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SHOPPING CENTERS:
UMA ABORDAGEM DO DIMENSIONAMENTO DD POTENCIAL
E DAS AREAS DE VENDA

Como a estimativa do potencial oOe vendas e a determinagc3p 0as areas rentavels, em poucas vezes,
sio determinadas cor embasamento tecnico e, ao lado disso, 2 bibliografia na area €, se nio
deficiente, parcial er seu conteudo,propde-se uma abordager para o problera, com vistas 2
permitir que decisoes toradas para empreender um Shopping Center possam cer balizadas em
informacbes carazes de suporta-la

INTRODUCAD

# 1mplantac3c de novos Shorping Centersc no Brazsil vem
crescendc £ atraindco noves empreendedores Que, POr multase veoZEes,
acabam POr ingrescar na operacao, meemo Sem o© respaldo de
informacbes de qualidade gque deveriam auxlliar a decisic

= essencaial 2 elaborac3ao de um estudo economico-
financeiro, projetado no horizonte do empreendimento, capaz dr
permitair umz correta avaliac3ao dos niveis de desempenho que podem
ser alcancades, sob diferentes condicdes de desenvolvimento dz
operacao Para que este estudo seja confiavel, as wvariawvels
envolvidase cevem ser, tambem, i1nformacoes de gqualidade

Ecste artigo trata, exatamente, da estimataive de
potencaial de wvendas Que pode ser preoduzido no future Shoprineg
Center e C decorrente dimencionamer .o dac areac de wvendz.
ecspencilals rare 0 ecstude econémzco—{lnancezra da operacac

Er <c€ tratandc dc ci1tuacdes particularec & cada amrhiente
de analise, c dimencionamentc e o volume de vendas n3c <iEc
Pacsl1VElS CP Pz0rCONl1z2Zacac

Per outro ladco, 0s procedimentos que recultam em sua
avaliacdaoc podem ser uniformizados, de forma a permitir uma correta
abordagem do tema, sendo o objetivo deste estudo

Para tal e necessarilo Que sejam analisados a cidade, ©
pociclonamentc do terreno que abrigara o futuro Shopping Center, =
populacao aque dele se servira, O sistema comercial Ja 1implantado,
a tendéncia de expansao dos sistemas urbanos, entre outrocs, que

serz feitc no decorrer deste trabalhc




POTENCIAL E DIMENSGES DAS AREAS DE VENDA
X
RESULTADOS ECONGMICO-FINANCEIROS DA OPERACAD

C potencial 0 wvengzc € as areas agestinadas ao COmMEYrcilo
de mercadoriac 1nter o no resultados econBmiceoc-financel1roc da
operacac, 0 acordo com o fluxograma da figura

As areas gue cser3ao locadas para o desenvolvimento do

comercio wvarelistz (ABR - arez bruta rentavel), Juntamente com Oc¢
demals espaco> necessarics ao ProjJeto (areas de cairculaciao, de
SPervico, etc , passivelcs de determinacac atraves das arplicacic de
indices), permite que se)a determinada a ares dz construcac e

concequente rnivel de decembolcoe exigido pelz operacac
Oc outro lado, o potencial de vendasz =assOciado =
expectative ge comercizlilzacac dacs unidadec permito determinar o

montante 2 formz de encazixe dae luvas ou cdu = (ces

11

Ec de direpitc

n

ge uso! e ac receltas mensals esperadas provenientes ac
recebimento dee alugueic dac diversas unidazdes varejictac

fdc cdu & (usualmente recebidas durante C perioac de
consfrucace) o o< decembolsoe exigidos pelz construcao, determinam
o nivel ge investimentocs necessario. enquanto C encalxe aoe
zlugueéis rcnnflaura © retorno ecsperado, peossibilitands o calculo da

taxza de retornc, mecidaz dz quaiidade econOmicz daz .0oFEracac

0 CONSUMIDOR

Conformr 1lustra & figura 1, a pstimatiwv=s 00 rotencial
g werde:z € BT mrE3s cz: diwvevege cETeanrias v=TEl1Sles pet al
precentec nz comercizlizacio dzc unidadec

64 cohbhrazncz de luvae € o recebimentr d- =ziugugc! mercz!
<5c determinades enr funcic da capacidade de vendzs qQue © loricte
devers =alcancar naquele local, tendc em viste que ecste ultimo,

usualmente, e acordado como percentual do faturamentc mensal

Dessz forma, = parcela referente ao retorno de oOperacac
lastreia-se, fundamentaimente, na capacidade de vendas do Shopping
Cente~ comc um todc. c1gnificandec cue =@ respconsabilidade do
sucessc do empreendimentc fice outorgadz ac reazl poder do sistema
em captar consumidorec capazes de produzir o wveolume ae wvendas

esperadc
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Figura 1
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0 estudo deve, poi1is, a partir do potencial de gastos do
puiblico que se pretende atingir, delimitar a parcela provavel a
ser captada pelo Shopping, bem como indicar as condicbes sob ac
quals pode ocorrer essa demanda

Dicpbem-se de diversos modelos capazes de simular a
parcela de gastocs de uma dada populacdac em um centro de compras
determinado De uma forma geral, associam o poder de atracaoc de um
centro a distancia (ou tempo de percursc) que separa 0O consumidor
dos locals que comerclalizam os bens desejadps.

No entanto, outros fatores como conforto, existéencia de
estacicnamento, familiaridade com o local G pessoal de
atendimento, politica de precos, reputacdo da loja, etc, s3o todos

aspectos pacssivels de ponderacao pelo consumidor

Acsim sendo, e necessarilo que se ectude como ©
consumidaor ce comporta dentro do ci1stema comercilal, cuas
limitacoes . anselioe € demais caracteristicas capazes de prowvocar

alteracdoes em seus habitos de compra, Ja scsedimentados Junto =z
outros estabelecimentos existentecs

0 caminhamento provavel da decisao de ccmprar, obedece
ao fluxogramz descrito na figura 2

£ & partir do i1nstante que o consumidor 1dentifica um
desejo, ou necessidade, Qque o processo de compra se 1nilcla

Com wvistas a resolver o problema com. que se depara, O

Lonsumidor passa para uma fase de bucca de informacgdes, on

a

e
rretende colher dados que subcidiem cua tomada de decisac
Recorrendo & sua memoria, ou utilizando-se de outras fontec de
conhecimento, 0 procecssc ceontinua ate que um grupo de alternativacs

seja selecionadco

At

- eccolha | cu decicsdo, e recultado d= um= pondsrzCac
entre ac diversas alternativas disponivels, hierarquizadas d=
arprde com caracteristicacs proprias de cada i1ndiwviduo

Eetazs, nz realidade, ect3c presentec durante todo o
desenvolvimente do processo, desde o despertar da necescidade, da
procurs de informacbes, ateé a hierarquizacao das =2lternativas,
juntamente com caracteristicas de ordem social e cituacional, que
dividem as influéncias dominantes no instante da decisao

No gque se refere a escolha do local de compras, 0s
atributoe de uma loja percebidos pelo consumidor situam-se entre

ps seguintes



Figura 2
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a) fatores tangiveis:

= merchandise (no que se refere a qualidade, variedade,
modernidade, precos e garantias dos produtos ofertados),

- eservico (qualidade dos servigcos, credito);

- facilidades fisicacs (derivadas da concep¢cac do projeto como
conforto ambiental, areas de locomoc3o, etc ),

- conveniencila (z2essociada ao locel de aimplantacac da log=
faci1lidade de acesso, disponibilidade de estacionamento,
horario de funcionamento,etc. ),

- aspectos promeclionals e

= seguranga

b) fatores intangiveils

= atmosfera (que representa o “"clima' das instalacoes,
proporclonado pOY familiaridade, confianca, ambientro
acolhedor, etc J,

- ocaticfacio decorrente de boas compras efetuadas na lojga,

- c¢clientels ou frequéncia de loje,

= fatores i1nstitucionais e

- reputacd3o da loja

al combinac3o desses aspectos e o© Qque costuma @ ser

denominado de i1mzgem de uma loja

Algunes aspectos podem ser destazcados, com determinado
grau de universzlidade para O0s individuos, como € ©0 caso dz
hierarquiz de motivos ou nececsidades proposta ‘por Maslow®?®? Do
confronto com =& imagem dz lojz, pe atributos relativos &
sceguranca., conveniéncia, confortoc e familiaridade, apresentam-se
num nivel hierarquico elewvado, segulidos de aspectos de ordem

cocial como clientela e reputacao

Alem dectac caractericsticac individuzie, #  ppoccivel
igentafaicar nguelae des crdem social, que fazem parte da sociedade
como um todo, ou de orupocs diferenciados.

Ecstec aspectos, tratades num nivel agreagado elevado,
representam =a culturaz de um poOvOo €, em grupos mals restraitos,
canduzem =2 padrbee comportamentals e, especialmente., padrbes de
consumo que podem ser encontrados em uma classe social

Em wvistz do exposto pode-se concluilr que oc consumidores
de um Shopping Center representam uma parcela da sociedade, para a

qual as ofertas de artigos 1a existentecs vém ao encontro de suas

51 HWaclow propde ripcs cidersefez categorize de motivee ov necessifades presentes no ser hurzni o Cude atendirento
sequz = sequinte oroer - (a} necessicece:  hieiclosicas; (BP o ge sequranga; (o) de PETTIZIFESEC BE QruDu:
soc1aic; (d) de estiez £ qanho ee etztez @ fg) o¢ realizacic pessozi.
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necessidades, que vem sendo Supridas em diferentes
estabelecimentos do sistema comercial em qQue se encontram.

Um novo Shopping Center introduzide numa regido sera
alvo de uma ansalise critica dos tonsumidores, que deverio comparar
sua 1magem com aquelas de outros estabelecimentos Ja implantadoce,
dos quais a populac3o Vem se servindop.

Devendo competir com escac unidadec, ele devera sor
munido de atrativoe em sua lmagem Capazec de superar,
Principalmente, o fator de familiaridade Ja presente em seus
concorrentes RO conjunto desses atributope da-se o nome de slstema
de ancoragem de um Shopping Center o podem residir na
acessibilidade, na conveniencia do agregado, na importacso de
unidadecs comercials com as quals o Ppublica Ja ecteja
familiarizado, noe conforto de suyae instalacbes ou outroe aspectos
deprendidos da znslise do local

Parz fncerrar oc torpicos =obre o tancsumidor, convem qgue
5e comente sobre 3 acessibilidage, 1sto €. cobre o0os limiteec aue ©
consumidor considersa aceltave] seu deslocamento ate uma
determinads lojas

A discussio dos limites de acessibiliade ndo ce fa- cem
considerar o tipo de compra que envolve = Situacao. Quande o
produto alvo gs COmPra n3o nececcsits de vasta comparacio de nreco
ou qQualidade oentre as diferentec cfertas existentes no mercadc,
diz-se da compraz de conveniéncia Como © peréprio nome diz, sao

feitae atendendc, sencizlmente, a Criteorios or convenien:z1a

m
n

C adaguiridos em locais Proximos a r951dén:1a do

ot

1sto £, bs bens ¢

Consumidor

Oe outrec lado, bens que demander uma eExtensa bucca

Gu=nlt & prece e QUEIICETE U peec ERLENCIgc: Loma itore A- 1t

wigzEula gy scCcial, Caractorizam temrrus  comparadac Fara

estac O concsumidor SE Cxc28z z epfetyzry um dezlccamento maior com
“ictas a alcancar maipr 8rau de saticfacifz com = acuisicic,

],.

A

arupo de Shoeping Cen}ers que =& enquadra nessc ect uge
e dito de mix disperso, 1s5top £, SUas unigadec comercializam tantopo
benc de conveniéncia Como aqueles comparados Dessa forma, devers
ter 2 ele associado duas curvac . aquela correspondente ao limite
de captacic de consumidores para compras de conveniéncia e outra

Para as comparadas
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A reglaoc assim determinada € conhecida como zZona de

influéncia, sendo 2 regiio de compras de conveniéncia chamada de
cetor pramdrio e a de compras comparadas de setor secundario.

Ectas curvas costumam Ser delimitadas nao por distancia
mas por tempo de percurso envolvido no trajeto entre a residencilz

do consumidor e @ Shopping Center, aferidas no local

PROCEDIMENTOS RECOMENDADOS

Para a estimativa do potencial de vendas que pode seEr
produzido em um Shopping Center, @ recomendavel 2 utilizacao do
procedimento descrito a segulry € 1lustrado na figura 3. seja @
pesquisa de campo orientada com malor Ou menor rigor quanto aos

dadeoe levantados

1. Consideracbes 1niclals - onde devem <cer levantados asprctos
gerals como localizacao e caracterizacao do terreno onde sers
implantado o empreendimento, ne que tange a sua infra-

ectrutura de servicos publicos, notadamente quanto a condicoec

do =icstema de transporte.

2. Delimitac3oc da zona de influéncia - onde, e€em func3o dos
padrboes de conforto Ja aceitos pela populacac para compras de
conveniénclz e comparadas, ajusta-c¢ ace curvac isocronac
limites Fetas nao devem superar padroes J& abcervadps em
locais em funcionamento, mantendc-se entre 7 & 15 minutos pare
o <setor primario, podendo estender-sg ate o maximo de 30

mrnutoe para C cecundarilo

3. Identificacao do publice alvo - A populacgao alvo de um
Shoppinc Center e squela que vem cendo cervida pelos centros
comercials exi1stentec e para 2 qual o ShoppPing projetado
ppdera atender seus anselos de aquisigczo de mercadorias, 60D
melhores condicoec de conforto
D Shopp1ng Centers, usualmente, destinam-se 2 consumidores
cuja renda media mensal situa-se em torno de 1,5 a 2,0
calarios minimos, pertencentes a classes cociais passiveis de
cerem localizadas no ecpaco urbano.

0 espectro de familias que atendem a €SSE nivel de renda €



Figura 3

PROCEDIMENTOS PARA DETERMINACRO DO POTENCIAL DE VENDAS DE UM SHOPPING CENTER
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extenso, permitindo que @a zona de influéncia sejga fracionada

em sub-setores para algumas faixas de rendimento.
Além disso, cumpre lembrar que 0O publice alvo de Shopping €
aquela populacio que 1ra dele se servir durante todo o periodo

de operaciao e, portanto, deve ser projetada nesse horizonte

Gastos potenciais mensals do publico alvo - Para cada classe

de renda, as familias destinam seu orcamento familiar de formz

diferenciada, especialmente voltada para os bens
comercializados no Shopping Atraves da utilizac3o de estudos
representativos de grandes medias OUu, quando possivel,

uti1li1zando-se estudos proprios para a populacio em analise, €
possivel extrair os gastos medine efetuados na compra dezsac

mercadorias

Uendas potencilals mensals - Lembrando Qque a populacso Ja <e
utilize de outros centroe  ou  ecstabelecimentos  comercials,
movidas por habitee Ja sedimentados, as vendas potenciais Qque
poderao cer executadas no futuro Shopplng representam 2
parcelsz que pode ser absorvidea, levando em conta condicbes de
conforto Superiores gque podem ser nele encaontracas,

confrontadas com = familiaridade existente Junto aos out ros

locazis Fazem parte desta comparacaon centros =
estabelecimentos localizados tanto dentro dz Zona de
influéncia do Shopping como outros localizados foraz aestes
limitecs, tambem capazes O Supriv  EES nececsildades drsse:

consumidores

Potencial residual futuro - Lembrande que © reriodo ge
cceracat do Shopping & oextenso, muito provavelmente, cutroe
centros também poderac ser 1instalados no futuro, utilizando-sc
de fortes atrativos Neo confronto entre os atributcs do noveo
cenrtro e a familiaridade ja adguirida com este, uma parcecla de

populacio devera alterar seus habitos, utilizando-se das novas

opcoOes Feca parcelaz devera levar em contz, tambem, que G
centro em questao devera acompanhar, continuamente, ac
necescsidades dos consumidores ja habituados com sud

utilizacao.
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7. Potencial residual final - Por fim, cabe ao empreendedor, nc
determinac3o do potencial de dimensionamento, identificar a
parcela de mercado que pretende captar. E aconselhavel a
utilizacdo de altos percentuais de captac3o, com o obyetivo de

desestimular o 1naresso da concorréncia

B. Dimensionamento do Shopping Center para as categorias
varejistas que compOem seu mix - Para as categorias varejistas
utilizadas na composicao, a saber- alimentacio, farmicaia,
vestuaric, movels e eletrodomaestices e, finalmente, diversos
1tens como papelaraia, discos, brinquedos,etc ., o
dimensionamento e feito a partir da relacioc entre o potencial
final esperado ¢ o= 1ndices medios estimado: para cada uma,

usualmente balizadocs pela operacao do comercio local .

CONSIDERACGES FINAIS

E 1mportante ressaltar a 1mportancia desse estudo, que
pode ser observada na analise da figurs £, em <seus aspectoc
relacionados & reprecentatividade decssas variavels nos resultadoso
economico-financelros da operacano

Por outro lado, tratando oo prroblemza com arande
abrangencia, permite que seja visto como um tooc, despojados das

caracteristicas cacsulsticacs que == apresentam nz bibliografiza

existente sobre o temsa

fitndz, cxataments por abranger um vasto peepectro de
temzas relacionadoce, cabe seu decenvolvimento, seja no
aprofundamento doe estudo em topicos ecpecificos, cela no

aprovelitamento doe conceiteos dirigidos parz outrace modalidadese de

zpresenl agey 0o =1l ema Shopping CeMRter mo MeErcad
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