos, referem-se & totalidade dos
habitantes das cidades, poucas delas com informagées destacadas para os diferentes bairros,
a incidéncia dos rendimentos no espago geogréafico ndo é obtida de forma direta. Assim, a
localizagdo espacial da populagdo de acordo com as faixas de renda, se faz a partir da
atribuigao qualitativa das diferentes classes no espago urbano, da densidade demogréfica
observada nos diversos bairros, tratados de forma a recompor a distribui¢io quantitativa de
rendas informada pelo censo, para toda a populagéo residente na regido pesquisada.

A quantificacdo da populagdo em cada classe de renda pode ser estipulada a
partir de avaliagdo qualitativa observada nos diferentes locais de concentra¢do populacional,
avaliada a partir dos indices médios registrados no territério urbano.

Escolhida a fonte de obten¢do de informagoes, a aplica¢do dos indicadores de
classe aos setores primdrio e secundario da zona de influéncia permite segmentar o mercado,
identificando a populag¢do alvo, tanto aquela parcela residente dentro dos limites para
compras de conveniéncia como aquela que poderia se utilizar do Shopping para realizar,
exclusivamente, compras comparadas.

Cumpre lembrar que estudos dessa natureza costumam associar as rendas das
famfilias na ocasido da pesquisa, usualmente traduzidas em "moedas" capazes de servir como
referencial durante extenso periodo de tempo. No caso do censo, a "moeda” utilizada tem

sido o saldrio minimo vigente, que com a preseng¢a marcante da inflagido, pode ndo manter o
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poder de compra apontado na época da pesquisa.

No entanto, esse efeito pode ser desprezado, entendendo-se que cabe aos
comerciantes manter adequadas suas ofertas a capacidade de gastos de seu piiblico.

Resta considerar o fato que a populagdo nédo é estética durante o periodo de
operagdo do Shopping Center, sendo que seu crescimento pode ser levado em conta nessa
ocasido.

A zona de influéncia, durante o periodo de operag¢do, deve apresentar um
nimero maior de habitantes, que deverdo ocupar lotes ainda vagos ao seu redor. A projecdo
leva em conta que as caracteristicas dos novos moradores mantem-se 10 MeSMO padrdo
encontrado na ocasido do estudo, no que se refere a classe social, habitos de compra, etc.

Apesar de ser um fato j4 registrado nos Shoppings instalados, o adensamento
populacional ao seu redor supera, normalmente, os fndices de crescimento populacional
vegetativo encontrado na cidade como um todo. Nio é recomendavel, no entanto, a adogéo
de indices superiores aos previstos pelos planos diretores, devendo ser evitadas consideragoes
que conduzam a uma superestimativa de demanda, derivada de um langamento de premissas

excessivamente otimistas quanto a esses fatores.
6.4 Gastos potenciais mensais do piblico alvo

Os indicadores de renda sdo necessdrios, tendo-se em vista que 0s or¢amentos
familiares distribuem-se em faixas destinadas a compra de grupos de mercadorias afins e que
estas faixas distribuem-se de maneira razoavelmente uniforme, dentro da mesma classe de
renda.

Os estudos de distribui¢cio do or¢amento familiar revelam que os individuos
destinam seus gastos ndo s6 em fungdo da renda auferida mas, também, que essa distribuigéo
varia em funcédo da regido analisada.

No Brasil, diferentes 6rgaos ja se mobilizaram para elaborar a distribui¢do do
or¢amento familiar, atualizando os estudos de tempos em tempos.

O préprio IBGE, através do ENDEF - Estudo Nacional de Despesas

Familiares permite a avaliagdo dessa composi¢do, tomada como média nacional.
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Também a FIPE - Fundagdo Instituto de Pesquisas EconOmicas da
Universidade de Sao Paulo - efetuou detalhado estudo nesse campo.

Junto a outras empresas, sendo algumas pertencentes ao setor privado,
também podem ser encontrados estudos nessa linha, cabendo a escolbha 4 melhor
identificagdo da situagdo e & disponibilidade de informagoes confidveis e, na medida do
possivel, recentes.

Convém destacar que, enquanto o IBGE publicou seu tinico estudo em 1976, a
FIPE, por outro lado, concentra seus dados exclusivamente, em pesquisas conduzidas no
municipio de Sdo Paulo.

Qualquer que seja o estudo utilizado, é possivel identificar a destinagdo dos
gastos em grandes grupos de mercadorias que compdem o mix dos Shopping Centers alvo
deste estudo.

O primeiro deles refere-se & alimentag¢do, composto por géneros alimenticios
em geral, que no Shopping projetado irdo representar aqueles itens comercializados nos
supermercados. |

O segundo grupo, igualmente entendido como compra de conveniéncia,
compdem-se de gastos familiares em artigos farmacéuticos e de perfumaria, adquiridos nas
farmécias e drogarias.

Na classe de bens susceptiveis de comparagao de prego e qualidade, o primeiro
grupo que se destaca refere-se a artigos de vestuério como roupas, calgados, complementos,
tecidos para confec¢do, roupas intimas, moda infantil, etc, passiveis de identificagdo no
or¢camento familiar.,

Ainda na categoria de bens comparados, parcela destacada do orcamento é
destinada & aquisicdo de mobilidrio, eletrodomésticos em geral, artigos de cama, mesa e
banho e objetos decorativos, entre outros. |

O espectro coberto pela oferta de artigos num Shopping Center abrange, ainda,
diversos itens previsiveis no or¢camento, com ampla variedade, podendo ser destacados os
artigos de papelaria, brinquedos, equipamentos esportivos, armarinhos, artigos para festas,
bijouterias,etc que, juntos, apresentam alta representatividade na destina¢do dos gastos

familiares.
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Dessa forma, as grandes categorias varejistas podem ser extraidas através da
composi¢do or¢amentdria da populagdo alvo, permitindo calcular o potencial de gastos

voltados para aquisi¢do desses bens.
6.5 Vendas potenciais mensais

No entanto, apenas a capacidade dos gastos da populagdo alvo ndo € suficiente
para a determinagéo do potencial de vendas do Shopping projetado.

Conforme j4 mencionado anteriormente, a populagdo j4 se utiliza de outros
centros para aquisi¢do de produtos, atendendo a um certo nivel de conforto sendo que, para
determinadas mercadorias e para certa parcela da populagio alvo, esta condi¢do de conforto
pode ser equivalente aquela que serd fornecida pelo Shopping, sob condi¢des semelhantes de
acessibilidade.

Para estes estabelecimentos, é necessirio conhecer seu potencial de vendas,
que corresponde ao potencial instalado para comercializagdo destas mercadorias, e
confronté-lo com o potencial de compras da populagio alvo.

Se o potencial de compras da populagdo alvo for suprido integralmente pelas
ofertas desses outros centros, o novo Shopping Center deverd operar no sentido de "capturar”
esse mercado para si, necessitando implantar fortes atrativos, de forma a transpor os hébitos
ja sedimentados.

Nessa condi¢io, os riscos tornam-se incontroldveis, pois os fatores de atracdo
podem ndo surtir o efeito desejado, ndo conseguindo ser suficientes para provocar uma
mudanga nos hébitos voltada para o novo Shopping.

A situagdo mais recomenddvel ocorre quando o estudo apontar a existéncia de
um potencial de compras ndo suprido pelo comércio instalado, sob iguais condigoes de
conforto que estardo disponiveis no novo Shopping. Essa situagdo de dimensionamento pode
conduzir a uma subversdo nos hébitos da populagdo baseada, essencialmente, no ganho de
conforto no ato da compra.

Convém lembrar que, sob iguais condigcoes de conforto, a preferéncia da
populagdo manter-se-4 junto aos centros existentes, onde o aspecto de familiaridade j4 se

apresenta com grande intensidade.
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Esses estabelecimentos concorrentes podem estar contidos tanto no interior da

prépria zona de influéncia projetada como fora desses limites, fornecendo diferentes

condigdbes de acessibilidade. Da mesma forma, estabelecimentos isolados, dotados de

atrativos significativos para a populagio alvo, podem drenar parte dos consumidores que,

movidos pela acessibilidade maior, podem se servir deles para compra de determinadas
mercadorias.

Na ocasido do estudo, convém que sejam destacados os efeitos produzidos pela

concorréncia instalada dentro da zona de influéncia do futuro Shopping e daquela presente

fora de seus limites, tanto centros capazes de suprir a mesma variedade de mercadorias como

aqueles que se voltam, exclusivamente, ao comércio de determinada categoria de produtos.
6.6 Potencial residual futuro

Como o Shopping é projetado para um longo periodo de operacgdo, € de se
esperar que novas unidades comerciais venham a se instalar no futuro, procurando captar um
potencial de vendas ndo suprido.

E dificil especular sobre essa ocorréncia, tendo em vista que se desconhece a
politica que serd adotada para o ingresso de um novo centro ou de unidades varejistas
isoladas [29].

Se, por um lado, cabe ao empreendedor do Shopping projetado a adequagéo
constante aos anseios da populagdo alvo, pode acontecer a implantagdo de um centro
equivalente, ndo balizado por critérios equivalentes aos ora adotados, podendo resultar numa
quebra do mercado que se pretende atingir.

Nessa situagio, a tinica alternativa que cabe ser analisada € supor que novos
centros que venham a ser implantados obedegam a critérios técnicos adequados, ou seja, que
sua implantagdo s6 ocorra a partir da identificagdo de potencial nio suprido pelo Shopping
ora projetado.

Isto ndo significa que tal risco ndo exista mas que o empreendedor devera estar
atento, durante todo o periodo de operagéo, a busca constante de adequagio de seu mix as

necessidades do piiblico alvo procurando dessa forma desestimular o ingresso de novos
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centros na competi¢do pelo mesmo mercado, que nesta ocasido ji estard estabelecido como
cativo, ndo restando potencial a ser suprido para ser absorvido por futuros centros.

Por essa razdo, convém que o novo Shopping seja construido com é4reas tais
que permitam futuras ampliacoes e adequagdes as necessidades futuras, mantendo-se sempre

atualizado para o mercado a ele ja habituado.
6.7 Potencial residual final

Do potencial existente, ap6s considerar a parcela absorvida por outros centros
ou estabelecimentos comerciais isolados, ja instalados ou futuros, obtém-se o potencial
residual do centro projetado, que poderd ser afetado por fatores que restrinjam a captagdo
do mercado pretendida pelo empreendedor..

Essa captagdo pode se concentrar em uma pequena parcela do potencial
residual alcangado, ou estender-se a limites mais amplos, supondo que ndo haja
parcelamento da demanda.

A utilizagdo de baixos percentuais de captagdo implica que parte do potencial
disponivel ndo sera suprido pelo Shopping, deixando uma abertura parzi a instalacdo de
outros centros concorrentes que poderdo encontrar espago para operar.

Tal situagdo ndo € confortdvel, tendo-se em vista que novos centros trardo
novos padroes de conforto, podendo captar diferentes parcelas da populagdo, inclusive
aquela que ja incorporou o Shopping em seus habitos. De preferéncia, convém que se
trabalhe com captagdes mais elevadas, de forma a desestimular o ingresso da concorréncia,

dotando o Shopping de 4rea para expansdo, para adequagdo ao aumento da demanda.

6.8 Dimensionamento do Shopping Center para as categorias varejistas que compoem seu

mix,

Delimitado o volume de vendas que o Shopping Center pretende alcangar para
cada categoria varejista, é possivel calcular as 4reas destinadas a cada tipo de comércio,

aplicando indices de vendas que reflitam suas bases usuais de operag¢do na regido.
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A partir dessa primeira distribui¢io pode-se partir para o mix de atividades
detalhado, para o qual se atribui a parcela de 4rea comercial que serd destinada as lojas-

dncora e as satélites, partilhando cada categoria em suas diversas especialidades.
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CAPITULO 7
ANALISE DOS EFEITOS PRODUZIDOS NO RESULTADO DA OPERACAO

O simples dimensionamento e estimativa do potencial de vendas ndo sdo, por si
s6, informagdes suficientes para que o empreendedor decida ingressar na operagdo de
implantar um Shopping Center.

E necessdrio conhecer os resultados econdmico-financeiros que podem ser
produzidos por ela, sob que condi¢des sdo alcangados e os fatores capazes de alterd-los.

Ndao € objetivo deste estudo adentrar o desenvolvimento de modelos capazes
de simular diferentes condi¢des de cenério sob as quais a operagdo pode se desenvolver.

No entanto, é necessirio que se conhega os mecanismos que conduzem as
diferentes respostas capazes de balizar a qualidade da operagdo, em seus aspectos
econdmico-financeiros.

Parte das premissas langadas para operar esse modelo sdo, exatamente, 0
potencial de vendas e o dimensionamento das dreas rentdveis. O que se pretende aqui
analisar é, precisamente, o nivel de interferéncia nos resultados produzidos pela aplicagdo do
modelo, causados pelo lancamento dessas grandezas.

Para analisar esse aspecto, deve-se langar no modelo condi¢des de operacdo
distorcidas das previstas, isto é, para o dimensionamento calculado, avaliar diferentes
hip6teses para o potencial de vendas.

O fluxograma da figura 7.1 indica a trajetoria do célculo, a partir das dreas de
venda e potencial até o célculo da taxa de retorno, medida da qualidade econdémica da
operagao.

Do estudo de mercado realizado, o dimensionamento das areas de venda
permite, através da atribuicdo de indices de distribuigdo de dreas, determinar a massa de
construgdo necessaria para o edificio. A partir disso, pode-se determinar o desenvolvimento
dos custos durante o periodo de construgdo que, associados aos demais itens como terreno,
gerenciamento e outros, permitem que se produza o fluxo de desembolsos para a produgio.

Para a determinagio do volume de investimento exigido pela operagdo, deve-se
langar a estratégia pretendida para negocia¢do das unidades varejistas, cujo encaixe das cdu’s

(luvas), permite que se reduzam os montantes de investimento necessarios.
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O retorno da operagdo € dado, essencialmente, pela receita produzida pelo
recebimento mensal das locagoes, durante o periodo de operagdo do Shopping Center.

Da anélise do fluxograma permite-se avaliar o alto nivel de interferéncia no
resultado da operag¢do para descolamentos do potencial de vendas com relagdo aos obtidos
no estudo de mercado.

A anélise acaba por restringir-se, essencialmente, a0 encaixe das receitas de
locagdo, tendo-se em vista que as parcelas referentes as cdu’s dependem, exclusivamente, do
desempenho alcangado nas negociagdes das unidades varejistas, fungdo da estratégia a ser
utilizada e das condig¢des de mercado vigentes na época de celebragdo dos contratos.

Entende-se que o aspecto que deve ser analisado diz respeito & locagdo como
participagiio no volume de vendas, j4 que o piso minimo a ser obedecido é pré-estabelecido.

Diversas sao as razoes que podem permitir alteragdes sensiveis no encaixe das
locagdes, varias delas j4 mencionadas no decorrer desse texto.

A primeira diz respeito ao nio alcance dos valores estimados no estudo,
oriundo de langamento de indices de segmentagdo e captagao de mercado otimistas frente a
real capacidade do Shopping de atragdo dos consumidores alvo.

A origem de uma distor¢io dessa natureza pode se encontrar a nivel de
ineficiéncia ou insuficiéncia do sistema de ancoragem utilizado com relagdo a capacidade de
subversao dos hébitos da populagdo estimada na ocasido do estudo.

Uma segunda razdo poderia estar na estimativa da capacidade de gastos da
populagao alvo que, ou por falhas na estimativa dos rendimentos mensais, ou por fatores
conjunturais que possam provocar um desaquecimento no consumo, acabam por produzir
uma redugdo no volume de vendas das diversas unidades varejistas.

Outra razdo ainda pode ser identificada, no que concerne ao mix de atividades
presente no Shopping, ndo representativo da. distribui¢do dos gastos da populagdo em bens
de consumo. Para essa hip6tese, entende-se que o mercado é auto-regulador, ndo
demandando um longo periodo de tempo para que as unidades que operam abaixo de sua
real capacidade, acabem por ceder lugar ao desenvolvimento de outras atividades comerciais,
ajustando o mix do Shopping Center.

Finalmente, convém relembrar, ainda, que a instalacio de um novo centro,

trazendo condi¢des superiores de conforto com relagdo aquelas existentes no Shopping, pode
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provocar uma quebra no mercado, muitas vezes irreversivel, comprometendo o resultado da
operagao.

Para que se possa avaliar a sensibilidade da operag¢do frente a essa queda no
encaixe das locagbes mensais, ao nivel da andlise de viabilidade, deve-se simular diferentes
hipéteses de queda do potencial de vendas estimado e consequente perda de desempenho
econdémico da operagio, para balizar a decisao de empreender.

Por outro lado, detectada a queda durante o periodo de operagdo, o
empreendedor deve estar atento para identificagdo das razdes de forma a promover, quando

possivel, uma veloz correcdo nos itens que se fizerem necessérios.
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CAPITULO 8
ESTUDO DE CASO - BARRETOS SHOPPING CENTER

O exemplo que ora se apresenta é uma aplicagio dos conceitos e
procedimentos descritos neste trabalho, que foram utilizados para a estimativa do potencial
de vendas e dimensionamento de um Shopping Center para a cidade de Barretos, no Estado
de Sao Paulo.

A pesquisa de campo que o fundamentou desenvolveu-se durante o mes de
agosto de 1987, ocasido em que foi oferecido aos empreendedores um terreno em localizagio
determinada.

Para utilizagdo neste .traba,lho, os dados que originalmente encontravam-se
expressos em OTN’s (Obrigagdes do Tesouro Nacional) foram convertidos diretamente para
BTN’s (Bonus do Tesouro Nacional), de forma a permitir uma visualizagdo atval dos
montantes envolvidos.

Os dados externos, sobre, 0os quais o estudo foi sedimentado, forzim obtidos
através de consulta as informacoes do ultimo censo, realizado em 1980, no que se refere a
pesquisas da populag¢do quanto a niimero, renda e demais indicadores.

Para a distribui¢do dos gastos da populagdo em bens de consumo, o 6rgio
consultado também foi o IBGE, através do Estudo Nacional de Despesa Familiar, conduzido

em 1976.

8.1 Consideragoes iniciais
Quanto a cidade de Barretos

Os arquivos histéricos de Barretos apontam sua fundagdo em 1858, data em
que foi lavrada a escritura de doagdo a igreja de terras pertencentes aos descendentes de
Francisco Barreto, seu primeiro colonizador.

A cidade teve seu maior desenvolvimento a partir do inicio deste século,
quando implantou-se um grande matadouro, que empregava o processo frigorifico para o

resfriamento da carne e se dedicava & exploragio de produtos derivados do abate de bovinos.
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A pecudria ainda perdura como principal atividade produtiva sendo que, hoje,
desenvolve-se a cultura de frutas, principalmente da laranja.

A 4rea urbana do municipio estendia-se, em 1983, por 21 Km? que, na ocasido
da pesquisa (1987), registravam a presenga de cerca de 97.000 habitantes, num total de

108.000 em todo o municipio.(l)
Quanto a expressdo de Barretos na Micro-Regido

Geograficamente, Barretos € polo de uma micro-regido que contém as cidades
de Olimpia, Guaira, Planura, Prata, Frutal, Pirajuba, Miguel6polis, Morro Agudo, Colina,
Ipuj, Severina, Cajobi, Guaraci, Jaborandi, Colombia, Bebedouro, além da prépria Barretos,

conforme indicado na ﬁgl_l}'a 8.17

Figura 8.1
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(1) Estes dados foram fornecidos pela Prefeitura local.
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Quanto a localizagdo do terreno proposto

Conforme indicado na figura 8.2, o terreno em andlise pertence ao bairro
Parque das Flores, ainda desocupado.

Desprovido de servigos urbanos e de acessos pelo interior da cidade, o terreno
se localiza junto & rodovia que liga Barretos a Sio Paulo, préximo ao ribeirdo Pitangueiras.
Apresenta topografia plana e est4 posicionado na regido sul da cidade, aproximadamente a 6

Km do centro.
Quanto ao padrdo do comércio existente na cidade

A atividade comercial de Barretos concentra-se em seu centro histérico, hoje
ocupado por calcaddes, e oferece poucas opgdes aos barretenses.

O comércio € dominado por poucos, que praticam pregos bastante elevados,
dificultando o ingresso de novos lojistas.

Os estabelecimentos comerciais sdo bastante modestos, tanto quanto & oferta
de produtos como quanto & aparéncia das instalagoes.

Dotada apenas de 2 supermercados de médio porte e carente de
estabelecimentos capazes de oferecer boa variedade de mercadorias, a populagéo,
principalmente a de maior poder aquisitivo, desenvolveu o habito de realizar viagens aos
Shopping Centers instalados em Sdo José do Rio Preto e Ribeirdo Preto, onde se servem,
inclusive, de bens de conveniéncia. Até cidades menores como Colina e Bebedouro sio mais
bem dotadas desses servigos.

Tanto € verdade que a cidade de Bebedouro, composta por 70.000 habitantes &
época da pesquisa, vinha sendo cogitada para receber um Shopping Center.

Aproveitando os fins de semana para as atividades de compra, a populagdo de
Barretos agrega, também, suas necessidades de lazer junto a esses centros, suprindo outra
grande deficiéncia encontrada em sua cidade.

Para essa atividade, Barretos apresenta um unico cinema e os hoteis,

restaurantes e lanchonetes existentes sdo opgdes pouco atraentes.
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A prefeitura tenciona utilizar a regido dos lagos como alternativa para o lazer,

transformando-a num grande parque, onde seriam implantados hotéis e restaurantes para

servir & populagdo e visitantes. Também nessa regido, existem planos para implanta¢do de
um hipermercado.

O ingresso de um Shopping Center € visto com entusiasmo, tanto pelos

consumidores como pelos lojistas, que acreditam ser uma forma de pulverizar a influéncia

dos comerciantes mais antigos, responséveis pela politica comercial adotada na cidade.
8.2 Delimitagio da zona de influéncia

Para a determinagdo da zona de influéncia do Shopping Center, foram tomadas
is6cronas de 7 e 15 minutos, para delimitar o setor primirio e secundério, respectivamente,
conforme indica a figura 8.3.

| Pode-se observar que essas curvas sdo externas & mancha urbana, registrando
alta interferéncia, do ponto de vista geogréfico, com a zona de influéncia que seria produzida
pelo centro comercial existente.

Sendo Barretos um pélo de desenvolvimento em sua micro-regido, é possivel
considerar-se a existéncia de um setor tercidrio em sua zona de influéncia, tendo-se em vista
que, como serd visto adiante, o atual centro, com todas as deficiéncias j4 mencionadas, ainda
€ capaz de drenar consumidores de outras cidades, situagdo essa que devera ser favorecida
com o ingresso do Shopping Center.

Os setores primdrio e secundirio da zona de influéncia estdo representados na

figura 8.4.
8.3 Identificacdo do ptblico alvo

Atendendo a critérios s6cio-econdmicos, as diferentes familias distribuiam-se
pelo espago urbano, na ocasido do estudo, de acordo com a figura 8.3.

Como, na ocasido, ndo se dispunha de dados capazes de quantificar essa
distribui¢do, os diferentes bairros foram avaliados de maneira qualitativa, sendo que a

quantificagdo dos rendimentos familiares foi realizada através de diversas hip6teses de
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Figura 8.3
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composi¢do provavel, sendo escolhida aquela que compatibiliza o valor do total de
rendimentos auferidos por toda a populagio urbana, tomando por base a média na cidade de
4,6 SM (salarios minimos) por familia, por més.

Nesse sentido, foi possivel identificar o ptiblico que, provavelmente, utilizar-se-
4 do Shopping Center para a grande maioria de suas compras, a partir de sua renda média
familiar mensal, conforme mostra a figura 8.4.

Verificou-se que o niimero médio de pessoas que compdem essas familias € de
3,75 pessoas/familia, permitindo que fosse determinada a renda média mensal "per capita”
para a populagdo alvo. Para o equacionamento do problema foram considerados valores
obtidos através de médias ponderadas para a renda em cada um dos diferentes setores
analisados. |

Tendo em vista que a populagdo de Barretos vem crescendo a uma taxa de
5,84% ao ano e que a cidade ainda apresenta um percentual elevado de vazios urbanos, é de
se supor que este indice permanega valido para a populagio da zona de influéncia, ou seja,
que a densidade populacional cres¢a, atendendo a esta proporgao.

J4 para o periodo em que o Shopping Center estiver em funcionamento,
principalmente em sua vizinhanga, deve-se atingir gradientes mais elevados, razao pela qual
foi adotado um indice de crescimento maior (6%, em média), para esse periodo.

A projecdo da populagdo da zona de influéncia pelo periodo de 10 anos,
contados a partir de sua inauguragio, resultaria no potencial global de rendimentos ilustrado
na tabela 8.1. Sobre essas projecdes serdo langados os componentes relativos a destinagdo

dessa renda nos bens que estardo disponiveis no Shopping Center.
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TABELA 8.1

Potencial Global dos Rendimentos Mensais

ano =-> 1.990 1.995 2.000
1. No setor primario
- sub-setor A 11.091 14.842 19.862
- sub-setor B 1.140 1.526 2.042
2. No setor secundario
- sub-setor A 2.037 2.726 3.648
- sub-setor B 1.483 1.984 2.656
3. Na zona de influéncia 15.751 21.078 28.207

valores em 1.000 btn’s

8.4 Gastos potenciais mensais do pdblico alvo

A capacidade de gastos do putblico alvo nos diferentes produtos que serdo
ofertados no futuro Shopping, tiveram sua origem nos estudos do ENDEF - Estudo Nacional
de Despesas Familiares, obtido através de pesquisas no Estado de Sdo Paulo, em regioes nio
metropolitanas.

Segundo este estudo, o orcamento dessas familias distribui-se conforme o
grafico da figura 8.5.

Sob o item alimentag¢do encontram-se incluidas todas as despesas destinadas a
compra de viveres, usualmente adquiridos em supermercados.

Artigos de farmécia englobam medicamentos e materiais diversos destinados a
higiene e cuidados péssoais.

Itens de vestudrio compdem-se de todos oS artigos de vestudrio confeccionado,

tecidos, calgados e alguns itens complementares.
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Figura 8.5
DESTINAGRO DA RENDA FAMILIAR
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Mobili4rio, artigos de cama e mesa, aparelhos domésticos e equipamentos para
o lar em geral, sdo agrupados no item denominado méveis e eletrodomésticos.

Sob a 1ultima categoria destacada, encontram-se as despesas voltadas para
aquisi¢do de produtos diversos como discos, brinquedos, artigos de papelaria, hobbies, livros,
joias e outros.

A aplicagdo desta distribuicdo ao total dos rendimentos do publico alvo
permite calcular a capacidade de gastos desta populagdo em itens que estardo presentes no

Shopping proposto, indicado na tabela 8.2.



TABELA 8.2

Gastos potenciais mensais
(setor prim4rio e secunddrio)

anoc -> 1.990 1.995 2.000
1. No setor primario

- sub-setor A
alimentagédo 2.593 3.470 4.644
farmacia 306 410 548
vestuario 547 732 979
méveis,E/D 461 617 826
outros 319 427 572

- sub-setor B
alimentagao 267 357 477
farmacia 31 42 56
vestuario 56 75 101
méveis,E/D 47 63 85
outros 33 44 59

2. No setor secundéario

- sub-setor A
vestuario 100 134 180
mnoveis,E/D 85 113 152
outros 59 79 105

- sub-setor B
vestuario 73 98 131
moveis,E/D 62 83 110
outros 43 57 76

3. Na zona de influéncia

| alimentacao 2.860 3.827 5.121
farmacia 338 452 605
vestuario 777 1.039 1.391
méveis,E/D 655 877 1.173
outros 454 607 812
total 5.083 6.802 9.102

valores em 1.000 btn’s
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Convém agora retomar a obserVagﬁo feita no item 8.2 sobre o setor tercidrio da
zona de influéncia.

Sua avaliagdo foge aos critérios de tempo de percurso adotados para a
delimitagdo do setor primirio e secunddrio da zona de influéncia, exigindo diferentes
consideragoes. |

Para se chegar a um niimero que represente o potencial de gastos de outras
‘populagdes que poderiam se utilizar do Shopping em anlise, diferentes critérios podem ser
adotados para inferir essa demanda, com certo grau de qualidade.

Um primeiro poderia ter sua origem na comparagao de gastos na cidade para
os bens descritos contra a capacidade de vendas da totalidade dos estabelecimentos voltados
para esse comércio.

Essa relagdo tomada com base nos dados do censo de 1980 revelaram um
equilibrio. Isto indica, & primeira vista, que o comércio implantado atende as exigéncias de
seu publico sem, no entanto, estimular o consumidor de outras regides.

No entanto, a pesquisa indicou que parte da populagdo se utiliza de outros
centros, instalados em diferentes cidades, para compras, inclusive, em supermercados.

Assim sendo, o potencial de compras escoado para outros centros sdo
"compensados” por habitantes de outras cidades, que acabam por encontrar no comércio
instalado em Barretos, a satisfagdo de suas necessidades de compra.

A ocorréncia de um Shopping Center moderno, além de _desestimﬁlar as
viagens de parte de seus habitantes para os centros como Sio José do Rio Preto e Ribeirdo
Preto, seguramente, deverd intensificar a atratividade do comérc_io de Barretos para
consﬁmidores provenientes de outras cidades.

Esse acréscimo de atratividade significa um maior niimero de pessoas afluentes
e, portanto, um maior potencial ﬁlédio global.

Analisando a micro-regido polarizada por Barretos, verifica-se que o potencial
de compras daquela populagdo que apresenta caracteristicas semelhantes as encontradas no

publico alvo, poderia colaborar com um acréscimo de até 54% nesse valor.
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Sendo populagdes de mesmas caracteristicas s6¢cio-econOmicas, € de se esperar
que o efeito do Shopping Center sobre elas se faga dentro das caracteristicas observadas na
cidade.

Isto posto, desprezar o efeito desse ptblico no Shopping Center € uma medida
excessivamente conservadora, capaz de induzir um dimensionamgnto modesto que poderé
provocar, no futuro, o estimulo a outros empreendedores.

Em vista disso, o efeito do setor tercidrio foi considerado através da aplicagdo
de fatores aos resultados obtidos para os setores primério e tercidrio da zona de influéncia,
agindo com diferentes intensidades para cada classe social de populagdo. O indices adotados
foram de 1,15 para a populagio de renda mais alta e 1,10 para o setor B, incrementando em
15 e 10%, respectivamente, os gastos nas categorias varejistas que irdo compor o Shopping.

Em vista disso, a tabela 8.3 indica o potencial de compras da populagdo alvo,
levando em conta o efeito do setor tercidrio, entendido como uma extensdo dos setores

~ primério e secundario.
8.5 Vendas potenciais mensais

O potencial de vendas do Shopping projetado nio se restringe a capacidade de
gastos de seu piblico para os bens 14 encontrados.

Como essa populagdo ja dispde de opgdes outras, deve-se levar em conta a
parti¢do de mercado que iré ocorrer, sendo que parte dessa populagdo deveré se manter fiel
aos locais de compra ja incorporados a seus hébitos. |

O primeiro efeito a se considerar refere-se ao centro comercial existente em
Barretos. Este, de acordo com o exposto anteriormente, encontra na familiaridade adquirida
junto A clientela e na proximidade da residéncia, seus principais atrativos.

Ja o futuro Shopping devera oferecer opgdes mais atraentes, sobretudo quanto

a prego e qualidade dos produtos, distribuidas em espago fisico mais agradavel.



TABELA 8.3

Gastos potenciais mensais
(setor primirio, secundario e terciario)

ano -> 1.990 1.995 2.000
1. No setor primario
- sub-setor A

alimentacgdo k=1,00 2.593 3.470 4.644

farmacia k =1,00 306 410 548
vestudrio k=1,15 629 841 1.126
moéveis,E/D k = 1,15 531 710 950

outros k =1,15 367 492 658

- sub-setor B

alimentacéo k=1,00 267 357 477

farmacia k =1,00 31 42 56
vestudrio k=1,10 62 83 111
méveis,E/D k = 1,10 52 70 93

outros k=1,10 36 48 65

2. No setor secundario
- sub-setor A

vestudrio k=1,15 115 155 207
néveis,E/D k =1,15 97 130 175

outros k=1,15 67 90 121

- sub-setor B

vestudrio k=1,10 80 108 144
méveis,E/D k=1,10 68 91 122

outros k=1,10 . 47 63 84

3. Na zona de influéncia

alimentacgédo - 2.860 3.827 5.121

farmacia 338 452 - 605

vestuario 887 1.186 1.588

méveis,E/D 748 1.001 1.340

outros 518 693 927

total 5.350 7.159 9.580

valores em 1.000 btn’s



94

Para a populagio residente nos diferentes setores, a ponderagdo entre a
imagem do centro comercial existente e a que devera ser produzida pelo Shopping, deverd
atender a diferentes hierarquias, o que provocaré diferentes parti¢des do mercado, para cada
classe social e posicionamento geogréfico da populagio.

A tabela 84 apresenta a particio de mercado adotada, que permitird
determinar as vendas potenciais mensais que o Shopping Center poder4 alcangar.

No entanto, ndo € apenas o centro comercial que se coloca na posi¢do de
concorrente do futuro Shopping.

A populagio estd habituada a se servir de outros centros, como o de Sdo José
do Rio Preto e Ribeirdo Preto, para os quais a conveniéncia fica afetada pelo transtorno de
uma viagem mais longa.

O novo Shopping deverd apresentar semelhantes condi¢des de comparagdo de
preco e qualidade dos produtos sob melhor op¢ao de comodidade. Para o caso de
consumidores que se servem do Shopping Center de Ribeirdo Preto, deverd ocorrer sensivel
interseptagdo do fluxo dos compradores, tendo em vista que o posicionamento do terreno
favorece esse fato.

Levando em conta esses aspectos, € possivel estimar a particio de demanda
entre o Shopping e esses centros, o que permite que seja calculado o potencial residual
mensal de vendas que ele deve apresentar. A determinagdo desse valor encontra-se na tabela

8.5, apresentada a seguir.



TABELA 8.4
Vendas Potenciais Mensais
percentuais de
captagao
em outros no

centros Shopping
na zI em estudo 1.990 1,995 2.000

‘1. No setor primario
- sub-setor A

alimentacgéo 40% 60% 1.556 2.082 2.786
farmacia 50% 50% 153 205 274
vestuério 50% 50% 314 421 563
néveis,E/D 50% 50% 265 355 475
outros 50% 50% 184 246 329
- sub-setor B
alimentacgéo 30% 70% 187 250 334
farmacia 30% . 70% 22 29 39
vestuario 30% 70% 43 58 78
méveis,E/D 30% 70% 37 49 65
outros 30% 70% 25 34 45

2. No setor secundario

- sub-setor a

vestudario 40% 60% 69 93 124
méveis,E/D 40% 60% 58 78 105
ocutros 40% 60% 40 54 72

- sub-setor B

vestudrio G0% 40% 32 43 58
mévelis,E/D 60% 40% 27 36 49
outros 60% 40% 19 25 34

3. Na zona de influéncia
alimentacgdo 1.742 2.332 3.120

farmacia 175 234 314
vestuario 459 614 822
méveis,E/D 387 518 694
outros 268 359 480
total 3.032 4.058 5.430

valocres em 1.000 btn’s



TABELA 8.5
Potencial Residual Mensal
percentuais de
captacao
em outros no

centros Shopping
fora da ZI em estudo 1.990 1.995 2.000

1. No setor primario
- sub-setor A

alimentacgao 40% 60% 934 1.249 1.672
farmacia 40% 60% 92 123 164
vestuadrio 10% 90% 283 379 507
méveis,E/D 10% 90% 239 320 428
outros 30% 70% 129 172 230
- sub-setor B
alimentacgéao 30% 70% _ 131 175 234
farmacia 30% 70% : 15 21 28
vestudrio 0% 100% 43 58 78
méveis,E/D 0% 100% 37 49 65
outros 0%  100% 25 34 45

2. No setor secundario

- sub-setor A

vestuario 10% 90% 62 83 112

méveis,E/D 10% 90% 53 70 94

outros 30% 70% 28 38 - 51
- sub-setor B

vestuario 0% 100% 32 43 58

méveis,E/D 0% 100% 27 36 49

outros 0% 100% 19 25 34

3. Na zona de influéncia

alimentacgéo 1.064 1.424 1.906
farmacia 107 144 192
vestudario 421 563 754
méveis,E/D 355 475 636
outros 201 269 360
total 2.148 2.875 3.847

valores em 1.000 btn’s



TABELA 8.6

Potencial Residual Futuro

percentuais de

captacgéao
G >
em no
centros Shopping
futuros em estudo 1.990 1.995 2.000
1. No setor primario

~ sub-setor A
alimentacéo 10% 90% 840 1.124 1.505
farmacia 10% 90% 83 111 148
vestuario 10% 920% 255 341 456
moéveis,E/D 10% 90% 215 288 385
outros 10% 90% 116 155 207

- Sub—setor B
alimentagéo 30% 70% 91 122 164
farmacia 30% 70% 11 14 19
vestuario 20% 80% 35 46 62
méveis,E/D 20% 80% 29 39 52
outros 20% 80% 20 27 36

2. No setor secundario

- sub-setor A
vestudrio 30% 70% 44 58 78
moéveis,E/D 30% 70% 37 49 66
outros 30% 70% 20 27 36

- sub-setor B
vestudrio 40% 60% 19 26 35
méveis,E/D 40% 60% 16 22 29
outros 40% 60% 11 15 20

3. Na zona de influéncia

alimentacgao ' 932 1.247 1.668
farmacia 93 125 167
vestuario 352 471 631
méveis,E/D 297 398 532
outros 167 224 299
total 1.842 2.464 3.298

valores em 1.000 btn’s



8.6 Potencial residual futuro

Para o Shopping Center em questdo, foi estimado que seu periodo de
implantacdo dever4 levar 3 anos, sendo qué seu potencial de vendas foi estimado para um
periodo de 10 anos. Por ser um periodo longo, € de se esperar que novas unidades comerciais
venham a se estabelecer captando parte do potencial estimado.

Dessa forma, € conveniente que se considere esse futuro escoamento de parte
da demanda para novos centros, que deverdo oferecer atrativos aos consumidores ja
habituados com o novo Shopping.

Dessa estimativa obtém-se o potencial residual futuro de vendas que dever4 ser

alcarigado pelo centro.(Ver tabela 8.6)
8.7 Potencial residual final
No presente estudo considerou-se que a captacdo de demanda pretendida seria

méxima, isto €, coincidente com o potencial alcangado no item anterior, considerado como

final para o futuro Shopping Center, conforme indicado na tabela 8.7.

TABELA 8.7
Potencial Residual Final
captacao
Total na ZI esperada 1.990 1.995 2.000
alimentacéao 100% 932 1.247 1.668
farmacia 100% 93 125 167
vestudrio 100% 352 471 631
méveis,E/D 100% 297 398 532
outros 100% 167 224 299
total 100% 1.842 2.464 3.298

valores em 1.000 btn’s



TABELA 8.8

Areas Base para Locaciio

volume de

Categ. Varejistas negoécjos

(btn/m*/més) 1.990 1.995 2.000
alimentacgao 338 2.753 3.684 4.930
farmacia 245 381 510 683
vestuario 183 1.922 2.572 3.441
méveiS,E/D 174 1.706 2.283 3.056
outros 199 840 1.124 1.504
total 7.602 10.173 13.614

valores em 1.000 btn’s
TABELA 8.9

Quadro de dreas

ACRESCIMO
ABR FUTURO

POSSIVEL
SUPERMERCADO 3.700
LJ.DEPARTAMENTOS Jr. 1.630

VESTUARIO 1.710 760
ARTIGOS DO LAR 900

DIVERSOS | 1.360 330
REFEIGCOES E BEBIDAS 600
SERVIGOS 670

valores em m¢
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8.8 Dimensionamento do Shopping Center

Para o cilculo das ABR’s, foram tomados valores balizados pelos indices
operados pelo comércio local, conforme indica a tabela 8.8.

As ABR’s foram distribuidas destinando os itens de alimentagéo a um
supermercado e parte dos produtos da linha de vestudrio e artigos para o lar a uma loja de
departamentos, que fardo parte do sistema de ancoragem do novo Shopping Center.

Tendo em vista que deve-se projetar as dreas com alguma generosidade de
sorte que o Shopping ndo se torne pequeno num curto espago de tempo, foram tomados
valores intermedidrios capazes de suprir as necessidades de espago previstas para os
primeiros 5 anos de funcionamento. Foi proposta uma expansdo do Shopping em momento
- futuro com destino, essencialmente, & comercializagio de itens de compra comparada.

Além disso, foram estimadas as 4dreas que devem ser destinadas aos servigos de

refei¢oes e bebidas, bem como a servi¢os diversos para atender a futura clientela.



101

CONSIDERACOES FINAIS

- No encerramento deste trabalho cabe enfatizar alguns aspectos importantes
encontrados nestas p4ginas.

O primeiro deles diz respeito a relevincia do tema.

Esta constatacdo evidencia-se na observag¢do da figura 7.1, que ilustra a alta
interferéncia do dimensionamento aqui proposto nos resultados econdémico-financeiros da
operagﬁo. de implantacdo de um Shopping Center, confirmando a necessidade de um estudo
do mercado que se pretende atingir. |

Ainda, que esse estudo deve ser conduzido de forma a antever as ag¢des (ou
reagdes) desse mercado frente ao sistema que se pretende implantar e que as informagdes
assim colhidas sejam confidveis, tendo em vista que formardo o cendrio mercadolégico sob o
qual espera-se que a operagao se desenvolva com vistas a alcangar as metas de desempenho
almejadas pelo empreendedor. |

Nesse sentido, o presente estudo fornece subsidios tanto no que se refere ao
conjunto de procedimentos a serem seguidos para determinagdo do potencial de vendas
como, também, quanto ao entendimento amplo do consumidor, destacando os aspectos
capazes de influir em seu comportamento.

A cidade, a conjuntura que se apresenta, caracteristicas sociais e culturais da
populagao alvo, sdo todos itens de fundamental importancia na anélise do problema.

A associacdo destes conceitos acaba por emprestar a este trabalho
caracteristicas inéditas no tratamento do assunto.

Estruturado de forma a permitir que o leitor evolua gradativamente na
compreensdo do tema, a abordagem utilizada ordena as diversas componentes do procésso,
que acabam por conduzir ao estabelecimento de procedimehtos que permitem estimar o
potencial de vendas de um Shopping Center, objetivo esse alcangado no capitulo 6 e
discutido no capitulo 7.

A validade da proposi¢do estende-se tanto em mercados transparentes em
termos de comportamento de determinados segmentos, como naqueles que exijam pesquisas
mais profundas com relagdo aos habitos j4 sedimentados e as propensdes a adogdo de

inovagdes no sistema comercial.
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Por outro lado, por se tratar de um tema de indiscutivel abrangéncia,

proporciona um rico leque de opg¢des para novos estudos, tanto voltados para outras
“configuragdes de Shopping Centers como dirigidos para o aprofundamento de alguns dos

aspectos abordados.
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