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RESUMO

Este trabalho tem como propésito mostrar a imporgé&ade um estudo preliminar de
localizagcdo para implantacdo de qualquer negocga Hual for o ramo de atividade
escolhido o empreendedor ndo devera fazer a esdoll@onto de forma aleatéria. No
estudo particular sobre shopping centers a logdlizado ponto serd de fundamental

importancia para o sucesso do negdcio.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como propdsito mostrar a impoidade um estudo preliminar de localizagéo
para implantacdo de qualquer negdcio. Seja qual oforamo de atividade escolhido o
empreendedor ndo devera fazer a escolha do poriitorde aleatéria. No estudo particular sobre
shopping centers a localizacdo do ponto sera deafnantal importancia para o sucesso do
negocio.

O primeiro capitulo apresenta os principais asgedims empreendimentos shopping centers.
Mostra-se um pouco da histéria dos primeiros censurgidos na Europa, sua expansao nos
Estados Unidos e os fatores que favoreceram apiicaido destes empreendimentos. Com o
passar dos anos os shopping centers passaramraggresesob diferentes formas, ha assim uma
discussdo sobre a classificacdo dos diferentes tiposhoppings, lay-out e 0s novos projetos
destas unidades.

O segundo capitulo situa o Brasil nesta atividaggabelecendo uma relacdo favoravel dos
fatores socio-econdmicos do pais que proporcionararpansado destes empreendimentos. Os

primeiros shoppings, 0s maiores e as novas terag@b também mostradas.

O estudo sobre localizacdo sera apresentado reirteaapitulo. Ainda ndo existe uma teoria
geral sobre a localizagdo nos servicos, por iss® apitulo sera baseado numa coletanea de
varios titulos que tratam sobre o assunto. O tadmlapontard para os principais critérios que
deverédo ser seguidos pelo empreendedor para qunesmo tenha maior seguranca sobre a
rentabilidade do seu negdcio. A intencéo € de ttesitizar 0 empreendedor na situagcdo que mais
se aproxima da sua realidade particular, portagtma aspectos como a opc¢éo entre shoppings e
ruas comerciais e o processo de escolha do shomarp mostrados. Em seguida, serdo
descritos os principais critérios de escolha daggsodentro dos shoppings, considerando para

esta escolha o ramo de atividade do negécio.



O quarto capitulo traz um estudo de caso sobrepadto da localizagdo de uma mesma loja
instalada em ruas comerciais e em shoppings e astdamesma loja analisada sob o ponto de
vista de trés localizacOes diferentes dentro demasmo shopping center. Para completar o
estudo de caso, foram realizadas entrevistas cjistaki{proprietarios) de diversas unidades em
diferentes shoppings da cidade de Salvador. Fo@itados questionarios com perguntas que
tratam basicamente dos fatores que motivam osdsjasescolher o shopping e o ponto dentro do
mesmo. Os dados obtidos sdo apresentados de famtensada, com descricbes de alguns
comentérios de lojistas. O texto também contém enteevista com o diretor da Federacdo das
Céamaras dos Dirigentes Lojistas da Bahia a respEiterescimento dos shoppings no pais e

sobre a importancia de um estudo preliminar saiwalizacao.

O ultimo capitulo aponta as principais conclusdesa@as do estudo e ainda um esquema
simplificado que mostra todos os passos envolvwioprocesso de escolha do melhor local para

instalacdo de um negdcio.



2 SHOPPING CENTERS

2.1 HISTORICO E EVOLUCAO DOS SHOPPING CENTERS

Os primeiros centros comerciais surgiram na Eur@psa.primeiros agrupamentos comercias
foram as “passagens” francesas e as “arcadesdsmgl Em Paris, estas “passagens” eram
constituidas de tendas cobertas por galerias de.\Adimite-se que estes centros surgiram pouco
antes do século XIX. Em seguida, surgiram as gagemgonsideradas pontos de encontro da

burguesia.

A partir de 1850, esses centros que instalavamys@rédios j4 existentes, passam a ocupar
espacos novos, com construgdes ja planejadas pagairsstalacdes. Entre estas construcdes
erguidas na época para tal fim, destacam-Berdempse aGaléries Lafayetteesta até os dias

atuais considerada como um grande centro consuiiédelite de Paris(Sanches, 1996, p.48).

O surgimento dos shopping centers associa-se @atanas antigas galerias instaladas nas ruas
comerciais. Em Sao Paulo, por exemplo, a rua Aageist o grande centro comercial e todas as
variedades de lojas encontravam-se ali localizaflagalerias passaram a agrupar as lojas dos
mais diversificados ramos, concentradas assim mioo (espaco, de forma que o consumidor

podia visualizar o que lhe interessava e compaadnte fazer a melhor escolha.

Alguns fatores sdcio-econdmicos favoreceram aagésr nos habitos de consumo da populacéo
e promoveram a expansao desses centros de lojas.

Em primeiro lugar, houve uma mudanca na compostaa da populacdo; a partir da década

de 60, os jovens passam a compor a maior parcgapldacdo(Pintaudi; Fruagoli, s/d, p.20).

Em segundo lugar, os habitos de consumo foramadtisr pois as mulheres passam a integrar o

mercado de trabalho, tornando o seu salario umaleomentacdo do orgamento familiar.



Além disso, a populacdo passou a concentrar-se m@ss centros urbanos, elevando as
necessidades de compras. Também houve uma mamertmacao populacional nas metropoles.
De fato, cresceu o numero das grandes cidades @mda 1 milhdo de habitantes. Em 1960
elas eram duas, abrigando 9% da populacéo totphidp em 1980 elas eram 6 e se constituiam

no local de residéncia de 15% da populacao total®di; Fragoli, s/d, p.20).

Os shopping centers surgem no pais no momento erageconomia brasileira presencia a
formacdo dos grandes monopdlios, quando o cajpitahdeiro até entdo dirigido as atividades
industriais passa a penetrar no comércio varefste fluxo de capital financeiro direcionado ao
comércio varejista facilitard o aparecimento dasdes lojas de departamentos e das redes de

supermercados.

O desenvolvimento da industria automobilistica masB, a partir dos anos 50 foi um fator de
mudancas significativas nos padrdes de compra®plalatdo. A fabricacdo de veiculos para o
mercado interno possibilitou o aumento do numerdateilias possuidoras de automoéveis e

consequentemente o nimero de membros que fazedesiss veiculos.

“ Quem vai fazer uso do segundo veiculo da famiangulher, que é quem organiza o
cotidiano da unidade familiar, e que, com o autoebdétem a chance de ampliar
territorialmente o raio de alcance dos membrosataifia“ (Pintaudi e Fragoli, s/d, p.27).

Um maior numero de pessoas com veiculos numa cicidi@mente altera as possibilidades de
compras. As antigas ruas comercias instaladasemisos das cidades passam a ndo satisfazer as
necessidades de compras dos consumidores. Estagrddores, no momento em que dispdem
de um melhor poder aquisitivo e das facilidadekbdemocéo proporcionadas pelos automoveis,
buscam maior comodidade para realizacdo de suagrasnAs ruas comercias ndo oferecem a
comodidade dos estacionamentos e 0s novos cerdrigad recém-surgidos ja dispbem desta

comodidade.

Na cidade de Salvador, por exemplo, as ruas CGaelos Gomes e Av. Sete de Setembro ja

foram consideradas como o grande centro comefdiadlmente, estas ruas ja ndo atendem aos



consumidores, que preferem percorrer distanciasregmiem busca de um centro de lojas que
possa l|hes oferecer melhor acesso, com facilidatkesestacionamento e uma melhor

diferenciacéo nos produtos e servicos oferecidos.

Além das facilidades de compra e de estacionam@stajovos centros de lojas que foram
surgindo nas areas mais distantes proporcionararacg@sso mais rapido aos consumidores que

moravam longe e tinham que se deslocar até o cdatcaade para efetuar suas compras.

Todos estes fatores, influenciaram o surgimenttedeentros comerciais, que desde a década de
50 se multiplicam em todas as grandes cidadesBStaglos Unidos, em 1950, surge o0 primeiro
shopping center, num suburbio de Seattle-WashingpoNOTHGATE. Foi um projeto de
grandes dimensfes, com lojas ancora, j4 sendo eti@ido sob regime de aluguel participativo
nas vendas, que implica o direcionamento de umeptral do faturamento da loja para a
administracdo do shopping. Em 1953, surgiu o S@4dte, considerado o primeiro shopping
regional com alamedas fechadas e ar condicionado; modelo utilizado até os dias
atuais(Sanches, 1996, p.50).

2.2 DEFINICAO E CARACTERISTICAS DOS SHOPPINGS CENRE

Existem diversas definicbes da expressdo Shopperge€C Todas elas trazem em comum o
significado de que um shopping center é um empmeemdo imobilidrio que pode ter
financiamento privado ou publico, administrado camea unidade, reunindo diversas lojas dos

mais variados ramos, lojas ancora e pracas derahgéo e lazer.

Os shopping centers atendem ndo somente as réalzde compras dos consumidores; para

alguns autores, eles sdo centros realizadoresedassidades humanas.

Os atuais shopping centers podem ser vistos consoumdade para quem esta a procura de

abrigo, seguranca, contato social, descanso, staliosentacdo, lazer e diversdo. Funcionam
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como ponto de encontro para os adolescentes egsedsotodas as idades que podem num
mesmo local, optar por um cinema, um lanche rapidw refeicdo, conhecer outras pessoas e

comprar; enfim, que podem satisfazer suas necelesigeessoais num local confortavel e seguro.

Nem todos os empreendimentos imobiliarios que mmssum complexo de lojas podem ser
considerados verdadeiros shopping centers. Exisfmametros que diferenciam um
conglomerado de lojas de um shopping center.

Em primeiro lugar, a instalagdo de um shopping esedieve considerar um planejamento
mercadoldgico. Deve ser realizada uma pesquisaach@idgica com o0 objetivo de se ter o
conhecimento do potencial de vendas do local erfil pes consumidores da area, para, em
seguida, determinar os segmentos do varejo maidizearies com estes consumidores(Lima,
1971, p.14).

As condi¢des de trafego do local em que dever&larste o shopping também devem ser
analisadas. O shopping center deve ter uma bodizleg@o, principalmente em relacdo a
facilidade de acesso.

Além de um acesso favoravel, o shopping center dessuir um amplo estacionamento com um

grande numero de vagas. A amplitude do estacionandewvera ser planejada, baseada no nivel
de renda dos provaveis frequentadores do localshmpping center instalado numa area nobre
da cidade, com consumidores das classes A e Byterdprovisionar um bom estacionamento

para atender aos seus frequentadores que na graidea terdo automoveis. J4 os casos de
shoppings instalados para atender areas proxiogesypcontar com um menor estacionamento,
pois seus frequentadores na maioria dos casos til&garéo os veiculos para realizar suas

compras. Os estacionamentos também deverdo seildgatizados; em pesquisas realizadas,

ficou constatado que os consumidores ndo gostacamehar mais do que 200 metros a partir

do ponto onde estacionam seus carros(Smith e Kgllyd Lima, 1971, p.14).

A construcdo de um shopping center devera levar cemsideracdo o uso de técnicas

arquitetonicas na distribuicdo do espaco intern@ @& lojas e na instalacdo de esculturas e
outros elementos decorativos.
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Outro aspecto caracteristico é a possibilidadexgarsdo com que cada shopping center deve
contar. Por se tratar de investimento alto e ndersema exata dimensado do numero de lojas que

atendera ao mercado, o shopping center deve p@ssaidisponivel para uma possivel expanséo.

Do ponto de vista mercadolégico, trés aspectosrdeveer considerados no planejamento dos

shopping centers.

Em primeiro lugar, deve existir um organizador @aga realizar as pesquisas de mercado que
fornecerdo os dados necessarios sobre a viabilidadghopping center. Esta pesquisa devera
verificar o potencial de atratividade do local ors#za instalado o shopping, assim como os

recursos para financiamento do empreendimentgesasbilidades de retorno.

Em segundo lugar, apds a construcédo do shoppingrcenrge o processo de venda ou aluguel
das lojas. Os espacos reservados as lojas ser@hdds/ e negociados segundo o poder de
atratividade, o tamanho e a localizacdo. Em algiasos existe um contrato entre lojista

proprietario, no qual se estabelece uma quantiamaifixa mais uma taxa de aluguel variavel de
acordo com percentual das vendas. Atualmente, desaccomum a venda do direito do uso do
espaco das lojas, as chamadas “luvas”. O lojigga pa incorporador um valor determinado por

metro quadrado.

As “luvas” sé@o valores adicionais cobrados aostag no fechamento dos contratos de locacgao.
Estes valores variam conforme o tamanho e a legg@lz do ponto. Esta pratica € bastante

comum e funciona como um adiantamento no contrataluguel, mas n&o deve ser exigida na

renovacao dos contratos. Em geral, os contratéscdedo em shoppings sdo de cinco anos e em
alguns casos ha a exigéncia do pagamento de lavashavacao destes contratos. Este fato gera
uma grande discussdo entre proprietarios e looatai mais recente Lei do Inquilinato (n°

8.245/91) ja reconhece a cobranca das luvas nedoa imovel(Watanabua, 1996, p.4).

A discusséo sobre a legalidade do pagamento das &acentuada, pois se na préatica ela existe,

ndo ha em nenhum local uma anotacdo contabil sddes pagamentos, nem por parte de quem
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aluga e nem por parte de quem recebe. Para os athogspecialistas da area, os dois lados
ganham com a informalidade das luvas. Os locat@dmsdocumentam o0s pagamentos, pois a
origem do dinheiro é o caixa dois e 0s propriesagor sua vez, preferem ndo reconhecer esta

renda para ndo demonstra-la no imposto de renda.

Resta dizer que as luvas sdo no Brasil, uma pravalesequilibrio da oferta de lojas em
shoppings frente a demanda da parte de lojistas@eos pontos. Nos EUA, onde ha maior

equilibrio, elas quase ndo existem mais.

O complexo de loja € o terceiro aspecto considerexdplanejamento dos shopping centers. O
complexo de lojas deve ser planejado de modo qgije urma melhor conveniéncia para o0s

compradores e possa haver competicéo entre lojistas

A composicdo do complexo de lojas normalmente segueadrdo béasico. Tradicionalmente
existe uma grande loja de departamentos que temder ple atrair os consumidores ao local. Por
seu porte e potencial financeiro, estas lojasath@mn com grandes promocdes e descontos

atraindo os clientes.

O supermercado também € outro ponto gerador degtrgdara os shoppings. Muitas vezes, 0s
consumidores vao aos shoppings para a compra dedeeprimeira necessidade dispostos nos
supermercados, e ao trafegar nos corredores s@daatipor outros produtos em diferentes lojas.
Alguns autores discordam do fato do supermercadarseponto gerador de trafego para os
shoppings e acreditam que, pelo contrario, os coitgwes sdo desestimulados a percorrer as
outras areas, jA que encontram neste ponto osrtlg primeira necessidade. Um grande
supermercado da rede Bom Preco instalado no Stp@@nter Piedade, em Salvador, pode ser
citado como exemplo do efeito contrario do supecads como ponto gerador de trafego.
Localizado no sub-solo do shopping, este superrderedrai pessoas que circulam na érea,
satisfazem suas necessidades de compras no le&alarculam nas outras areas do shopping.
Na maior parte dos casos existe um acordo de amemto que € estabelecido entre os lojistas e

a administracdo do shopping. Este acordo estabete@®ntrato onde constam varias clausulas
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relativas & manutencgdo, areas de utilizacdo comegnas relativas a atividades promocionais,
incluindo propaganda e filiacado a associacao dstadg;j

O acordo de arrendamento entre os proprietarigsi@istas propde regras para competicao entre
as lojas que em muitas vezes causam algumas é@neag. A associacao dos lojistas surge para
intermediar estas relagdes, promovendo e controlasga competicdo. Além disso, a associacao
atua como relag¢des publicas, resolvendo problemmmstansporte coletivo, iluminacdo das ruas
proximas, protecao policial e outros assuntos eaetes ao bom desempenho do shopping(Lima,
1971, p.16).

Em algumas situacdes, a associacao de lojistasopponampanhas publicitarias para atrair um
maior nimero de consumidores ao shopping; em ®we&eo0s, estimula campanhas individuais
para que cada lojista estabeleca estratégias diaveomo reducdo nos pregos e descontos,

incentivando assim a competicao.

As campanhas promocionais promovidas pela adrmagétr do shopping, para atrair mais
publico e intensificar as vendas, nem sempre atende expectativas dos lojistas. Estes
reclamam que as campanhas geram trafego para @ishopnas que este trafego nédo é
transformado em vendas na propor¢cao desejada.aPadainistracdo dos shoppings, sdo os

lojistas que nao estéo preparados para aprovei@tediego de pessoas em vendas.

Como ja citado, os contratos de locacdo estabeladéosulas a respeito de um aluguel
participativo (percentual sobre as vendas destiradalministracdo do shopping) que muitas
vezes causam divergéncias no relacionamento epjigtat e administragdo. Quando a
administracdo suspeita que ha alguma irregulagidatire o pagamento deste aluguel, determina
uma auditoria interna para investigar o volume dadas da loja em questdo. Um auditor é
colocado na loja, num determinado periodo, parer flmas as anotacdes das vendas realizadas e

concluir se a loja esta sendo fiel aos rendimenibtisios.

A associacao de lojistas trabalha em cooperacdoacanmidade de administragdo do shopping,

normalmente instalada como um escritério dentrshdipping. As atividades da administradora
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variam: controle de aluguéis, horarios de funcioemtm, limpeza das areas de circulagéo,

pagamentos de impostos e organizagao de eventas(LBidl, p.17).

2.3 TIPOLOGIA DOS SHOPPING CENTERS

Existem trés tipos béasicos de shopping centersshampping centers de vizinhanca, os de

comunidade e os regionais.

Atualmente existem no mercado pelo menos seis ,tip@s trés ja citados e ainda os

especializados, os de desconto dextival centeriscaro, 1997, p.1).

Os shoppings de vizinhanca séo planejados para@eteros moradores de um determinado
bairro. Sdo shopping menores, com custos operasioaeduzidos e voltados para atender as
primeiras necessidades de compra. Nao possuemdog@sa e, em geral, S0 compostos por
lojas de conveniéncia e um supermercado.

Os shopping centers de comunidade oferecem bensomleeniéncia e maiores opcgbes de
compras, como vestuario, moveis e servicos. Enfedmacoras mais comuns estdo o0s
supermercados e lojas de departamentos ou dentiesc&m geral, 0s shoppings comunitarios
atraem moradores das regides circunvizinhas. O@hgCenter Itaigara, em Salvador, pode ser
considerado um shopping comunitario. Possui um éoxopde lojas dos mais variados ramos,

além de pequenas areas de alimentacéo e lazandatraoradores dos bairros vizinhos.

Os shopping centers regionais podem ser considerasiaque possuem um maior poder de
atracdo, ja que em suas amplas instalacfes enuesgralojas de conveniéncia, lojas de
departamento, supermercados, vestuario, farmamaseis, servicos, enfim, um verdadeiro
complexo de lojas. Estes modelos de shoppings thmenge instalam-se em areas favoraveis
para atrair a populacdo das regides mais proximae @utros bairros mais distantes. Os
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shoppings regionais tipicos sdo geralmente fechados as lojas voltadas para umall interno.
No caso da cidade de Salvador, o Iguatemi podem®iderado por exceléncia o modelo de

shopping regional.

Mais recentemente foram inseridos no mercado ogppsmy centers especializados, que
trabalham somente com lojas do mesmo setor doovaBép encontrados, nesta classificacéo, os
centros téxteis, os centros de moveis e decoragaacentros de informética, entre outros. Estes
tipos de shoppings de especializacdo ainda inovam os chamados shopping centers
profissionais, especializados no atendimento derehado grupo de profissdes, como médicos
e dentistas.

Os outlet centers nasceram h& pouco mais de duas décadaEstados Unidos, mais
precisamente na Pensilvania, onde uma fabrica ste&@os optou por abrir suas portas ao varejo
para evitar encalhes e perda de capital, pois v@#oseus clientes haviam cancelado pedidos
feitos para a época de final de ano. Outras fabtmaaram conhecimento do sucesso e passaram

a operar no mercado desta forma.

Os shopping centers de descontos mais conhecitos matletstrabalham essencialmente com
lojas de fabricas. Estruturalmente menos sofistisaglie os shoppings tradicionais, criam um
canal de comercializagéo direta entre consumidéabeicante, permitindo o escoamento de
saldos de estacédo e pontas de estoque. Todasaasrianptém seus precos abaixo do mercado
para atrair maior nimero de consumidores. Os piegia®s sao contratuais, ou seja, o fabricante
ou varejista obriga-se a vender abaixo do precmmelecado, sob pena de ter que se retirar do
empreendimento. Nestes shoppings séo vendidas doeias defeituosas e também mercadorias
de luxo. Normalmente estéo localizados em éareas disiiantes dos centros das cidades e mais
proximas as fabricas. Osutlets geralmente séo localizados distantes de shoppémgers
regionais para evitar a concorréncia direta ergrijas destes dois tipos de shoppings(Angelo;
Silveira, 1996, p.108).

Diferentemente do que ocorre nos shopping centadscionais, as visitas aos outlets centers

ocorrem com espacamento de meses; ndo é ofergujda de lazer e suas areas de apoio (pracas
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de alimentacdo e servicos) ndo tém a pretensderdie mais que as necessidades basicas do

consumidor.

Os festival centersao os shoppings voltados para o lazer. O pélatdgdo principal sdo as
pracas de alimentacado, os parques de diversdes)aysas, pistas para boliche, enfim atividades

relacionadas ao entretimento.

Segundo dados da ABRASCE(Associacdo Brasileira ligp@ng Centers), no ano de 1998
existiam filiados a instituicdo, 150 shopping cestelos quais 78 regionais, 48 comunitarios, 7

de vizinhanca, 6 especializadog8letse 3festivall centers

2.4 LAY-OUT E PROJETO DOS SHOPPING CENTERS

Além da caracterizacdo dos shopping centers qasttipos de lojas e servicos oferecidos,

existe a classificacdo quanto ao layout e o prgetomesmos(Lima, 1971, p.20).

Nas grandes cidades, os shoppings muitas vezesa#iondidos com centros comerciais,
aparecendo em diferentes modelos e formas. Este=mnpeer classificados basicamente como

descrito abaixo:

1) os strip centers - caracterizados por uma #ldoghs, ou um anico prédio repartido em lojas.
Uma forma de strip center se desenvolve com bas®meeito de “store in store”; € o caso, por
exemplo, da ala interna de lojas do Hipermercadm Boeco, que concentra num mesmo espago

uma fila de lojas de artigos variados;

2) centros em forma de L - localizados em esquicassistem em dois blocos ligados um ao
outro;
3) centros-galeria - caracterizados como dois pgéldicalizados em duas ruas, um em frente ao

outro, com uma galeria para pedestres entre eles;
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4) centros-conglomerado - caracterizados por ungloarerado de lojas dispostas em torno de
um prédio central, normalmente uma grande lojaspdamentos.

Atualmente, estes formatos séo evidenciados telagdo dos shoppings em forma de trevo com
guatro lojas-ancoras dispostas nas extremidadé&thdpping Center Barra, em Salvador, € um
tipico exemplo deste formato, possuindo uma anearacada uma das suas extremidades. O
projeto inicial contava com quatro grandes lojagiépartamento (MESBLA, C&A, SANDIZ e
PERNAMBUCANAS) funcionando como ancoras; atualmendigas destas lojas encontram-se
fechadas mas os pontos continuam ocupados por ssiocaria de carros e lojas de
servicos(SAC) e de telefonia celular, ainda desaimgedo a funcdo de pontos geradores de
trafego para o shopping.
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3 OS SHOPPING CENTERS NO BRASIL

Segundo informac¢des da ABRASCE (Associacdo Brasilee Shopping Centers), a industria
brasileira de shopping centers é considerada aagmaior do mundo com um faturamento de
US$ 13 bilhdes em 1997. Nos ultimos anos, considiergde apenas os filiados a ABRASCE, o
numero de shoppings no pais aumentou de 12 parae 148 uma expectativa de aumento
acelerado até o ano 2000. A ABRASCE conta hoje, tbthshopping centers filiados, 143 em

operagao e 7 em construcao.

O crescimento do numero de shoppings no pais #staddo a um contexto geral da economia,

um movimento de transferéncia de capital de oatligglades para o setor varejista.

Um dos motivos apontados para o crescimento dgovéoe a estabilidade da moeda apés a
implantacdo do Plano Real. A estabilidade da mpeozocou alteracbes no mercado financeiro
e os investidores que aplicavam seus recursos gitaleaspeculativo foram forcados a buscarem

outros tipos de investimentos, j& que as taxasrds pdo eram mais atraentes.

A estabilidade da moeda apds o Real, permitiu guelasses mais baixas pudessem consumir
mais, principalmente através dos crediarios prggogelas lojas. Tanto nas ruas comerciais
como nos shopping centers foi observado um aunreagovendas, sobretudo uma elevagao no
consumo de bens duraveis; a populacédo da classe pesbkou a adquirir eletrodomésticos que
ndo possuia, como maquinas de lavar, microondas;ldacas etc. As classes mais baixas

puderam comprar os bens duraveis de primeira ndadss como fogéo, geladeira e televisao.

A implantacdo do Plano Real foi vantajosa paramécio varejista em todos os segmentos, mas
os shopping centers ficaram em evidéncia. Seguadosdextraidos de Analise e Dados, entre 0s
anos de 1993 e 1995, houve um aumento no faturangensetor de 82%. Os ganhos obtidos
também foram crescentes. Em 1991 estava na ordé&i$ld bilhdes, j& em 1995 (ap6s o Plano
Real) passou para US$ 10 bilhdes, representande nes, 17% do faturamento global do

comeércio varejista do pais. Entre 1991 e 1994 twdmento do comércio tradicional cresceu
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47% e o faturamento dos shopping centers aumemiolb0%(Gottshall, 1996, p.48). Os dados
do quadro 1 mostram o crescimento do segmento:

Quadro 1 - Faturamento dos Shoppings no Brasil

1991/1997
US$ CRESCIMENTO % DO VAREJO
ANO BILHOES % NACIONAL
1991 4,0 14,3 10
1992 4,0 - 10
1993 5,5 37,5 12
1994 7,8 41,8 15
1995 10,0 28,2 17
1996 12,0 13,0 17
1997* 13,0 8,3 17

Fonte : Associagéo Brasileira dos Shopping Gente
* estimativas

Segundo dados atuais da ABRASCE, em todo o pats#am-se filiados empreendimentos que

somam uma area de locacéo de lojas de 3,3 mitéegetros quadrados, 7,3 milhdes de metros

guadrados de éarea construida, 8,2 milhdes de meuadrados de terreno, 176 casas de
espetaculo, 361 lojas-ancora e 25.100 lojas-satélit

O quadro 2 traz o demonstrativo do crescimentanteceesta industria no pais.
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1994/1997
1994 1995 1996 1997
NUMERO DE SHOPPING 110 121 136 145
CENTERS
AREA BRUTA LOCAVEL 2.6 2.7 2.9 3.1
(MILHOES / nf)
AREA TOTAL CONSTRUIDA 5.9 6.2 6.8 7.3
(MILHOES / nf)
AREA TOTAL DOS 6.8 7.0 7.8 8.2
TERRENOS(MILHOES /
SHOPPINGS EM 15 12 11 6
CONSTRUCAO(INCLUIDOS NO
TOTAL ACIMA)
AREA BRUTA LOCAVEL DOS 266 187 172 94
SHOPPING CENTER EM
CONSTRUCAO(INCLUIDOS NO
TOTAL ACIMA-MIL/m ?)
LOJAS SATELITE 18.277 19.973 21.957 23.800
LOJAS ANCORA 251 279 307 336
CINEMAS 272 282 329 397
TRAFEGO DE PESSOAS- 42 47 50 55
ESTIMATIVA DE VISITAS AOS
SHOPPINGS(MILHOESDE
PESSOAS/MES)

Fonte : Associacao Brasileira dos Shopping Centers
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O numero de shoppings chega a 150 em 1998, filiadéBRASCE, mas de acordo com
levantamento realizado pela ABRALSHOP (Associacdasikira de lojista em shopping
centers), o niumero de shoppings no pais é de 4dades(ABRASCE, 1998, p.1).

Em 1995, s6 o Estado de S&o Paulo, possuia maigiaienta shopping centers, enquanto a
Argentina, o Chile e o Uruguai, juntos somavam apel3 unidades. Neste ano, 104
empreendimentos encontravam-se filiados a ABRAS@IS, quais 41 concentrados em S&o
Paulo, 14 no Rio de Janeiro e os demais distrilsufir outros estados, sobretudo na regido
Nordeste o no Distrito Federal(Sanches, 1996, p.58)

O marco inicial da industria de Shopping no Brésil inauguracdo do Shopping Center Iguatemi
- Sdo Paulo em 1966. Situado na zona oeste daecidate centro atrai populacdo de todos os
niveis de renda, principalmente das classes médlitm.eSegundo dados da ABRASCE, desde a
inauguracdo até 1992, foram feitas quatro amplgagisga suprir a demanda de lojistas que
aguardavam um metro quadrado disponivel. A ocuptsgiicsido de 100%. Em 1995, havia 375

lojas, distribuidas em trés pavimentos, num total [0 mil metros quadrados de area

construida, incluindo os dois edificios garagengém\das lojas, o Shopping conta com trés lojas-
ancora, C&A, Lojas Americanas e Pao de AcuUcar,pasdo um espaco de 5% da éarea
total(Sanches, 1996, p.60).

Na década de 70, sO existiam sete Shoppings noil.BNism primeiro periodo, foram
implantados o Conjunto Nacional de Brasilia e oty Matarazzo de S&o Paulo, com
caracteristicas de shoppings comunitarios e angsnaar supermercados. Em meados da década,
surgiram os shoppings regionais, o Iguatemi de &laly o Ibirapuera de Sdo Paulo e o
BHShopping de Belo Horizonte.

Dos anos 80 para os anos 90, a industria brasileishoppings chega a sua maturidade. Modelos

antigos passam a ser reformados e surgem novaadpooomo osutletse osfestival centers

O consumidor neste periodo esta muito mais exigestedirige a estes centros ndo somente para

compras, mas em busca de seguranca, lazer e diversa
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O Quadro 3 mostra a evolugdo da Industria de Shgpmo Brasil e as caracteristicas na
populagéo nos periodos:

Quadro 3

A Evolucédo da Industria de Shoppings no Pais/Caractesticas da Populacéo

1960/1990

Décadas Caracteristicas

60 * O nascimento da industria de shopping centers;
e Populacao: 70 milhdes;
* NuUmero de automoéveis: 640 mil;

* Inauguragdo, em 1966, do primeiro shopping ceonteguatemi Sdo Paulo

70 « Ainfancia da industria de shopping centers

* Populacéo: 93 milhdes

* Numero de automoveis: 2,4 milhdes

* Numero de shopping centers: 7

* Primeira metade: CNB, Com-Tour, Matarazzo

e Segunda metade: Iguatemi Salvador, Ibirapuera, Bp@hg

+ Dificuldade de financiamento

80 » A adolescéncia da industria de shopping centers
* Populagéo: 119 milhdes

* Numero de automoveis: 8,2 milhdes

* Numero de shopping centers: 39

» Grande arrancada, crescimento de 19% ao ano
* Novos mercados e formas de financiamento

* Desenvolvimemto das cadeias de lojas

90 * A maturidade da industria de shopping centers
* Populacéo: 130 milhdes
* Numero de automoveis: 10 milhdes

* Numero de shopping centers: 70

** Cristina A. Sanches, A dindmica do Franchisingu@ integracdo com Shopping Centers,
Dissertacdo de mestrado da Faculdade de Edamna UFBA, 1996.
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O maior Shopping Center do pais € o Barra Shoppeglizado na Barra da Tijuca no Rio de

Janeiro. Sdo 540 lojas de todos os géneros, alérdisper de uma Capela, espagco para
exposicdes e um Centro Médico com trinta clinicasle os clientes podem aguardar a hora de
suas consultas passeando pelo Shopping, sendcctealis por um sistema de BIP. O Barra

Shopping também conta com quatro postos de abastet de combustiveis e um heliporto,

com voos para o Aeroporto Santos Dumont.

O Shopping Center Iguatemi Bahia é um dos maig@stdo pais e hoje vem ocupando o

segundo lugar em area construida. Possui 487,Idjatribuidas por trés pavimentos. Conta com
grandes ancoras, como as lojas MESBLA, C&A , Anaeras e um Supermercado da Rede

Bompreco , além das pracas de alimentacdo, padgudisersdo e cinemas.

O Shopping Iguatemi evolui na direcdo de se caiaatecomo unfestival centerem todas as
suas ampliacdes , as areas de crescimento e irgsvBgam as pracas de alimentacdo, os parques
de diversdo e as salas de cinema (recentementa foeaguradas doze salas). Um ponto forte
nas pracas de alimentacdo sdo os restaurfadefoode as famosas lanchonetes de origem

americana, MacDonald’s, Bob’s e Pizza Hut, quesatraublico de todas as idades.
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4 A LOCALIZAGCAO DE SHOPPINGS E DE LOJAS EM SHOPPING CENTER

4.1 LOCALIZACAO DE SERVICOS

Os estudos encontrados a respeito da teoria gerlcdéizacdo, referem-se especialmente a

localizacdo das industrias.

A analise locacional da implantacdo das induss&se como base para as posteriores teorias

gue surgem a respeito da importancia da localizag&rea de servicos.

Mas os fatores relevantes que influenciam a esacHacal para instalacdo de uma inddstria ndo

sdo 0os mesmos considerados para instalacdo dedoyesciais.

A localizacdo industrial requer a satisfacdo dpirad fatores como a proximidade de mé&o-de-
obra, proximidade de fontes de matérias-primasdjdade de transporte e outros. Na escolha do
melhor local para instalacdo de uma loja comer&dahres como a proximidade dos clientes,

facilidades de acesso e estacionamento, baixosscasobiliarios, serdo muito mais relevantes.

Qualquer empreendedor que tenha interesse em maontaeu proprio negoécio, terd a
preocupacado de escolher o melhor local para igstaldeste negécio. Surgem duavidas a respeito
do ponto. A melhor alternativa serd numa rua cor@eoti num shopping? Sendo escolhido o
shopping, qual o melhor tipo, e em que bairro dewestar localizado? Segundo estudiosos,
consultores e especialistas da area, ndo existeageida pronta para escolha do ponto certo, mas

alguns fatores deverao ser considerados.

Em primeiro lugar, deve-se definir o publico aangido e o produto que devera ser oferecido;
s6 a partir desta determinacdo serd possivel aighdi do local, ou a eliminacdo de algumas

alternativas. Um fabricante de roupas, por exempio, devera instalar-se num shopping center,
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assim como butiques finas deverdo estar proximgsibbco de classe A, ndo sendo viavel as
suas instalacdes em ruas comerciais.

A disponibilidade financeira € outro ponto de fum@atal importancia para escolha da
localizacdo correta. O empresario precisa sabartguai gastar para comprar ou alugar e para
adaptar as instalacdes. Diante desta avaliacampeeendedor devera estimar se tera condicbes
de suportar o retorno do investimento num deterdangrazo. Para os consultores, a melhor
Opcao para 0s pequenos empresarios é o alugpelndo, pois 0s riscos sdo menores e 0 mesmo

deixarad uma parte do capital para investir no poapegocio(Soares, 1997, p.28).

Em se tratando de negdcios instalados em ruas ci@iseré fundamental a analise quanto a
acessibilidade. O consumidor atual busca o maxiencodforto e o minimo de dispéndio. Assim,
guanto mais proximas a um estacionamento, maislbeatizadas estdo as lojas. Uma loja com
variados produtos e precos acessiveis pode ndes obsicesso desejado, por ndo ter o
estacionamento que seu publico alvo deseja. Odadaa onde sera instalado o negocio também
deve ser analisado. Uma padaria, por exemplo,neref@lmente deve encontrar-se no sentido da

rua que leva o consumidor dos centros para oBairais residenciais, apés um dia de trabalho.

Limitando a escolha para instalacdo do negocio eas e ndao em shopping, deve-se ter a
preocupacdo com o fluxo de pessoas que passantaloekrolhido. Para tal, € importante um
estudo demografico com a obtencdo do numero d®aesgue circulam na area, renda per capita
destas pessoas, grau de escolaridade e habitomslenw. Essas informacdes podem ser obtidas
através de pesquisas mercadoldgicas encomendadasidtorias ou consultas feitas no proprio
local. A pesquisa também pode ser feita pelo fuempreendedor, que pode realizar sozinho

uma pesquisa de mercado para instalagdo de umiogares, 1997, p.31).

O melhor local nem sempre é o exclusivo, o difaenem alguns ramos como no mercado de
automoveis e autopecas, a melhor localizacdo estiado da concorréncia. Estas lojas de
autopecas encontram-se agrupadas, instalando-senesmas zonas para tirar vantagem do

trafego de clientes ja gerado pela concorréncsa. héio s6 ocorre com lojas de autopecgas, bares e
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restaurantes que obtém sucesso também atraemspamaxanidades outros bares e restaurantes,

gue tentam atrair os clientes da concorréncia(Spag97, p.34).

A localizacao deve ser adaptada as necessidadedieluss; lojas de vestuarios de atacado e de
descontos devem instalar-se em locais com fluxogedsoas de baixa renda, as quais ndo tém

acesso aos shopping centers.

A escolha do ponto certo também devera analisasibiliade. A loja precisa ser visivel e
identificavel pelo cliente. Deve-se evitar; locag@edximas a ponto de dnibus, onde existe uma
grande aglomeracédo de pessoas. Estando numa égéalizisivel, o consumidor que trafega pela

area podera ser atraido, ainda que seja por alaibesi

As lojas de conveniéncia, em geral, estdo instaladalocais de facil acesso com atrativos. Na
maior parte dos casos, instalam-se ao lado degdstgasolina; os consumidores ao pararem 0s

carros para abastecer, sentem-se atraidos paraasodgimpulso.

Todos estes fatores devem ser analisados cuidadosgnmas ndo se pode esquecer que a
escolha certa ird depender das caracteristicasodatp ou servico a ser oferecido. Nao basta um

ponto bem localizado, mas deve ser consideradquedeaponto € compativel com o produto.

4.2 A DIFICIL ESCOLHA ENTRE RUAS COMERCIAIS E SHOR¥G
CENTERS

Definido o produto ou servico a ser oferecido, suggdificuldade para o empreendedor de

analisar se este produto sera melhor comercialimad@ rua comercial ou num shopping center.

Atualmente, tem se observado um movimento de nmagrdgs consumidores das ruas comerciais

para os shopping centers.
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A instalacdo de lojas nas ruas comerciais, peramtdojista a pratica de precos de venda
menores, em funcdo dos seus custos fixos serembaiass. Por outro lado, ja& ndo conseguem
atrair tantos clientes, por ndo fornecerem uma onebstrutura para o atendimento. Os
consumidores sentem falta dos estacionamentaa, dondicionado, da seguranca, das areas de

lazer e alimentacao, enfim de toda a infra-estaupmoporcionada pelos shopping centers.

A instalagédo em shopping centers fornece ao lojista maior seguran¢a quanto ao futuro do
empreendimento, principalmente em relacdo ao numerolientes frequentadores da loja. Os

shoppings tém a capacidade de garantir ao lojmtaéfego constante de pessoas.

A opcao de instalar uma loja no shopping, requeempreendedor uma maior disponibilidade
financeira, pois 0 mesmo tera que esté dispostoas @m os elevados custos de locacéo e taxas

promocionais estabelecidas pelos shoppings.

Admitindo a escolha de instalacdo da loja em ruasecciais, o lojista terd que enfrentar
algumas problemas. A falta de acesso, € um dosr@sagroblemas. Nao ha estacionamentos e

vagas suficientes para as pessoas que vao atétossodas cidades de carro(Malta, 1996, p.5).

A falta de seguranca € outro problema enfrentaétospojistas que optam pela instalacdo de
suas lojas em ruas comerciais. Geralmente localizads antigos centros das cidades, as ruas

comerciais conhecem degradacao fisica e social.

Para o presidente da Camara dos Dirigentes Lojiaidade de Sdo Paulo, Saloméo Gawendo,
os problemas de acesso e seguranca, enfrentadiss rpas comerciais podem ser resolvidos
pelas Associacdes de Lojistas que podem contragurancas para o local e alugar areas

especificas para estacionamentos. Em declaragiesdeGazeta Mercantil complementa:



28

“[...] Os Shopping Centers vém a cada ano tomanddisraspago no comércio varejista, mas

0 comércio de ruas ainda é responsavel por 60%vdagas no varejo.”(Lacerda, 1996, p.7)

A tendéncia da busca de novos espacos em shoggmibgrs, em detrimento da opcgao pelas ruas,
nem sempre € seguida. Ira depender do tipo deraulis pessoas do local. Nas grandes capitais
da Europa, por exemplo, observa-se que hd uma egiosicdo das lojas em ruas e avenidas
comerciais. A cultura das compras em shopping ceméo é muito difundida. Em Paris,
Londres e Roma, existem verdadeiras avenidas tacks nos centros, onde as grifes mais
famosas do mundo sdo encontradas. Estas largasl@a@do param e o comércio funciona até a
noite, atraindo mais clientes e servindo melhotunstas que passeiam no local. Em Paris, a
avenida Champs Elysées funciona como um grandeocgatcompras, com lojas de vestuarios,
pizzarias, restaurantes, casas de show, enfim, bndenopcdes para atrair o maior numero de
clientes.

No Brasil, esta tendéncia de compras em shoppamgbédm varia de estado para estado. Alguns
estados como S&o Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grdm@&il e Bahia desenvolvem esta cultura e

estdo sempre investindo em novos projetos com rfovas:s.

Ja no estado de Minas Gerais, a cultura de shoppi@g é tdo aceita. O lojista mineiro ainda é
pouco ousado na hora de escolher onde comprar éreimmomercial. O gerente de vendas da
Porto Real, imobiliaria de Belo Horizonte comenta:

“As pessoas ndo véem o0s shoppings. S6 tém olhaopamadveis da zona sul e centro. Além
disso, 0 mineiro ndo gosta muito do sistema deralaeento dos shoppings”(Lacerda,
1996, p.7).

Os pontos que apresentam maior procura séo ostradisionais: lojas de frente para a rua, em

pontos de intenso movimento de pedestres e carros.

O dilema continua para o empreendedor que dessa &amelhor escolha para instalar sua loja
no ponto certo. Deverd optar pela seguranca e-éstratura garantidas pelos shoppings, as



29

custas dos gastos adicionais ou assumira os GscosR falta de seguranca e comodidade para os

clientes , a custos mais baixos, instalando-seuascomerciais?

N&o existe uma resposta pronta para estas indagapas serd possivel solucionar o dilema a
medida que algumas questbes forem cuidadosamaalisagias. O tipo de produto, o tamanho do

espaco, a disponibilidade financeira do investidén alguns fatores particulares que devem ser
analisados de forma que se tornem compativeis dogabescolhido.

A disponibilidade financeira do investidor é senvidd um fator determinante na escolha do
local. Os aluguéis, as taxas promocionais e sdwatipagamento de luvas encarecem os pontos

nos shoppings, como por exemplo em Sao Paulo:

“Em shoppings novos, os precos das luvas por mgiadrado nas areas de alimentacéo

estdo variando de R$ 1,5 mil a R$ 2 mil para Igamuns e de R$ 500 a R$800 para lojas
ancoras, como Mc Donald’s, Pizza Hut etc. O prggy@ lojas ancora é mais baixo porque

sdo geradoras de publico, dai o tratamento esp¥bialta, 1996, p.6).

Através de um quadro comparativo de precgos € \mgsérceber a disparidade dos custos de

instalacdo de lojas nas ruas e em shoppings dadegaapitais.

Quadro 4 - Comparativo entre lojas localizadas em &as Comercias e em
Shopping Centers

Séo Paulo area(m2)| valor de compr@ Luvas | aluguel/méd Condominio
Shopping Ibirapuera 40 - R$180mjil R$106/m 35% do

aluguel
Shopping Morumbi 35 - R$ 150mjl R$100/m  35% do

aluguel
Shopping D 36 - R$98 mi R$40fm | R$20 a 25/m
Intershopping Ipiranga 38 10% do

aluguel
Rua Sao 47 R$ 15 mil - R$500 -
Bento(Centro)

Continua. . ..
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Av. Paulista 39 R$ 18 mil - R$500 -
Rua Augusta 80 R$ 25 mil - - -
Fonte:Departamento Comercipl
dos shoppings e lojas & vendd
Belo Horizonte area(nf) | valor de compra| Luvas | aluguel/méd Condominio
Centro 206 R$800 mil R$50 mi R$ 4 mil -
Barro Preto 170 R$315 mil R$30 mjl R$ 3 mi| -
Santo Agostinho 72 R$65 mil - R$800 -
Fonte: Porto Real Iméveis
Rio de Janeiro area(n) | valor de compra| Luvas |[aluguel/még Fundo de
promocéao
BarBrashopping 50 - R$180mjl R$5,3m R$2,7m
Centro 60 R$ 80 mil R$60mil  R$ 2 mil -
Ipanema 60 R$ 100 mil R$60 Ml R$6 mi -
Fonte: Shopping e Imobiliaria
Porto Alegre area(nf) | valor de compra| Luvas [aluguel/még Condominio
Shop. Praia Belas 60 - - R$ 5 mi R$ 4 mi
Shop. Iguatemi 60 - - R$ 4 mil R$ 2 mil
Sh.CentroComercial 60 - - R$ 2 mi R$15m
Bairro Floresta 60 - - R$ 650 -
Bairro Santana 60 - - R$ 500 -
Cidade Baixa 60 - - R$ 850 -

Fonte:Shopping e Imobiliarias|

** Dados extraidos da Gazeta Mercantil, 1996.

4.3 ESCOLHENDO O SHOPPING IDEAL

A localizagdo de um empreendimento pode ser vigiadsis aspectos. Se considerada a area em

gue o empreendimento sera instalado, ou sejafimlpEra construcdo de um shopping, ou a rua

para uma loja comercial, a localizacdo est4d sermsiderada sob o ponto de vista da
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macrolocalizacdo. Definida a condicdo de instatarama rua comercial ou num shopping,
devera ser analisado o melhor ponto para aquelécitega chamada microlocalizacdo. A
microlocalizacéo sera descrita com maiores detalbdtem seguinte que trata sobre a escolha do

ponto no shopping.

A macrolocalizagéo considera a escolha entre umobau outro, uma cidade de interior ou a
capital, ou entre um shopping ou uma rua comefeea Paulo César Mauro, o primeiro aspecto
para escolha da &rea para instalacdo de um ne@bécopotencial de mercado das areas
circunvizinhas(Mauroapud Sanches, 1996, p.97). Baseado neste mercadohdeee jA uma
definicdo sobre o tipo de produto a ser comeradbz para em seguida ser realizada uma
pesquisa sobre o publico consumidor do local, cemahdo para isso, nimero de pessoas que
circulam, nivel de renda dos moradores da aredoallge. Uma relacdo deve ser estabelecida
entre estes parametros, de forma que o produtecider naquele local, seja 0 mesmo demandado
pelas pessoas que frequentam o local. Além dispotencial de crescimento da regido devera
ser considerado. Grandes empreendimentos, muitaes,vedo planejados para instalar-se em
regides pouco habitadas, mas com um potencial efiorento expressivo em funcdo de uma
futura obra ou de uma tendéncia ja percebida. kkmplo disso, é a construcdo de uma grande
supermercado localizado na Estrada do Coco, qaaligjdade de Salvador as famosas praias do
Litoral Norte da Bahia, regido com pouca movimeidagiaria, mas com um mercado em
expansao, sinalizado pelos grandes condominiotaenpdtiplicacdo de casas residenciais, com

moradores de alto poder aquisitivo.

O potencial de mercado é um fator de extrema irdpora na escolha do local. As pequenas
empresas conseguem estes dados através de censoputigdo fornecidos pelo IBGE e em
contagem de trafego simples. Para as grandes easpeequestdo € analisada de uma forma mais
detalhada; os fluxos de trafego séo obtidos atrdaésobreposicdo de dois mapas, um contendo
a densidade populacional e o outro com a localzde& instalagbes da concorréncia, o resultado

da montagem apontando os principais corredore®pilos na area.
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Este potencial de mercado de cada local espedffi@valiado com uma série de circulos
desenhada em torno de cada localidade, com diagmariaveis, a fim de indicarem as areas

principais, secundarias e periféricas do comér@td@lapud Sanches, 1996, p.97).

Estes critérios descritos devem ser considerad@sgsagolha do melhor local para instalacao de
um shopping center. Os empreendedores destas anidadio que fazer um estudo sobre o
potencial comercial da area, para terem a estimaltb nUmero de consumidores que deverao

circular no local.

Em linhas gerais, os grandes shopping centerdanstse em areas de facil acesso, préximas a

bairros residenciais ou a pontos de grande ciréalde pessoas.

Na cidade de Salvador, por exemplo, um bairralegsiial da classe média, cercado por largas
avenidas, foi escolhido para instalacdo do segundior shopping da cidade. Ja o centro da
cidade, foi capaz de comportar a instalacdo degtaisdes shoppings, o mais antigo Shopping
Center Piedade e o mais novo, o Shopping Cente. Il2@ ponto de vista do nUmero de pessoas
que circulam na area, a localizacdo seria perf@tdocal esta proximo a maior estacdo de
transporte da cidade, receptora de uma grande fiex@essoas que vém dos bairros mais
distantes para o centro; além disso, a localidatieem meio a escolas, cursinhos e faculdades.
Mas o imenso trafego gerado nestes dois shoppi@gsrnransformado em vendas; a maioria
destas pessoas que circulam na area utilizam gisiys para passeios e descanso e nédo

realizam compras.

A localizacdo do Shopping Iguatemi em Salvador ésicierada um dos grandes trunfos do
empreendimento. Quando inaugurado, 0 shopping nélas@-se numa area quase desabitada;
hoje o local serve de ligagdo do antigo centro coralepara os bairros nobres da cidade, além de
concentrar um grande namero de empresas.

O trabalho de escolha do shopping deve ser cuidagmss se 0 mesmo ndo estiver bem

localizado, as lojas contidas no seu interior |fia¢ate ndo terdo sucesso.
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A rodovia Presidente Dutra que interliga as cidatke$ao Paulo e Rio de Janeiro recentemente
experimentou a fama de ficar conhecida por “estdmlazar” por reunir sete shopping centers
em sua extensdao e nenhum deles obter o retornoadspeO Shopping Center Dutra foi
paralisado, o Vale Desconto Shopping ndo consegjuyar 15 das suas lojas, comprovando o
insucesso da escolha do local. A localizacdo destegpings numa rodovia nao foi adequada,
pois apesar do intenso trafego de automéveis,ss®as ndo tém a intencdo de parar para realizar

compras(Santana, 1996, p.c-1).

4.4 ESCOLHENDO O PONTO NO SHOPPING

A escolha do local especifico para instalacdo da lefa dentro de um shopping é um aspecto de

microlocalizacao.

O Shopping center quando escolhido para instalaigiom ponto, ja traz para o lojista a garantia
de um fluxo constante de pessoas, facilidades tdei@samento e seguranca para seus clientes.
Falta ao lojista determinar qual o melhor pont@apastalar sua loja.

Alguns aspectos deverdo ser considerados para quanto possa atrair 0 maior niamero de
consumidores. O tipo de produto oferecido influancia escolha do local; produtos

especializados, podem ocupar areas com pouca muaQd®, pois o consumidor certo do que
deseja comprar, estara disposto a percorrer maibsé@ncias em busca do que procura. Por
outro lado, produtos que favorecem compras de isopdevem localizar-se em pontos mais

visiveis.

A escolha do local ira depender essencialmentamio de atividade do negécio. Para as redes de
alimentacéo, a localizacdo mais correta sera deatsgoroprias pracas de alimentagdo. Ha uma
grande preocupacdo com 0s concorrentes, mas nagisogequenos empreendedores conseguem
captar consumidores provenientes do trafego ggraldoconcorréncia(Sanches, 1996, p.135).
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As redes de perfumaria e cosméticos preferem karadie proximas a escadas rolantes, onde
circulam um grande numero de consumidores. Estissrprocuram estar mais distantes das
lojas-ancora, jA& que as mesmas possuem 0s mesmdetqgy ou semelhantes por precos

inferiores.

Se o ramo for vestuario, a preferéncia € que aldomlize-se proximo a “grifes”, mesmo sendo

concorrentes(Sanches, 1996, p. 136).

Para um observador comum, o ponto ideal sera atpedbzado numa area em que trafegue o
maior nimero de pessoas. Sao apontados como estéss,pas lojas de esquina, as lojas
localizadas préximas as escadas rolantes e el@sdus corredores que interligam as ancoras e

as areas proximas as pracas de alimentacéo e lazer

Os conceitos de pontos geradores de trafego pashoppings estdo mudando; as lojas ancoras
gue eram as lojas de departamento passaram ag@ndgs pracas de alimentacéo e as areas de
lazer. Os shoppings atuais estdo se reorganizamdpliando estes espacgos para atrair maior

publico.

Segundo um franqueador das lojas Pakalolo, algitésias deverdo ser adotados para instalacdo

de uma destas lojas num shopping(Sanches, 199,)p.1

* Nao é aconselhavel adquirir um ponto na entradareno lado esquerdo de um shopping. As
pessoas entram no shopping olhando para a frggase direita.

* Na&o deve-se adquirir um ponto vizinho a uma lojaddpartamentos, pois estas tendem a
atrair toda a atencdo do consumidor para si.

« E aconselhavel a proximidade de escadas rolarstesssos principais.

» Evitar estar & ponta de corredores de servigcoBitasas.

» Pontos localizados na praca central ou no camimina g area de fast-food séo preferiveis,
pois sao areas de grande fluxo.

« E aconselhavel ter como vizinhas lojas do mesmoariab como as concorrentes

(proximidades de grife).
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Do ponto de vista da administracdo do shoppingstaililicdo das lojas ndo deve ser aleatoria,
deve haver um estudo para que certas areas na@wnsent“areas mortas”, por problemas de

afinidades de mercadorias e falta de dimensionament
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5 LOCALIZAGCAO DE LOJAS — ESTUDO DE CASO

5.1 IMPACTO DA LOCALIZACAO: ESTUDO DE CASO DE UMA MSMA
LOJA EM RUAS COMERCIAS E EM DIFERENTES PONTOS DENDRDE
UM MESMO SHOPPING.

A Jequitaia Tecidos & Confecgdes € uma empres&ivadl da Cidade de Salvador. O produto
gue divulga a marca séo os tecidos, mas a lojaljalha atualmente com artigos para decoracéo

e confeccgoes.

Possui em Salvador sete grandes lojas, duas el@lagas comerciais e as outras em shoppings.
A Rede optou inicialmente pela instalacdo de sogs lem ruas comerciais com localizagdes
estratégicas; encontram-se na Av. Sete de SetemnBmixa de Sapateiros, em pontos voltados
para a frente, onde diariamente circulam um gramgieero de pessoas. Mas recentemente,
segundo informacdes de um dos sécios proprietariog, de suas lojas instaladas no bairro da
Barra Avenida em Salvador, teve que ser fechadas@esso deste negdcio pode ser atribuido a
localizacédo, jA que o ponto encontrava-se numdderclasse média alta, mas que tinha como
grande concorrente o segundo maior shopping dadeidem dos socios empreededores,
Deosdete Souza Junior, confirma que o faturamebtida nas lojas em shoppings € maior do

gue nas lojas de ruas.

No Shopping Barra, a loja possui uma excelentelitaggio; instalada no primeiro piso nhuma
area proxima a entrada do shopping, numa esquieadguacesso a praca de alimentacdo. O
movimento diario no local € muito grande e aumeqiando a administragcdo do shopping

promove eventos instalados na area em frente .a loja
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No Shopping Iguatemi, a firma também escolheu uma ampla num corredor onde encontram-

se famosas grifes.

No Shopping ltaigara, a Jequitaia optou por instsdgaem trés pontos diferentes. Uma loja de
esquina, no primeiro piso, proximo a entrada ppalci uma outra no segundo piso, numa
localizacdo mais recuada com pouco fluxo de pessaagrceira loja no ultimo piso, no corredor

gue da acesso a praca de alimentacao.

A loja que apresenta o maior faturamento é a dogiro piso e este resultado pode ser atribuido
a sua boa localizagdo. O Shopping Center Itaigemaser um shopping de comunidade, atrai os
moradores dos bairros vizinhos, que em geral ndprg@de a deslocar-se para os shoppings
maiores e mais distantes. Este publico busca un@ s@modidade, preocupa-se com economia
de tempo. Uma loja de esquina, localizada no tepeiximo a entrada principal € um grande

acerto.

5.2 A ESCOLHA DO SHOPPING E DO LOCAL DENTRO DO SHRIRG

Para comprovar o fato de que a localizacdo é uon feterminante para o sucesso do negaocio,
foram realizadas algumas entrevistas com lojiste@ne 0 presidente da Federacdo das Camaras

dos Dirigentes Lojistas da Bahia, Deosdete Soubkaifi Junior.

7

Para Deosdete, a migracdo do comércio de ruas gsashoppings € uma evolucdo e esta
relacionada ao fator tempo: “ as pessoas nao possuss o tempo disponivel para compras, por

isso preferem ir aos shoppings, onde conseguerotir o tipo de lojas em um s6 espaco.”

Para ele, a falta de seguranca e de estacioname&®@sas comerciais nao seriam os fatores que
levam alguns empreendedores a preferir instalarrsshoppings, pois estes fatores caracterizam
a nossa realidade social. Nos EUA, por exemplo exiéste o problema da falta de seguranca nas

ruas e a cultura de compras em shoppings € muitusaal do que nas ruas comerciais.
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Em relacéo a opcdo do empreendedor em instaldojsuauma rua ou num shopping, ele afirma
gue isso ira depender do tipo de produto e do @uldivo do negdcio. “Se uma loja como

Giorgio Armani vier a se instalar em Salvador, s&boppings Barra e Iguatemi terdo o publico
adequado para suas mercadorias”, comenta. O nsgHbpping para instalacdo de uma loja, sera

0 que tiver o publico mais adequado para o prodigiecido.

Quanto a melhor localiza¢éo dentro do shoppingaf@ma.

“A localizacdo é fundamental para o sucesso de wgonio, mas a disponibilidade
financeira também deve ser considerada. Uma loja leealizada, como numa esquina, por
exemplo, pagara um aluguel trés vezes maior dagueespaco comum.”

Das entrevistas realizadas com donos de lojas loppsigs, foram extraidas diferentes
abordagens sobre o processo de escolha do shappmgnelhor ponto dentro do shopping para

sua instalacao.

Em relacdo ao motivo que levou cada lojista a sealiar em um shopping especifico, foram
observados dois tipos de comportamentos. Os peguampreendedores que possuem apenas
uma Unica loja, ndo fazem um grande estudo soltepping onde irdo instalar-se. O fato do
shopping ser novo, de estar localizado proximosaléacia do proprietario, pode ser suficiente
para a escolha. Para os proprietarios de lojesiggentes em outros pontos, ha uma preocupacao
com a localizacdo do shopping, com o tipo de poldue freqlenta e se 0 mesmo possui grande

movimentacao.

Questionada sobre a escolha do Shopping Centdiatmicas para instalacdo da sua loja, a dona

da Trento Street Fashion afirma:

“ Além da localizac&o, o préprio nome do shoppiigum shopping de fabrica e pronta
entrega e como ndés mesmos confeccionamos nosgassr@achamos que ali a clientela ja
estaria pronta para nés, além de ser uma rua bastamovimentada. Por outro lado, o custo
do aluguel é bastante acessivel, em comparacadrasoshoppings.”
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Quanto ao ponto no shopping, a maior parte dogwéstados afirmam que a escolha foi em
funcdo da localizacdo do mesmo. Alguns afirmam rfiee houve escolha, mas que o ponto foi
imposto pelo proprio shopping. Aspectos como pormtesesquinas, com areas amplas para
vitrines, proximidades a cinemas e lojas famosawiedores de grande circulagdo foram muito

citados.

O Sr. Edson Azevedo Garrido Filho, proprietario bgass de artigos e roupas masculinas LIDO,
confirma a extrema importancia de suas lojas estdvem localizadas. A primeira delas no
shopping Iguatemi, ocupando um espaco equivaledites |ojas, localiza-se no segundo piso em
frente a uma praca de cafés e lanches e "as escéalaes. A segunda, no Shopping Barra, tem
uma localizagéao privilegiada, na visdo do seu détaa ele, estar instalado num corredor de
circulagdo proximo as lojas MESBLA é muito bom. i&a#a a importancia de uma boa
localizagcdo nas proximidades das ancoras, comamtarfdto do fechamento das duas grandes
lojas de departamentos instaladas no shopping Bareadeixaram seus corredores de circulacao
como areas mortas. Comenta:

“ Escolhi o ponto e o corredor certo, pois se tsesnstalado minha loja nos corredores
ancorados pela SANDIZ e PERNAMBUCANAS, possivednnéiat teria 0 mesmo retorno.”

Questionados a respeito dos melhores pontos déogrehoppings, os lojistas apresentaram
diversas opinides e citam varios aspectos a caside

* Proximidade das ancoras

* Proximidade das escadas rolantes e fixas

» Corredores de lojas com marcas com potencial moatde

» Pontos de esquina

» Entradas principais dos shoppings

* Primeiro e terceiro pisos dos shoppings(instalagifamosas griffes)
* Proximidade das pracas de alimentacéo

* Proximidade dos cinemas

* Entradas dos estacionamentos
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* Proximidades de areas destinadas a eventos (asopi@movidos pela administracdo do
shopping) .

Apesar de algumas divergéncias, todos os lojistasardam e afirmam que a loja devera esta
instalada num ponto em que circule 0 maior nunderpessoas possivel. As areas proximas as
pracas de alimentacao e lazer, os corredores quacggso as ancoras, a proximidade de escadas
rolantes e de entradas dos shoppings e pontoszkmas em esquinas foram os mais citados
pelos lojistas entrevistados.
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6 CONCLUSAO

A idéia deste estudo partiu de observacdes de iesg@cie obtiveram sucesso por estarem
localizados em pontos perfeitamente corretos eoswjue N4o conseguiram crescer por estarem

instalados em posicOes estrategicamente erradas.

Em ruas, avenidas, shopping centers, observa-segda intensa circulagéo de pessoas, e outros
guase desabitados. Existem shoppings com inteaegdr, com um alto volume de vendas e
outros quase sem movimentacdo. A curiosidade transfla em investigacdo foi de tentar
identificar os motivos que levariam os lojistasracprar os melhores pontos para instalar suas
lojas e também identificar se estes pontos coreidsr como bem localizados podem estar

relacionados com o melhor desempenho da loja.

O tema em discusséao ficou mais especifico e o egiagsou a ser direcionado a localizagéo de
shopping centers e das lojas dentro dos mesmoshd@pping centers atualmente fazem parte da
nossa realidade, caracterizam habitos de pesseapagsuem pouco tempo disponivel para as
compras. Além disso, estes centros satisfazemsoné&eessidades deste consumidor atual que €
tdo exigente. No mesmo espaco, este consumidozaeglias compras, tendo a opcao de
comparar produtos e precos, dispde de servicogdasj pode passear, ir ao cinema e alimentar-
se. Além disso, os shoppings proporcionam facibdade estacionamentos e a seguranca que o

consumidor deseja.

Ainda nao existe uma teoria adequada de localizpe#a todos os tipos de empreendimentos.
Mas a escolha do local ndo deve ser aleatériaexigé&b a ser tomada requer um estudo mais
cuidadoso. Alguns critérios devem ser seguidos parmaar o0 investidor mais seguro na

rentabilidade do seu negocio.

O primeiro ponto a ser considerado é a escolh@atiuto a ser comercializado. Deve haver uma
definicdo prévia do produto antes da escolha déopanprocesso ndo pode ser inverso, ou seja,
comprar ou alugar o ponto para em seguida escalh@rcadoria. Isso é importante, pois alguns

produtos demandam uma maior area de ocupacao.sau@®r espaco para vitrines e ainda
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outros necessitam de uma maior area para estofmedém deve haver a identificacdo do tipo

de produto, se 0 mesmo é substituto ou complemearaso seja substituto devera afastar-se dos
seus concorrentes, caso seja complementar podaréaedado deles. As pracas de alimentacao
em shoppings caracterizam um mix de produtos camgiéares. Ja loja de discos, perfumarias,

relojoarias vendem produtos substitutos, assimrdewanter-se distantes dos concorrentes.

Ja definido o produto, devera ser feita a idemtifftm do publico alvo do mesmo. Isto significa
visualizar se o0 mesmo sera melhor comercializasmanwa comercial ou hum shopping, ou seja,
deve haver o cuidado de se analisar se o perfilltiico que frequenta o local ird demandar o
produto em questdo. Este aspecto deve ser cortbideasa definicdo do shopping. Mercadorias
de luxo e artigos finos, por exemplo, devem estarshoppings com publico de alto poder

aquisitivo.

A disponibilidade financeira € outro aspecto deewa relevancia. O lojista tera que ter a real
idéia de quanto tem disponivel para o investimgoéoa assim tomar decisdes quanto a compra
ou aluguel do imoével, instalagdo em ruas ou em@hgp com pagamento de luvas. Os recursos
disponiveis podem determinar uma melhor localizac&@bserva-se que o0s grandes
empreendedores sempre estdo dispostos a instatersspontos mais caros, visando o maior

volume de vendas possivel.

Estas trés andlises devem ser feitas preliminaemmorh a instalacdo em ruas ou em shoppings.

Admitindo a escolha em shoppings, outras analisesrd ser feitas.

O shopping escolhido deve ter grande movimenta¢@wad Esta informacédo pode ser obtida
através de visitas ao local ou através do nimepesdsoas que moram e circulam na area, dados
divulgados pelo IBGE. A analise da localizagdo @iopping ndo pode deixar de ser feita,
principalmente se o shopping for novo. Neste cdswge-se verificar se nas proximidades néo
existe nenhum outro grande shopping, se ha unmalgmaovimentacdo de pessoas no local, se o
publico demandado pelo shopping é compativel commasdores dos bairros vizinhos e se o
shopping tem poder de atratividade. O Apipema Cgeimstalado no bairro de Ondina em

Salvador, é um exemplo de shopping mal localizalaracterizado como um shopping de
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vizinhanga, a intencdo era de proporcionar aosadwses do bairro facilidades de compras e
servicos mais rapidos, mas o Shopping Barra estalanlo muito préximo, atraindo todo o
publico da area. Inaugurado ha menos de dois angtsppping vem fechando boa parte de suas

lojas.

A escolha do ponto no interior dos shopping ndoedser aleatdria. Mesmo considerando
algumas areas que a administracdo do shoppindijée gera completar seu mix, o lojista devera
analisar se a sua loja estara bem localizada ndo pescolhido. Os pontos de intensa
movimentacdo, como areas proximas as pracasrderdaicao e lazer, corredores que dao acesso
as ancoras, areas proximas as escadas fixas &emlpontos de esquinas e entradas principais e
secundarias, devem ser priorizados. Deve-se fic#oratento as lojas que compdem o corredor
onde ira instalar-se; se as mesmas apresentarergramde volume de vendas isso é um
indicativo que a area possui um bom potencial decade. Pontos proximos aos sanitarios e
corredores que ndo possuem ancoras, nem lojasdarsés locais que devem ser evitados, pois

o fluxo de pessoas € pequeno.

O esquema abaixo sugere os critérios que deveutikkzados para a escolha do melhor local:

A localizacao passpasso

» Escolha o produto a ser oferecido

» Defina o publico alvo do produto escolhido

» Verifique se o preco do local é compativel comadigponibilidade financeira

* Observe o movimento do local em vérios dias e erashalternadas

» Escolha um shopping bem movimentado e com podatrdgvidade

» Evite proximidade a sanitarios e corredores sedasai

* Procure pontos préximos as pracas de alimentagdociaemas, as escadas rolantes e fixas,

préximos as entradas, pontos de esquina, pontodoanisibilidade ou junto as ancoras.
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Este trabalho foi desenvolvido com a intencéo dstrapao futuro empreendedor a importancia
sobre um estudo preliminar sobre a localizacdosapédas dificuldades de titulos que abordem o
assunto, acredita-se que os objetivos do trabaltaonf atingidos. Ainda cabe a um empreendedor
mais curioso aprofundar o tema com uma abordageis) quantitativa, identificando o nimero

de compras realizadas diariamente em determinajiss é atribuir aos resultados positivos as
localizacbes estratégicas. Um estudo de caso ddbrencas entre shoppings bem localizados e

com localizagBes consideradas ruins também peErdeestinente.
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ANEXOS

Foram realizadas entrevistas com dez lojistas tessths shoppings da cidade de Salvador. Os

guestionarios abaixo foram aplicados a estesdsijist

Ponto e Maximizacao de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico de conclusdo do curso de Giériecondmicas da Universidade Federal
da Bahia

Realizacao de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador
Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Alissandra Weber
Nome da Loja . Taupys
Shopping Center . Barra

I. O quelevou a escolha deste shopping para indtatée sua loja?
Outra opcéo de localizagdo com o0 mesmo publicchdpng Iguatemi; possibilidade de

expansao.

Il. A escolha do ponto para instalacdo da loja foi @ngdo da Localizacdo? Caso contrério,
especificar o motivo.

Sim; a loja fica em frente a Perini na praca deafitacdo, atraindo um grande niamero de

pessoas ao local.

[1l. Quais os melhores pontos dentro de um shoppingsparestalar uma loja? Por qué?
Primeiro e terceiro piso dos shoppings; onde fiearmelhores lojas

Areas proximas a griffes famosas e pracas de alagéo.
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IV. Em grau de importancia, enumere os pontos quedernasinais vantajoso para instalacéo de

uma loja.

(3) areas préoximas as escadas rolantes

(1) areas préoximas as pracas de alimentaca®e laz
(4) éareas proximas as ancoras

(2) pontos localizados em esquinas

(5) éreas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizagéo ideal de shoppings e de lojas erpging centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econd@snila Universidade Federal da Bahia
Realizacao de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Nilza Batista
Nome da Loja : Papel e Presente

Shopping Center : Apipema Center

I. 0 que levou a escolha deste shopping para atstalde sua loja?

Por ser um shopping novo

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefaifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.

N&o; so existia este ponto disponivel

[1l. Quais os melhores pontos dentro de um shoppingsparestalar uma loja? Por qué?

Nas entradas e areas préximas as ancoras

IV. Em grau de importancia, enumere os pontos quedenasinais vantajosos para instalacéo
de uma loja.

(4) areas proximas as escadas rolantes

(3) éareas préximas as pracas de alimentaca®e laz

(2) éreas préximas as ancoras

(5) pontos localizados em esquinas

(1) éareas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econ&rdeaUniversidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Edson Azevedo Garrido &ilh
Nome da Loja . Lido
Shopping Center . Barra

I. 0 que levou a escolha deste shopping para agstalde sua loja?

J& existia uma loja no bairro; por ser um shoppiags seletivo

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefaifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,

especificar o motivo.

A Localizacao foi essencial; a loja possui granda @e vitrines e esta proxima a MESBLA. Fiz

a escolha certa, pois se tivesse escolhido os davee que ddo acesso a SANDIZ e

PERNAMBUCANAS, néo teria 0 mesmo retorno.

lll. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por que?

Pontos préximos as ancoras, as escadas rolantesedm esquinas. Discordo que as pracas de

alimentacdo geram trafego; os clientes primeiregias pelo shopping e compram, em seguida

€ que véao alimentar-se. Além do mais, o cheiro deida nestes pontos é muito forte,

prejudicando as roupas.

V. Em grau de importancia, enumere os pontos quedernasinais vantajosos para instalacdo de
uma loja.

(2 ) éareas préximas as escadas rolantes

(4 ) éareas proximas as pracas de alimentacaee la

(1 ) éareas proximas as ancoras

(3) pontos localizados em esquinas

(5) areas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econd@snila Universidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Monica Chamadoiro
Nome da Loja : Vic Video
Shopping Center . Barra e Itaigara

I. 0 que levou a escolha deste shopping para agstalde sua loja?
No Barra, o poder aquisitivo do publico alvo e taadara, informacdes prévias com lojistas do

local sobre a necessidade do negdcio e a boadacab do ponto.

Il. A escolha do ponto para instalacédo da loja foi engdio da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.
No Barra, o ponto foi imposto pelo shopping e aighkira a op¢cado de uma boa localizagao foi

nossa

[1l. Quais os melhores pontos dentro de um shoppingsgarestalar uma loja? Por qué?
Areas de circulacéo (escadas rolantesy, food lojas de departamentos. Locais onde ha uma

maior concentracdo de publico

IV. Em grau de importancia, enumere os pontos quedsrasinais vantajosos para instalacédo
de uma loja.

(4) areas proximas as escadas rolantes

(1) éareas préoximas as pracas de alimentaca®e laz

(3) éareas préximas as ancoras

(5) pontos localizados em esquinas

(2) areas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econ&rdeaUniversidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Deosdete Souza Ribeiraaiun
Nome da Loja . Jequitaia Tecidos
Shopping Center . ltaigara

I. 0 que levou a escolha deste shopping para atgstalde sua loja?

Complementacédo do mix do shopping; perfil do pabiom bom poder aquisitivo

IILA escolha do ponto para instalacdo da loja foi ®incdo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.

Sim, em funcéo da localizagcéo

Ill. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por qué?
Préximos as areas dast food pois hoje em dia os shoppings tém um caraterotienpializar
suas areas de lazer, com isso se forma um grange; também préximo as entradas dos

estacionamentos, ou seja, has areas com grandeditupessoas

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontos qusidera mais vantajosos para instalacao de
uma loja.

(4) éareas préximas as escadas rolantes

(1) éareas préoximas as pracas de alimentaca@e laz

(5) areas préximas as ancoras

(3) pontos localizados em esquinas

(2) areas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econd@snila Universidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Inede Franga Andrade
Nome da Loja : Mixage
Shopping Center . Iguatemi

I. 0 que levou a escolha deste shopping para agstalde sua loja?

Por ser o melhor, 0 maior e mais movimentado simgpgé Salvador

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefaifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.
Sim; escolhi uma esquina proxima a cinemas ondsrhaimero grande de pessoas circulando

[ll. Quais os melhores pontos dentro de um shappara se instalar uma loja? Por qué?

Lugares onde ha um maior nUmero de pessoas cidmlan

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontoscqusidera mais vantajosos para instalacéo
de uma loja.

(2) éreas proximas as escadas rolantes

(5) areas préoximas as pracas de alimentaca®e laz

(1) éareas proximas as ancoras

(3) pontos localizados em esquinas

(4) éreas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econd@snila Universidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Eliane de Oliveira Moreira
Nome da Loja : Bellaxandre Sapatos es&orios Ltda.
Shopping Center : Shopping Bahiamar (CAgtd)

I. 0 que levou a escolha deste shopping para atgstalde sua loja?

Mais perto da minha residéncia, pensando em padestia melhor os meus dois filhos;

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefaifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.
Sim, pois ndo havia no local nenhuma outra lojanéemo ramo

lll. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por qué?
No andar térreo, onde a circulacdo de pessoas énagon e perto de alguma loja com 0 nome

feito no mercado.

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontoscqusidera mais vantajosos para instalacéo
de uma loja.

(3) areas préoximas as escadas rolantes

(1) éreas proximas as pracas de alimentaca®e laz

(2) éareas préoximas as ancoras

(5) pontos localizados em esquinas

(4) areas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacao de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econ&rdeaUniversidade Federal da Bahia
Realizacao de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Magno Mendoncga Telles
Nome da Loja : Bambino Calcados

Shopping Center . lguatemi

I. 0 que levou a escolha deste shopping para atgstalde sua loja?

A midia, que faz com que o movimento do shoppingente

II.A escolha do ponto para instalagédo da loja foifancdo da Localizagdo? Caso contrério,
especificar o motivo.
Sim. A loja encontra-se huma esquina num corredontgénso movimento

lll. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por qué?

Pontos proximos a lojas com nome forte no mercado

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontos qusidera mais vantajosos para instalacéo de
uma loja.

(4) areas préoximas as escadas rolantes

(1) éareas préximas as pracas de alimentaca®e laz

(3) éareas préximas as ancoras

(2) pontos localizados em esquinas

(5) éareas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monogréfico do curso de Ciéncias Econd@snila Universidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Adriana Castro Soledade
Nome da Loja . Trento Street Fashion
Shopping Center : Shopping das Fabricas

I. 0 que levou a escolha deste shopping para agstalde sua loja?

Além da localizac&o, o nome do shopping. E um singpgbe fabrica e pronta entrega e como nos
mesmos confeccionamos nossas roupas, achamos gudiahtela ja estaria pronta. Além disso,
a rua é bastante movimentada. Por outro lado,to dasaluguel é bastante acessivel em
comparagao a outros shoppings

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefoifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.

Também este foi um dos principais motivos.

lll. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por qué?
Pontos juntos a lanchonetes, escadas, proximgasadonhecidas e de departamentos que

aglomeram pessoas; corredores de lojas de griffespotencial no mercado

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontos gasidera mais vantajosos para instalacao de
uma loja.

(3) areas préoximas as escadas rolantes

(2) éreas proximas as pracas de alimentaca®e laz

(4) areas proximas as ancoras

(5) pontos localizados em esquinas

(1 ) éareas de entradas dos shoppings
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Ponto e Maximizacdo de Receita:

A Localizacao ideal de shoppings e de lojas emping centers

Trabalho monografico do do curso de Ciéncias Ecacesrda Universidade Federal da Bahia
Realizacdo de Entrevistas com lojistas instaladssdiversos shoppings da cidade de Salvador

Autora : Cristiane Andrade Abreu

Lojista Entrevistado : Maria de Fatima Freire éib
Nome da Loja : Aquarelle Modas
Shopping Center . Orixéas Center

I. 0 que levou a escolha deste shopping para agstalde sua loja?

Por ser um shopping localizado no centro

II. A escolha do ponto para instalacédo da lojeefaifuncéo da Localizacdo? Caso contrario,
especificar o motivo.

Sim, pois € o corredor de maior movimento

Ill. Quais os melhores pontos dentro de um shopparg se instalar uma loja? Por qué?

Os corredores proximos as escadas e as entraslaba@apings; pracas de alimentacdo

IV. Em grau de importancia, enumere 0s pontos qusidera mais vantajosos para instalacéo de
uma loja.

(4) areas préximas as escadas rolantes

(1) areas préoximas as pracas de alimentaca®e laz

(2) éareas proximas as ancoras

(5) pontos localizados em esquinas

(3) éreas de entradas dos shoppings
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