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A presente monografia procura mostrar a evolu¢cdo dos Shoppings Centers no Brasil
em termos quantitativos e qualitativos. Faz um levantamento das caracteristicas e
quantitativo dos shopping centers da cidade de Fortaleza-CE. Destaca os aspectos
considerados relevantes para a localizagdo e implantagdo de um Shopping e faz uma
avaliacdo qualitativa na Regido do Porto das Dunas para a instalacdo de um shopping
especializado em automoveis.

PALAVRAS-CHAVES: Shopping Centers, Shopping Centers — Ceara; Automoveis.
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1 INTRODUCAO

Os shoppings centers provocaram uma substancial mudanca no varejo em nivel
mundial. Surgidos a partir da década de 1950 nos Estados Unidos quando os varejistas
seguiram seus clientes em uma época de renovacdo urbana de mudanga para os
suburbios. Segundo Levy e Weitz (2000, p.212), a vida nos suburbios criou uma
necessidade de lojas nas proximidades das casas, surgindo os centros planejados de

compras.

No Brasil o primeiro shopping center reconhecido pela ABRASCE (Associagao
Brasileira de Shopping Centers) foi o Iguatemi de Sao Paulo, implantado em 1966 e,
desde entdo, a industria de shopping centers expandiu-se significativamente no Brasil,
assumindo uma crescente importancia no varejo e exercendo expressiva influéncia na
vida de boa parte da populacdo brasileira. Sdo locais ndo sé para compras, mas

também para lazer, alimentagdo e socializagao.

Justificativa

O interesse pelo tema selecionado para pesquisa surgiu em fun¢do da intencao
de se implantar um shopping center especializado em automoveis na regido do Porto
das Dunas. Consolidou-se com a realizacdo de pesquisa bibliografica em que foram
detectados que a localizagdo no varejo €, muitas vezes, a decisdo mais importante a ser

tomada por um empreendedor nesse segmento.

As decisdes sobre o local t€ém importancia estratégica, pois ele pode ser usado
para criar uma vantagem competitiva sustentavel. Os varejistas podem mudar seus
precos, servicos e sortimento de mercadoria, em um periodo relativamente curto.
Entretanto, as decisOes de localizacdo sdo mais dificeis de serem mudadas, razao

porque um estudo detalhado do local onde se vai atuar € tdo importante.
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Objetivos

Esta monografia foi baseada em pesquisa exploratéria (levantamento
bibliografico) com o objetivo de levantar um breve historico e posicionamento atual da
industria de shoppings centers no Brasil e, particularmente, em Fortaleza, bem como
para levantar as variaveis que influenciam a viabilidade para implantagdo de um
shopping center, principalmente levando-se em conta o fator localizacao.
Considerando a intencdo de se implantar um shopping center especializado em
automoveis na regido do Porto das Dunas, adicionalmente, foi realizada uma pesquisa
descritiva quantitativa junto a moradores da area de influéncia primaria e secundaria,
com o objetivo geral de conhecer os servicos de automoveis mais demandados na

regido que possam orientar na defini¢ao do mix de lojas do shopping.

Estruturac¢ao do Trabalho

Esta monografia estrutura-se em trés capitulos, conforme apresentamos a

seguir.

No primeiro capitulo aborda-se o historico e posicionamento atual na industria

de shoppings center, no Brasil e, particularmente, em Fortaleza.

O segundo capitulo ressalta a analise qualitativa da area de influéncia primaria e

secundaria da regido onde se pretende instalar o shopping center.

O terceiro capitulo analisa o resultado da pesquisa quantitativa aplicada junto

aos moradores da area de influéncia primaria e secundaria do empreendimento.
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2.0 A INDUSTRIA DE SHOPPING CENTER NO BRASIL

2.1 Caracteristicas e historico da Industria de Shopping Center no Brasil

O empreendimento comercial shopping center se apresenta como um fendmeno
global que vem modificando a estrutura do setor de comércio e servicos e
consolidando novos habitos nos consumidores em diversos paises. No Brasil,
particularmente, essa atividade apresentou elevado crescimento e grandes mudancgas

no setor nos ultimos anos.

Segundo dados do BNDES (2002), o segmento de shopping centers ocupa hoje
papel relevante no comércio de varejo no Brasil. Desde a inauguragdo da primeira
unidade (em 1966), o setor registra crescimento de cerca de 100% a cada qiiinqiiénio
(ver Grafico 2). Tal expansdo ocorreu mesmo em periodos de desaceleracdo da
atividade econdmica do pais, o que indica que os shopping centers provocaram
mudangas no comércio de rua, em funcdo da disponibilidade de estacionamento,

conforto , seguranga e de outras facilidades que eles oferecem.

Conforme Levy e Weitz (2000, p. 212), a combinacdo de muitas lojas sob o
mesmo teto cria uma sinergia que atrai mais clientes do que se as lojas estivessem em
locais separados. Este fator aliado ao conforto e segurancga proporcionado por este tipo

de empreendimento podem explicar a razao de seu sucesso.

O International Council os Shopping Centers — ICSC, define o termo shopping
center como “um grupo de varejo e de outros estabelecimentos comerciais que ¢
planejado, desenvolvido de propriedade Unica e gerenciado como uma unica

propriedade ” (LEVY; WEITZ, 2000, p. 213).

Conforme dados da ABRASCE — Associagao Brasileira de Shopping Centers

(www.abrasce.com.br), os “shopping centers” brasileiros apresentam um nivel de
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qualidade que se equipara ao dos paises desenvolvidos e o Brasil ¢ o décimo pais do

mundo em quantidade de shoppings construidos.

Desde a inauguracdo da primeira unidade, em 1966, o setor brasileiro de
shopping centers apresenta um notavel crescimento: o numero de unidades tem
dobrado a cada cinco anos, embora em algumas cidades, o setor venha dando sinais de

saturacao.

2.2 Dados e Numeros do Setor segundo critérios da ABRASCE - Associacido
Brasileira de “Shopping Center”

Os dados contidos no Grafico 1 revelam que a Industria de Shopping Centers
conta hoje com 257 shoppings, conforme critérios da ABRASCE, sendo 238 em
operacao e 22 em construgdo. Em 1983, somente 15% dos empreendimentos estavam

no interior do pais. Hoje, este percentual se elevou para 49%.

GRAFICO 1 - Niimero de Shoppings no Brasil
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Os 258 shoppings totalizam ABL (Area Bruta Locéavel) superior a 6.2 milhdes

de m2, compreendendo 40.377 lojas-satélites e 898 lojas-ancora (Graficos 2 e 3).

GRAFICO 2 - Evolucao Historica da ABL (milhdes de m?)
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GRAFICO 3 - Numero de Lojas
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O conjunto dos shoppings em operagdo apresenta evolucdo crescente nas
vendas, conforme demonstrado no Grafico 4, e, nos ultimos cinco anos pulou de R$
23,0 milhdes em 2000 para R$ 36,6 bilhdes em 2004, ou seja um incremento de 63%

no periodo.
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GRAFICO 4 - Faturamento do Setor / RS Bi
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As vendas dos shoppings em 2003 representaram 18% do faturamento de todo

o varejo nacional, excluidos os setores automotivo e de derivados de petroleo.

A induGstria de shopping centers contribui também para o progresso da

qualidade de vida no Brasil e desempenha importante papel na economia, como

geradora de cerca de 479.972 mil empregos diretos € com expressiva integracdo com a

comunidade (Grafico 5).

GRAFICO 5 - Empregos Diretos Gerados
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2.3 Estatisticas dos Shoppings Centers Filiados a ABRASCE

Do total de shoppings existentes no Brasil, 164 sao filiados 8 ABRASCE e, em

Fortaleza, apenas 3 sao filiados aquela instituicdo (Iguatemi, Del Paseo e Benfica) .

Conforme dados apresentados na Tabela 1 percebe-se que a grande maioria dos
shopping centers brasileiros (71%) tém ABL (area bruta locavel) de até 30.000 m?,
Apenas 13% dos shoppngs centers brasileiros filiados 8 ABRASCE tém ABL acima de

50.000 m*>, Em Fortaleza, apenas o Shopping Center Iguatemi possui esta dimensio.

TABELA 1 - Numero de Shopping Centers por Faixa de ABL (m2)

2001 || 2002 (| 2003 || 2004 || mai/0S
Até 20.000 89 83 79 80 80
20.000 a 30.000 34 35 37 36 36
30.000 a 50.000 27 29 28 27 27
50.000 e acima 17 19 20 22 21

.Fonte: www.abrasce.com.br (acessado em 02.05.05)

Os dados constantes da TABELA 2 comprovam que a industria de shopping
center ¢ um fendomeno ainda recente: apenas 16% dos shopping centers brasileiros tém

mais de 20 anos.

TABELA 2 - Idade dos Shopping Centers

2001 ([ 2002 || 2003 || 2004 || mai/05
Até 5 anos 60 49 34 33 31
6 a 10 anos 51 50 57 51 49
11 a 19 anos 40 46 49 54 57
20 anos e acima 16 21 24 27 27

.Fonte: www.abrasce.com.br (acessado em 02.05.05)
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2.4 Tipos de Shoppings Center

Seguindo a tendéncia de classificagdo adotada em outros paises (normas e
critérios internacionais) a ABRASCE identifica no Brasil seis tipos de shoppings

centers:

e SHOPPING REGIONAL

Como o nome sugere, os shoppings do tipo regional sdo complexos varejistas de
grande porte, que atendem as necessidades de uma grande regido geografica.
Segundo Parente (2000, p. 334), no Brasil, a grande maioria dos shopping esta
classificada nessa categoria (representando cerca de 80% da area de vendas de
todos os shoppings brasileiros). Apresentam um complexo de lojas que oferecem
mercadorias em geral (uma boa porcentagem de vestuario) e servigos completos e
variados. Um shopping regional tipico ¢ geralmente fechado, com as lojas voltadas
para um mall interno. Exemplos: Barra Shopping (RJ), Minas Shopping (BH),
Shopping Center Iguatemi (Fortaleza).

e SHOPPING COMUNITARIO

O shopping comunitario, caracterizado por um porte médio, geralmente oferece um
sortimento amplo (porém menor que o do shopping regional) de vestuério e outras
mercadorias. Entre as ancoras mais comuns, estdo os supermercados e as lojas de
departamentos de descontos. Segundo Parente (2000, p. 334), no Brasil, os
shoppings comunitarios representam cerca de 15% da é4rea de vendas dos
shoppings. Entre os lojistas do shopping comunitario, algumas vezes encontram-se
varejistas de off-price vendendo itens como roupas, objetos e médveis para casa,
brinquedos, artigos eletronicos ou para esporte. Exemplos: Shoppinbg Center Lapa

(SP), Shopping Benfica (Fortaleza).



21

e SHOPPING DE VIZINHANCA

Um shopping de vizinhancga € projetado para fornecer compras convenientes para as
necessidades do dia-a-dia dos consumidores da vizinhanga proxima. Conforme
Parente (2000, p. 335), em geral esses shoppings tem supermercados como lojas-
ancora, apoiado por lojas que oferecem outros artigos de conveniéncia, como
farmacia, floricultura, sorveteria, lanchonete, padaria e prestadores de servigos, tais
como: correio, banco, lavanderia, videolocadora, saldo de beleza, chaveiro, etc.
Ainda segundo Parente (2000, p. 334), existem poucos empreendimentos desse
tipo no Brasil, porém acredita-se que seu potencial seja muito promissor. Aqui em

Fortaleza, o Center Um ¢ um bom exemplo de shopping de vizinhanga.

e SHOPPING ESPECIALIZADO

Sao shoppings que se especializam em uma linha de produtos, como decoragao,
moda, esportes ou automotivos. No Brasil, os shoppings centers de decoracdo e
artigos do lar vém tendo um razoavel desenvolvimento. Exemplos: Shopping do

Lar (BH) e Salinas Casa Shopping (Fortaleza).

e OUTLET CENTER
Consiste, em sua maior parte, em lojas de fabricantes vendendo suas proprias
marcas com descontos, além de varejistas de off-price. Exemplos: Outlett

Campinas (SP), Maraponga Mart Moda (Fortaleza).

e FESTIVAL CENTER

Estd quase sempre localizado em dareas turisticas e ¢ bastante voltado para
atividades de lazer, com restaurantes, fast food, cinemas e outras diversdes.
Exemplos: Bay Marketing Center (Niter6i-RJ) e Centro Dragdo do Mar
(Fortaleza).

O Quadro 1 apresenta as principais caracteristicas dos seis tipos de shopping
centers brasileiros, de acordo com os critérios da ABRASCE, com exemplos de

shoppings de Fortaleza para cada tipo segmentado.
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Por outro lado, a ALSHOP — Associagdo Brasileira de Lojistas de Shopping

Centers (www.alshop.com.br) utiliza conceitos diversificados e menos rigidos para a

definicdo de shopping center e, conseqlientemente, apresenta numeros diferentes dos

divulgados pela ABRASCE. Segundo a ALSHOP os shoppings sdo classificados em:

e SHOPPING TRADICIONAL

Estabelecimento construido especificamente para abrigar um centro de compras ¢
que apresenta mix diversificado, praga de alimentacdo, darea de lazer,
estacionamento e elevado nivel de conforto como ar condicionado, escadas
rolantes, elevadores, seguranca, etc. O numero de lojas-ancora, a quantidade de
lojas e o fato de haver lojas proprias junto com lojas alugadas sdo considerados

fatores que completam as caracteristicas dessa categoria.

e SHOPPING OUTLET
Estabelecimento que concentra lojas de fabrica, com alguns poucos ramos

comerciais e de servicos considerados de apoio.

e SHOPPING TEMATICO
Estabelecimento cujas lojas estdo voltadas preferencialmente a um segmento

basico do mercado.

e SHOPPING ROTATIVO

Estabelecimento com indice de conforto menor que o dos shoppings tradicionais,
geralmente com lojas de tamanho reduzido e onde ndo se pratica a obrigatoriedade
da permanéncia do lojista no shopping. Nele, a locacdo ¢ feita por periodos
diversos e mais curtos que nos shoppings tradicionais. O comércio habitualmente
praticado no shopping rotativo esta voltado a produtos de baixo valor. Também

podem ser considerados como shoppings de desconto.



e SHOPPING DE ATACADO
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Estabelecimento cujas lojas operam exclusivamente com vendas no atacado.

Atuam, basicamente, nos ramos de confecc¢ao, acessorios e calgcados.

De acordo com o V Censo Brasileiro de Shopping Centers divulgado pela

ALSHOP, existem no Brasil 579 shoppings centers, portanto nimeros bem superiores

aos divulgados pela ABRASCE que, conforme mencionado,

internacionais mais rigidos de classificacao de shoppings.

adota critérios

QUADRO 1 — Caracteristicas dos seis tipos de shoppings centers brasileiros, segundo

o critério ABRASCE
Tipo de Shopping Center
Caracteristicas Regional Comunitario Vizinhanga Especializado Outlet Festival
Center center
Conceito Mercadorias Sortimento Conveniénci | Especializado Lojas de Lazer
em geral, cerca | amplo de a para as em ramo de fabrica e dirigido
de 50% da vestiario e necessidades | loja como off-price a turistas
ABL de lojas mercadorias em | do dia-a-dia | moda,
satélites de geral dos decoragao,
vestuario. (brinquedos, consumidore | esportivo
Servicos eletronicos e ]
completos e esportes)
variados
Meé¢dia de area | De 20 a 50 mil | De 7 a 20 mil De2a8mil |Del0a40mil | Del0a50 | De5a
bruta locavel mil 20 mil
(m’)
% sobre a 78% 15% 1% 3% 3% 1%
ABL (total do
espaco de
vendas (m”)
Trafego médio | 580 mil 200 mil 70 mil 280 mil 300 mil 170 mil
de pessoas por
ABL(pessoas/
més/(m?)
Lojas ancoras | Lojas de Lojas de Supermercad | Mix especifico | Grandes Restaura
tipicas departamentos | departamento 0 de lojas de um | lojas de ntes;
(Principal completas, de descontos; determinado fabrica fast-
locatario) junior ou de supermercados grupo de food;
desconto; ou atividades cinema.
hipermercado hipermercados Lazer
No. médiode | 3 1 1 2 4 1
lojas ancoras
Quantidade De 200 a 300 De 100 a 150 De30a70 De 50 a 130 De 100 a De 100
média de lojas 800 a 120
satélites
Exemplos em | Shopping Shopping Center Um Salinas Casa Marapong | Centro
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Fortaleza Center Benlfica, Shopping, a Mart Cultural
Iguatemi e Shopping Del Novo Mercado | Moda Dragao
North Paseo, Aldeota Central, do Mar
Shopping Expansao Shopping do
Automovel

Fonte: PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 2000. p 336, baseado nos dados fornecidos pelo
web site da Abrasce — www.abrasce.com.br , visualizado em 02-05-2005 e adaptacgdo, pelo autor , para a cidade
de Fortaleza.

2.5 Historico e Caracteristicas da Industria de Shopping Center em Fortaleza

Seguindo o fendomeno observado em diversas cidades brasileiras, o centro
comercial de Fortaleza foi também, com o passar dos anos, deixando de ser atrativo a
populacdo, sobretudo aquela de maior renda e de bairros mais distantes, devido a

problemas de falta de estacionamento, inseguranga, desconforto, entre outros fatores.

Para atender a demanda, e seguindo a tendéncia de outras cidades, surgiram
entdo os shopping centers, oferecendo em espago compartilhado, produtos e servigos
diversos, além de atividades de lazer e entretenimento, com mais conforto e seguranga

que as proporcionadas pelas lojas de rua.

O Center Um, primeiro shopping center de Fortaleza, surgiu na década de 70,
no entdo tipicamente residencial bairro da Aldeota. A implantacdo desse shopping
atraiu novos estabelecimentos comerciais, de servigos € negocios € mudou totalmente
a geografia da regido. Hoje referido shopping, devido suas caracteristicas (10.066 m?,
1 supermercado como loja ancora), esta caracterizado como Shopping de Vizinhanca e

seu perfil de publico esta mais focado na 3% Idade.

No ano de 1982, foi entdo construido o Shopping Iguatemi, maior e mais
importante shopping center de Fortaleza até hoje, localizado a 6 km do centro da
cidade, ja tendo passado por diversas ampliagdes, tanto de suas instalagdes internas

como de seu patio de estacionamento.
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Conforme Figura 1, atualmente, o Iguatemi possui uma area construida de
96.284 m2, sendo 57.078 m2 de ABL, com oferta de 295 lojas e 4.100 vagas para

automoveis em seu estacionamento interno.

FIGURA 1- Shopping Center Iguatemi Fortaleza

FICHA TECNICA

SHOPPING CENTER IGUATEMI FORTALEZA - Fortaleza / CE
Empreendedores : JEREISSATI CENTROS COMERCIAIS - PETROS-
FUNDACAO PETROBRAS DE SEG. SOCIAL - IGUATEMI EMPRESA DE
SHOPPING CENTERS S.A

Administradora : IGUATEMI FORTALEZA

Data de Inauguragdo : ABRIL, 1982

Data de Filiagio ABRASCE : 01/09/1976

Area Bruta Locavel : 57078 m2

Area Construida : 96284 m2

Area Total Terreno : 232742 m2

Lojas Ancora : 05 => LOJAS AMERICANAS - HIPERMERCADO EXTRA -
RIACHUELO - C & A - CENTAURO

Lojas Satélite : 290

Pisos : 02

Escadas Rolantes : 08

Elevadores : 08

Vagas de Carros : 4100

Cinemas : 14

Fonte : www.iguatemifortaleza.com.br

Localizado em regido pouco povoada e de comércio praticamente inexistente a
época de sua implantacdo, o Shopping Iguatemi estimulou o surgimento de atividades

comerciais em seu entorno € o rapido crescimento de bairros vizinhos.
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O 3°. Shopping de maior porte inaugurado em Fortaleza foi o North Shopping,

em outubro de 1991 no Bairro Presidente Kennedy, Regional 3 da cidade.

Empreendimento de sucesso, apds sua 3% reforma apresenta a seguinte estrutura, sendo

classificado como Shopping Regional, pelos critérios da ABRASCE:

Area Bruta Locavel — ABL —41.232 m’
6 lojas ancoras
228 lojas satélites

2.000 vagas de estacionamento

O 4°. Shopping de maior porte inaugurado em Fortaleza foi o Avenida

Shopping, em novembro de 1995. Referido shopping ndo “decolou” e um dos motivos

de seu insucesso ¢ atribuido ao fato de que suas lojas foram vendidas ao invés de

locadas. Conforme dados fornecidos por sua administracdo atual, referido shopping

vem passando por uma mudanga conceitual e serd focado em servigos educacionais, ja

existindo unidades de cursos pré-vestibulares e de universidades como a UVA e

URCA. Considerando essas caracteristicas nao foram fornecidas dados referentes a

ABL nem de lojas ancoras e satélites.

O 5° Shopping de maior porte inaugurado em Fortaleza foi o Shopping Aldeota

Expansao, em dezembro de 1998. Referido shopping apresenta a seguinte estrutura,

sendo classificado como Shopping Comunitario , segundo critérios da ABRASCE:

Area Bruta Locavel — ABL — 14.780 m’
1 loja ancora
240 lojas satélites

2.400 vagas de estacionamento

O termo “expansdo” refere-se ao fato de que na Av. Desembargador Moreira

existe ha mais de 20 anos o Aldeota Mall (hoje popularmente denominado como

“Aldeota Antigo”, com caracteristicas de “strip center”. Segundo Levy e Weitz

(2000, p. 214), os strip centers t€m as seguintes caracteristicas:
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e Geralmente, tém um estacionamento em frente as lojas
e (Coberturas abertas podem conectar as frentes das lojas, mas um strip center nao

tem passagens fechadas ligando as lojas.

O 6°. Shopping de maior porte inaugurado em Fortaleza foi o Shopping
Benfica, em outubro de 1999. Referido shopping apresenta a seguinte estrutura, sendo
classificado como Shopping Comunitario, segundo critérios da ABRASCE:

o Area Bruta Locavel — ABL — 9.494 m’

e 1 lojaancora

165 lojas satélites

407 vagas de estacionamento

O 7°. Shopping de maior porte inaugurado em Fortaleza foi o Shopping Del
Paseo, em dezembro de 2000. Referido shopping apresenta a seguinte estrutura, sendo
classificado como Shopping Comunitario, segundo critérios da ABRASCE:

o Area Bruta Locavel - ABL —8.611 m’

e 3 lojas ancoras

140 lojas satélites

718 vagas de estacionamento

Fortaleza possui ainda 5 shoppings com caracteristicas diferenciadas,

conforme critério ABRASCE, sendo:

e 03 Shoppings Especializados (Novo Mercado Central de Fortaleza, Salinas
Casa Shopping e Shopping do Automdvel)

e 01 Outlet Center (Maraponga Mart Moda)

e 01 Festival Center (Centro Cultural Dragao do Mar)
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O Novo Mercado Central de Fortaleza, localizado no centro historico de
Fortaleza foi reinaugurado em janeiro de 1998 e pode ser caracterizado como
especializado, de acordo com os critérios ABRASCE. Sua especialidade ¢ o
artesanato cearense, expresso em diversas modalidade: moda pessoal, artigos de
decoracao (em barro, palha, madeira), artigos de cama, mesa e banho em bordado e
renda da terra, comidas tipicas, literatura de cordel, redes, enfim, nas diversas
modalidades de expressdo do artesanato cearense. E composto por 559 lojas e, além
de artesanato, oferece varios outros servicos de conveniéncias para o turista, tais
como: quiosques, praga de alimentacdo, museu, bancos eletronicos, postos dos
Correios ¢ SEDEX, agéncia de turismo, posto de taxi credenciado, cooperativa de
transportes e Balcdo de Informacao Turistica coordenado pela Prefeitura Municipal

de Fortaleza.

FIGURA 2: Novo Mercado Central de Fortaleza

Fonte: www.mercadocentraldefortaleza.com.br

O Salinas Casa Shopping, especializado em moveis e decoragdo, esta

localizado no bairro Edson Queiroz, possui ABL 23.575 m” e 30 lojas.

O Shopping do Automovel, especializado na venda de automoéveis e servicos

de apoio a venda, foi inaugurado em setembro de 1998, estd localizado no Bairro
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Edson Queiroz, possui 32 lojas de revenda, um posto do Detran, 2 financeiras e uma

corretora de seguros.

O Maraponga Mart Moda ¢ caracterizado pelos critérios ABRASCE como
um QOutlet Center, esta localizado no bairro Maraponga e foi inaugurado em outubro
de 1990. Referido shopping tem 288 lojas e abrange a todos os segmentos da moda:
moda masculina, modinha, infantil, praia, gestante, artigos e calcados em couro,
acessorios, oculos e relégios. O shopping oferece como servigo diferencial a sua
comunidade de clientes (formada por revendedores de varias regides do pais) o Mart
Hotel que, com 280 leitos climatizados com banheiros individuais permite ao

comprador hospedar-se gratuitamente no mesmo local onde realiza seus negdcios.

O Centro Dragao do Mar de Arte e Cultura pode ser caracterizado pelos
critérios ABRASCE como um Festival Center, j4 que possui uma infra-estrutura
completa para o exercicio do lazer e da arte, objetivando democratizar o acesso a
cultura e movimentar o mercado turistico cearense. Sdo 30 mil metros quadrados de
area para vivenciar a arte e a cultura, com as seguintes atragdes:

e Anfiteatro

o Atelier de Arte

e Auditério

e Bibliotecas

e C(Cinema

e Espaco Mix (barzinhos, pizzarias, restaurantes)
e Espaco Rogaciano Leite Filho
e Museu de Arte

e Memorial da Cultura

e Planetario

e Praca do Livro

e Praca Verde

e Salas de aula
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e Teatro

FIGURA 3: Centro Dragdo do Mar de Arte e Cultura

Fonte: www.dragaodomar.org.br

Desde a inauguragao do Iguatemi, foi observada na cidade a tendéncia de
descentralizagdo da oferta de mercadorias e servigcos diversos com a implantacdo de
shoppings de pequeno e médio porte, procurando atender a demanda de zonas
residenciais mais proximas. Além dos shoppings de maior porte ja mencionados
anteriormente e classificados conforme critério ABRASCE, identificamos ainda a
existéncia de 19 pequenos shoppings (estilo strip center, ndo reconhecidos como

shopping pela ABRASCE), distribuidos nos seguintes bairros:

e (06 na Aldeota (Aldeota Open Mall, Shopping Bouganville, Shopping Bambuy,

Shopping Casablanca, Shopping Dom Luiz e Plaza Shopping);

e 05 no Edson Queir6z/Agua Fria (Molina Center, Shopping Agua Fria, Shopping
Granito, Shopping Ouro Verde e o recente Bela Vista);

e 03 no Centro (Shopping Acaiaca Mall, Shopping Central das Fabricas e

Shopping Diogo);
e 02 no Papicu (Park Side Shopping e Casablanca Mall);,
e 01 no Meireles (Scala Shopping)

e 01 no Montese (Shopping Montese)

e 01 na Vila Unido (Fortaleza Mart Center)
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Apresentamos a seguir um resumo da estrutura de shopping centers na cidade

de Fortaleza, de acordo com os critérios da ABRASCE, acrescido dos strip centers :

QUADRO 2 - Resumo da estrutura de shoppings centers na cidade de Fortaleza:

Tipo de Shopping Quantidade Denominacio dos shoppings segundo o tipo
REGIONAL 02 Iguatemi e North Shopping
COMUNITARIO 03 Aldeota Expansao, Benfica e Del Paseo
VIZINHANCA 01 Center UM
ESPECIALIZADO 04 Shopping do Automével, Salinas Shopping, Mercado

Central e Avenida Shopping (tendéncia de se
especializar em servigos de educacdo)

OUTLET CENTER 01 Maraponga Mart Moda
FESTIVAL CENTER 01 Centro Dragdo do Mar
TOTAL 12

(Critério ABRASCE)

STRIP CENTER (*) 19 Diversos

TOTAL GERAL 31

(*) Néo reconhecidos como shopping pelo critério ABRASCE
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3.0 INSTALACAO DE UM SHOPPING ESPECIALIZADO EM
AUTOMOVEIS NA REGIAO DO PORTO DAS DUNAS

3.1 Definicdo da Localizacao do Shopping

Pretende-se instalar um shopping especializado em automoveis na regido do
Porto das Dunas, especificamente, na Av. Mavinier (continuacdo da Av. Maestro
Lisboa), esquina com Av. Litoranea, no bairro Lagoa Redonda, basicamente na
fronteira entre Fortaleza, Aquiraz e Eusébio (Figura 4). Referido shopping tera uma

area de 6.000 m” e um mix de servigos especializados em automoveis.

FIGURA 4: Defini¢ao do local do shopping no mapa de Fortaleza
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O Porto das Dunas geograficamente esta localizado no municipio de Aquiraz,
embora todas as estratégias de comunicacdo e marketing desenvolvidas para a regido

classifiquem o local como pertencente a Fortaleza.

Neste capitulo pretende-se fazer uma andlise do local, utilizando-se como
metodologia o estudo de literatura especializada em localiza¢dao varejista, bem como
levantamento em fontes secundarias sobre os dados demograficos da regido e analise

dos fatores de atratividade do local, baseado em dados observacionais.

3.2 Referencial Teorico

3.2.1 A importancia da Localizagdo

Las Casas (1992) considera o aspecto de localizagdo como uma das decisdes
mais importantes do varejo. Para ele, o ponto-de-venda deve estar numa posi¢ao
estratégica que leve em consideracdo os consumidores e a concorréncia. O autor cita
que, pelo marketing tradicional, trés aspectos sdo basicos para uma loja: “localizagao,

localizagao e localizagao”.

Kotler e Armstrong (1998, p. 306), também destacam a decisdo de localizacao:
"os varejistas em geral mencionam trés fatores criticos para o sucesso do varejo:
“‘localizacdo, localizacdo e localizagdao”. A localizacdo de um varejista ¢ a chave de

sua capacidade de atrair clientes”.

3.2.2 Fatores Importantes para Decisdes de Localizagao

Os fatores mais importantes considerados na escolha do ponto de venda,
segundo os destacados autores Levy e Weitz (2000) e Parente (2000) sdo: area de
influéncia, o nivel de demanda, a perspectiva de crescimento futuro, a concorréncia

(oferta instalada) e a geografia da regido.
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3.2.2.1 Area de Influéncia

Area de influéncia é a 4rea geografica em que a empresa varejista (loja,
shopping, supermercado) obtém a maior parte de seus clientes. Em outras palavras, ¢ a
area de influéncia de uma loja para a venda de determinado produto. A partir de certo
ponto, os compradores dao preferéncia a outros concorrentes devido a localizagao mais

proxima.

As lojas ou empreendimentos varejistas maiores atraem clientes de area maior
que se dispdem a percorrer distdncias mais longas para comprar nesses
estabelecimentos, enquanto que varejistas menores t€ém um raio de atuagdo menor,

devido ao seu pequeno poder de atragao.

Parente (2000, p. 339) considera que: "A extensdao da area de influéncia de uma
loja depende do poder de atragdo que essa loja exerce sobre os consumidores". Os
hipermercados tém um poder de atragao maior e em lojas menores a area de influéncia

¢ mais reduzida.

A érea de influéncia de um empreendimento varejista ¢ segmentada em trés
dimensoes: primadria, secundaria e tercidria conforme Parente (2000, p. 340) e Levy e

Weitz (2000, p. 233):

AREA DE INFLUENCIA PRIMARIA — ¢é a regido mais proxima do
empreendimento varejista (shopping, loja, supermercado), apresentando uma
maior densidade de clientes, onde estdo concentrados cerca de 60 a 75% dos
clientes da loja (quando ja instalada) ou que apresenta a maior probabilidade de
os clientes potenciais serem atraidos ao ponto (quando se estd fazendo o estudo

de localizagao).

AREA DE INFLUENCIA SECUNDARIA - é a regiio em torno da Area de
Influéncia Primaria, onde estdo localizados cerca de 15 a 25% dos clientes do

empreendimento (quando ja instalado) ou que apresenta a menor probabilidade
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de os clientes potenciais serem atraidos ao ponto (quando se esta fazendo o

estudo de localizagdo).

AREA DE INFLUENCIA TERCIARIA - é a regido mais afastada da loja ou

shopping e inclui os clientes que compram ocasionalmente.

O contorno das areas de influéncia ¢ delineado através de “isocatas” (distancias
iguais) ou “isdcronas” (tempos iguais), ou seja, linhas divisérias delineadas através de

circulos tracados em torno do ponto onde esté4 a loja ou onde pretende-se instalar.

3.2.2.2 Nivel de demanda e perspectiva de crescimento futuro

A estimativa de demanda ¢ calculada através de dados secundarios (somatério
da renda das familias que moram na regido, calculo do percentual da renda que
destinam ao consumo dos diversos segmentos ou grupos de produtos e servicos, tais
como: alimentacdo, habitacdo, vestuario, saude, cuidados pessoais, educagdo,
transporte, lazer). No presente caso, sera considerada a parcela de consumo relativa ao

grupo de servigo de transporte (gastos com combustivel e manutengdo de veiculos).

Outro aspecto a ser avaliado € o crescimento fisico do mercado, com a inclusao

de novos consumidores ou novas situagdes de consumo.

3.2.2.3 Concorréncia (oferta varejista ja instalada)

Com o conhecimento da localizagdo de seus concorrentes, o varejista podera
definir a sua estratégia quanto ao ponto de sua nova loja ou empreendimento, entre as

quais seriam as melhores opgoes: estabelecer-se proximo ao concorrente ou nao.

Nessa perspectiva da analise da concorréncia, para Levy e Weitz (2000, p. 240)
¢ importante avaliar a concorréncia na area em estudo. Para eles, tanto uma area com
falta de lojas, quanto uma 4rea saturada, pode oferecer oportunidade para localizacao.

O que o varejista deve evitar ¢ uma area com excesso de lojas. Eles sugerem como um
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exemplo facil para chegar ao nivel de concorréncia ¢ "calcular a metragem quadrada

total de um espago de varejo dedicado a um tipo de loja por residéncia".

3.2.2.4 Geografia da regiao

A andlise geografica da regido deve ser efetuada, considerando-se o fluxo

viario, as condic¢des de acesso ao ponto e a visibilidade da loja.

3.3 Andlise e Avaliagdo do Local onde se pretende Instalar o Shopping

A anélise e avaliacdo do local onde se pretende instalar o shopping foi efetuada
levando-se em conta o referencial tedrico descrito no item 2.2 e seus respectivos

subitens.
3.3.1. Area de Influéncia do Shopping
A figura 5 mostra o mapa com a defini¢do do ponto onde serd instalado o

shopping especializado em servigos para automoveis, bem como sua area de influéncia

primaria (at¢ 5 km do ponto) e secundaria (até 10 km do ponto).
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FIGURA 5: Mapa com localizag¢do do shopping e sua éarea de influéncia
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Fonte: adaptado pelo autor

A érea de influéncia primaria e secundaria do empreendimento foi estabelecida

considerando-se as seguintes variaveis € parametros:

O tamanho do shopping : 6.000 m*

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 233), a zona primaria de um shopping,
geralmente tem um raio de 4,8 a 8 km do local ou uma distancia que possa ser
percorrida em menos de 10 minutos de carro; ja4 a zona secundéria de um
shopping, geralmente tem um raio de 4,8 a 11,2 km do local ou uma distancia

que possa ser percorrida em nao mais que 15 a 20 minutos de carro.
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e Levy e Weitz (2000, p. 234) afirmam ainda que o tipo de mercadoria oferecida
pelo varejista pode influenciar no tamanho e na forma de sua area de influéncia:
os clientes estdo dispostos a percorrer distancias maiores para fazer compras em
especialistas de categoria (este ¢ o caso do shopping especializado em servigos
de automoveis); ja os clientes de lojas de conveniéncia querem uma boa

proximidade de suas residéncias.

Considerando o raio de 5 km (primaria) e 10 km (secundaria) , as seguintes
regides serdo atingidas com a area de influéncia (Figura 4):
e Fortaleza: os seguintes bairros da Regional VI:

Regido Primaria: Lagoa Redonda, Sapiranga, Sabiaguaba

Regido Secundaria: Alagadico Novo, Cambeba, Cidade dos Funciondrios,

Coagu, Curio,Edson Queiroz, Guajeru, Messejana, Parque Iracema, Parque

Manibura

e Aquiraz e Euzébio: os dados demograficos da populacao dessas cidades nao sdo

apresentados pelo IBGE segmentados por bairros, razdo porque consideramos

os dados totais de cada municipio para compor as duas areas.

3.3.2 Nivel de Demanda e Perspectiva de Crescimento Futuro da Regido do Shopping

O Quadro 04 apresenta dados demograficos sobre as regidoes abrangidas pela
area de influéncia primaria e secundaria do empreendimento, as estimativas de gastos
por domicilio com servigos de transporte, bem como o potencial de mercado para o

mix de servigos do shopping.

Para a cidade de Fortaleza, indicou-se apenas os bairros que abrangem referida
area. Para as cidades de Aquiraz e Eusébio, os dados indicados referem-se a populagao
total dos municipios, considerando que ndo existem dados separados por bairros, nem

mesmo para o Porto das Dunas.
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Os dados referentes aos gastos com transportes e respectivos calculos de

demanda estdo baseados na POF - pesquisa de or¢gamento familiar, referente a 2002 e

2003, conduzida pelo IBGE e FGV (www.ibge.gov.br) que apresenta os seguintes

indices de consumo por categoria relacionada a transportes:

QUADRO 3: POF — Despesas com transporte

Transporte 11,7221
Transporte publico urbano 4,7566
Transporte publico intermunicipal 0,2491
Veiculos 0,6102
Pecas e acessorios 0,4791
Combustivel e lubrificantes 3,9873
Servigos de oficina 0,5152
Outros gastos com veiculos (estacionamento, pedagio, acessorios para

veiculos e seguros) 1,1245

Fonte: www.ibge.gov.br, acessado em 10 de abril de 2005

A Pesquisa de Or¢amentos Familiares — POF visa mensurar as estruturas de
consumo, dos gastos e dos rendimentos das familias e possibilita tracar um perfil das
condi¢cdes de vida da populacdo brasileira a partir da andlise de seus orcamentos

domésticos.

A Pesquisa de Or¢amentos Familiares — POF possui multiplas aplicagdes tanto
para a gestao publica, como para o setor privado, e, neste caso, pode ser util na
definicdo de estratégias de investimentos em que o conhecimento do perfil do

consumidor e da demanda por bens e servigos seja determinante.



Quadro4 - Dados Demogréfioos da Populagio da Area de Influéndia

Censo 2000 - Projegdes 2004

QUANTIDADE | HARITANTE / | RENDAMEDIA RENDA TOTAL | GASTOTRANSP | DEVIANDA | % dia

BAIRRO POPULAGAO| DOMIGILIOS| DOMICILIO) o Fawiua s | CHEFE FAMILIA (R$) | POR DOM (RS) [ VERCADO (Rs)| DEMANDA

Aquiraz 67.736 15.716 431 520,76 8.184.232 61 990364 1095%

Eusébio 37.170 8565 434 640,51 5485.630 79 643037 7,34%
Fortdeza - Area ce Influénda

Aagadico Novo 12.581 3028 415 1.156,71 3.503.065 139] 410633 4,69

Carbeba 6.079 1421 428 2.885041 4.101.300) B3 480759 549%

(Ad..Fundondrios 18.920 4.672 405 290231 13.558.180 A0 1589303 18,14%

Coagu 581 1.398 4,16 808,33 1.130.614] B 1532 151%

Cuid 8.387 1.962 427 497,17] 975.563 58 1143571 1,31%

Edson Queiraz 22.720 5255 432 1.62837 8.5657.175 191| 1.003081] 11,45%

Qugeru 6.627| 1.567] 423 145259 2.276.035 1700 266799 3,05%

Lagoa Redonda 23.242 5802 401 70949 4.116.178) 8 4851 551%

Messglana 42.979 10417 413 1.287,9%5 13416.699 151 1572719 17,9%%

Parque Iracema 4.981 1.201 415 1.87085 2.246.234 219 263306 301%

Parque Menibura 7653 1.761 435 366011 6444.138 429 756388 8,62

Sabiaguaba 1.765 412 4,28 700,67| 288.70) &2 33B82  0,3%

Sapiranga/Caité 3.00| 6 445 633,02 430571 74 51527 0,59%

TOTAL - Fortaleza - Area de Influénda 164.851 30.500 422 155337 61.053.542 182 7156757 81,71%

TOTAIS 269757 63.870 423 142367 74.723.44] 167] 8.750.158 100%

Fonte: IBGE, PV, Prefeitura de Agyuiraz, POF e adaptagdes de caculos efetuados pelo autor

Os dados apresentados no Quadro 04 indicam que:

A Demanda de Mercado mensal para gastos com transportes (combustivel e

manutengdo para veiculo, conforme especificado no Quadro 3 ) na area de influéncia

total do empreendimento ¢ R$ 8,75 milhoes de reais.

Estima-se em R$ 167 o gasto médio mensal por domicilio com servigos de

transporte, considerando os gastos previstos com este segmento na pesquisa de

orgamento familiar (POF), ou seja: combustivel e manutengdo para veiculos.

Em Fortaleza, Cidade dos Funcionarios € o bairro que apresenta maiores gastos

de transportes, gerando um potencial em de 1,58 milhdes de reais, representando cerca

de 18,14% da demanda de mercado, considerando toda a regido de influéncia.

O Bairro de Messejana estd no segundo lugar no ranking de potencial,

apresentando uma demanda em torno de R$ 1,57 milhdes de reais, representando

17,96% da demanda global.



A Cidade de Aquiraz representa cerca de 21,4% da populacdo da area e gera

uma demanda R$ 959 mil, ou seja, 10,95% da demanda global, enquanto que o Bairro

Edson Queiroz representa 7,84% da populagdo da area e corresponde a 11,45% da

demanda global, superando a demanda de Aquiraz, embora tenha uma populacdao bem

menor. Esse fato ¢ explicado pela renda média dos chefes da familia: Edson Queiroz

com renda média de R$ 1.628, enquanto que a renda média da Cidade de Aquiraz ¢é de

RS$ 520.

DESTAQUES DA CIDADE DE AQUIRAZ

A cidade ¢ dividida em 8 distritos (Sede, Camara, Caponga, Jacalina, Justiniano de
Serpa, Patacas, tapera e Jodo de Castro). No distrito Sede ¢ onde estd incluido o
Porto das Dunas, regido que mais cresce na Cidade, tanto em empreendimentos

imobiliarios como turisticos.

Na regidao do Porto das Dunas, embora ndo existam dados estatisticos confidveis
sobre a populacdo, observa-se uma tendéncia de crescimento na regido que conta
com residéncias de luxo, possui cerca de 25 hotéis e pousadas de bom nivel, 02
parques tematicos (Beach Park e Ytacaranha). Tem mais: dois grandes
empreendimentos recentes sinalizam uma grande tendéncia de crescimento da
regido em termos de populacdo com bom nivel de renda: o Aqua Ville Resort

(Figura 6) e o Alphaville (Figura 7).

O Aquaville Resort ¢ um empreendimento residencial e turistico, com perfil de
publico de alto nivel, que contribui para um bom transito de veiculos no ponto

onde sera localizado o shopping.



FIGURA 6 — Aquaville Resort

Fonte: www.aquiraz.ce.gov.br

O Alphaville ¢ um condominio residencial de alto luxo e também contribuira para

um bom transito de veiculos no ponto onde serd localizado o shopping.

Figura 7 — Alphaville
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Fonte: www.alphaville.com.br
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A Cidade de Aquiraz conta ainda com outros poélos de atracao turisticas, tais como
Prainha e Caponga, porém, via de regra, quem se dirige a estes locais utiliza outras
vias de acesso a cidade tais como: a CE 040 (Av. Washington Soares), a BR 116 ¢

ainda a Estrada do Fio, ndo passando pelo local onde vai ser instalado o shopping.

DESTAQUES DA CIDADE DO EUSEBIO

A cidade do Eusébio vem se destacando pelo incentivo a instalacdo de empresas de

servigos na regido, através de incentivo fiscal do ISS.

O alargamento da Av. Washington Soares (CE 040) facilitou o progresso da regido,
incentivando pessoas que antes moravam em Fortaleza e tinham sitios na regido a

fixar residéncia no local.

A cidade vem se destacando também pelo langamento de grandes projetos
imobilidrios de condominios horizontais (Quintas do Lago, Vila Morena e mais
recentemente Alphaville) com tendéncia de crescimento da populacdo com melhor

perfil de renda.

O Alphaville Eusébio, localizado na rodovia CE-040, terda498 lotes
residenciais,uma area comercial, o AlphaVille Eusébio Clube, com uma estrutura

completa de esporte e lazer.

A probabilidade dos moradores do Eusébio deslocarem-se ao local do ponto do
shopping € menor que dos moradores de Aquirdz, considerando que a rodovia CE

040 ¢ a principal via de acesso ao municipio,



11

DESTAQUES DOS BAIRROS DE FORTALEZA LOCALIZADOS NA REGIAO DE
INFLUENCIA DO PONTO

e S30 nesses bairros que encontramos a maior parte da demanda de mercado (cerca
de RS 7,2 milhdes que corresponde a 81,71% da demanda global) e a maior

concentragdo de oferta varejista no segmento de mix do shopping.

e A Regido abrangida pela area de influéncia, composta pelos bairros Cidade dos
Funcionarios, Parque Manibura, Cambeba, Parque Iracema, Alagadico Novo,

Sapiranga e Lagora Redonda (Regional VI) apresenta um crescimento crescente.

e Um grande nimero de residéncias de classe média esta sendo construida nos
bairros Parque Manibura, Cambeba, Alagadico Novo, Lagoa Redonda e Sapiranga,

com predominio de condominios horizontais.

e No entorno da Av. Washington Soares se encontra um maior fluxo de veiculos e a
concentragdo comercial na regido. A regido apresenta-se como um importante polo
de crescimento da cidade, tendo, inclusive nos ultimos dois anos se instalado
grandes lojas do segmento de decoragdo (TOK & STOK, JACAUNA, ART FINA),
mesmo ja existindo um shopping especializado nessa area (SALINAS
SHOPPING) o que reforga o crescimento da regido, tornando-a atraente para novos
investimentos. Vale salientar também a presenca de 7 mini-shoppings (strip

centers) no entorno da Av. Washington Soares

e A Av. Washington Soares faz a ligagao entre Fortaleza e as cidades de Eusébio e
Aquiraz, assim como para as regidoes das praias do litoral leste, sendo ainda o

principal acesso entre os bairros da Regional 6 com a Regional 2.

e A Av. Washington Soares facilita o shopping a conquistar clientes distantes ,

devido 4 facilidade de acesso da avenida.
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e A Ponte sobre o Rio Cocd, ligando a Praia do Futuro a Sabiaguaba facilitard o

acesso ao ponto de pessoas que moram naquela regido.

3.3.3 Analise da Concorréncia

O mix de lojas proposto para o shopping esta baseado no principio de atracao
cumulativa que, segundo Levy e Weitz (2000, p. 225), um agrupamento de atividades
de varejo complementares e similares, em geral, terdo mais poder de atragdo do que as
lojas isoladas que se empenham na mesma atividade de varejo. Por isso, as lojas de
antiguidades, revendedoras de automoveis e lojas de sapatos e roupas parecem se sair

melhor quando estdo préximas umas as outras.

Portanto, o mix de lojas sera composto pelas categorias de lojas e servigos,
grande parte sugerida na pesquisa conduzida junto aos moradores da area de

influéncia, cujo resultado esta descrito no capitulo 3:

e Venda e montagem dos seguintes acessOrios para automoveis: alarmes, ar
condicionado, bancos, baterias, buzinas, escapamentos, ferramentas, guinchos,
iluminagdo,parabrisa, vidros, espelhos, porta malas, raccks, bagageiros, rodas,
tapetes, volantes.

e Servicos mecanicos de primeiros socorros

e Servicos de limpeza e embelezamento de carros

e Posto de combustivel (ancora)

e Praca de Alimentacao

e Auditorio para realizacdo de eventos ligados ao setor automobilistico.

Considerando o raio de 5 km do ponto (area de influéncia primaria), percebe-se
que a oferta varejista de segmentos concorrentes limita-se a dois postos de
combustivel, sendo um localizado logo em frente ao ponto e o outro localizado a 4,5

km do ponto, na Av. Maestro Lisboa.
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Com relagdo aos demais segmentos de lojas dentro do mix proposto, a oferta na

regido primdria € inexistente. J4 na Regido secundaria, no trecho na Av. Oliveira Paiva

e Av. Washington Soares, observa-se a existéncia de lojas dentro do mix proposto, mas

nao com o nivel de organiza¢do e qualidade que se pretende colocar no shopping.

3.3.4 Geografia da Regido

As figuras 8 e 9 mostram detalhes do local onde serd instalado o shopping. As

condigdes de acesso ao ponto, trafego de veiculos e localizagdo especifica do ponto

apresentam as seguintes caracteristicas:

Numero e tipo de veiculos: o fluxo médio diario de automoveis no local do

ponto ¢ de 2.400 veiculos, em sua grande maioria automdveis, nao existindo
trafego de caminhdes que atrapalhe o fluxo. Essa média foi levantada através da

contagem do fluxo no periodo de uma semana.

Congestionamento: no dia-a-dia, o trafego na regido flui normalmente, sem

lentiddo ou congestionamento que possam prejudicar a atratividade da
localizagdo. Os congestionamentos ocorrem apenas quando tem grandes
eventos no Beach Park. Futuramente, quando os investidores do Alphaville e
Aquaville estiverem morando na regido, existe a probabilidade de
congestionamento, caso ndo seja providenciado o alargamento da Av. Maestro

Lisboa.

Disponibilidade de transporte publico: apenas duas linhas de 6nibus circulam

no local (Lagoa Redonda e Abreulandia), mas considerando que o perfil do
publico que interessa ao shopping ¢ formado por pessoas que possuam
automoveis, a escassez de onibus (que dificulta o acesso de pedestres ao local)

ndo sera fator restritivo.
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e Facilidade para entrar e sair do ponto: a facilidade de acesso ajuda muito a

tornar um ponto atrativo. No caso do ponto em estudo, sua localizagdo na
esquina das Avenidas Mavinier e Litoranea facilita muito o acesso, bem mais
que se fosse no meio do quarteirdo. Outro fator positivo, ¢ a existéncia de uma

rotatéria em frente ao ponto que facilita bastante a entrada e saida do ponto.

e Barreiras que limitam a drea de influéncia: inexiste na regido barreiras naturais

(rios e morros) ou artificiais (via expressa, trilhos de trem) que possam

dificultar o acesso de consumidores.

FIGURA 8 — Local do ponto do shopping — vista da rotatoria

Fonte:Foto produzida pelo autor



FIGURA 9 — Local do ponto do shopping

Fonte:Foto produzida pelo autor

15
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4 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA POPULACAO DA REGIAO
PARA O MIX DE PRODUTOS DO SHOPPING

Este capitulo relata os resultados obtidos numa pesquisa junto a 200 moradores da
area de influéncia do empreendimento, objetivando conhecer as caracteristicas de seus

veiculos, bem como seus habitos de consumo de acessorios para automoveis.

Quais as marcas de automdvel mais presentes na regido de influéncia do
empreendimento? Quais os acessorios mais demandados na regido? Quais os fatores
levados em consideragao na decisdo de compra de acessorios para veiculos? Quais as
fontes consultadas para obtengdo de informacdes para a decisdo de compra? Quais
lojas de acessorios e servigos para veiculos os moradores indicariam para compor o
shopping? Este capitulo apresenta respostas a essas perguntas resultantes de pesquisa

efetuadas junto a moradores da regido.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 32) afirmam que o estudo do comportamento
do cliente oferece os conhecimentos basicos necessarios para decisdes empresariais de
sucesso.. O conhecimento de como surge a necessidade de comprar, de como ocorre a
procura de informagdao, bem como quais os fatores levados em consideragao na
decisdo de compra, ¢ fundamental para entender o comportamento do comprador e

assim poder bem elaborar o planejamento da comunicacao e do produto.

4.1 Metodologia da Pesquisa

Foram efetuadas 200 entrevistas pessoais junto a moradores da regido de
influéncia do ponto que possuiam automoével com até cinco anos de uso. A pesquisa
foi realizada nos més de abril de 2005, em lojas de supermercados da regido. O critério

utilizado para compor a amostra foi o de amostragem ndo probabilistica por
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conveniéncia, ou seja, os entrevistados foram abordados por estarem presentes no local
no momento em que a pesquisa estava sendo realizada. A pergunta filtro para inclusao
do entrevistado na amostra era: “seu carro tem menos de cinco anos de uso?” Caso a
resposta fosse afirmativa, o entrevistador dava prosseguimento a pesquisa no proprio
local ou marcando horario na residéncia ou trabalho do entrevistado, conforme fosse
mais conveniente. Em casos de respostas negativas, o entrevistador agradecia e

finalizava a entrevista.

4.2 Resultados

Os resultados sdo apresentados na mesma seqii€éncia das etapas do modelo

utilizado no questionario.

4.2.1 Caracteristicas do automovel

VOLKSWAGEN ¢ a marca com maior penetragdo na regido, seguida pela
CHEVROLET e FIAT. Dentre as marcas importadas, TOYOTA, MITSUBISH e
PEUGEOT lideram a participagdo (Tabela 3.1).

Considerando o target da pesquisa, 28, 5% da frota dos veiculos de moradores
da regido tem menos de dois anos de uso (2004/2005) e o restante (71,5%) tem até 5

anos de uso (Tabela 3.2)



TABELA 3.1 - MARCA DO AUTOMOVEL

ESPECIFICACAO QUANT %
VOLKSWAGEN 53 26,5%
CHEVROLET 43 21,5%
FIAT 42 21,0%
FORD 28 14,0%
TOYOTA 9 45%
MITSUBISH 6 3,0%
PEUGEOT 5 2,5%
GM 4 2,0%
HONDA 4 2,0%
NISSAN 3 1,5%
MERCEDES BENZ 1 05%
SUZUKI 1 0,5%
TROLLER 1 0,5%
TOTAL 200 100%

*Marca aqui entendida como marca de fabrica (VOLKSWAGEN, FIAT, FORD, etc.) e ndo marca de modelo
(Gol, Palio, Fiesta, etc.).

GRAFICO 3.1 - MARCA DO AUTOMOVEL

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0%

VOLKSWAGEN ] 26,5%

CHEVROLET

FIAT

FORD | | 14,0%
TOYOTA 7:| 4,5%
MITSUBISH 7:| 3,0%
PEUGEOT 7:| 2,5%
GM 7:| 2,0%
HONDA 7:| 2,0%

NissaN [ 11,5%
MERCEDES BENZ []0,5%
suzuki []0,5%

TROLLER []0,5%
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TABELA 3.2 - ANO DE FABRICAGCAO

ESPECIFICAGCAO QUANT %

2005/2004 57 28,5%
2003/2001 143 71,5%
TOTAL 200 100%

GRAFICO 3.2 - ANO DE FABRICACAO DO
AUTOMOVEL

28,5%

0 2005/2004
O 2003/2001

4.2.2 Habitos de compras de acessorios para automoveis

Conforme dados constantes na Tabela 3.3., os acessorios mais demandados
pelo publico da regido (os que foram comprados no ultimo ano) sdo: baterias(24,5%,),

insufilm (22%) alarmes (19%), som (15%), fardis e similares (11%) e tapetes (11%).

Em menor escala, ou seja, com indices de citacdo inferior a 10% estao os
seguintes acessorios, conforme ranking de indicacdo: escapamentos, buzinas,

ferramentas, racks e bagageiros, guinchos, bancos, tunning e volantes.
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TABELA 3.3 - ACESSORIOS QUE COMPROU NO ULTIMO ANO

ESPECIFICACAO QUANT %
BATERIAS 49 24,5%
INSUFILM E SIMILARES 44 22,0%
ALARME 38 19,0%
SOM 30 15,0%
RODAS 28 14,0%
FAROIS E SIMILARES 22 11,0%
TAPETES 22 11,0%
ESCAPAMENTOS 18 9,0%
BUZINAS 12 6,0%
FERRAMENTAS 12 6,0%
RACKS E BAGAGEIROS 10 5,0%
GUINCHOS 10 5,0%
BANCOS 4 2,0%
TUNNING 1 0,5%
VOLANTE 1 0,5%
QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200
GRAFICO 3.3 - ACESSORIOS QUE COMPROU NO
ULTIMO ANO
00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0%
BATERIAS ‘ } } | ] 24,5%
INSUFILM E SIM ILARES | | | 122,0%
ALARME ‘ ‘ ] 19,0%
SOM | 15,0%
RODAS | 1 14,0%
FAROIS E SIMILARES | 111,0%
TAPETES ‘ ] 11,0%
ESCAPAMENTOS 19,0%
BUzZNAS 16,0%
FERRAMENTAS 1 6,0%
RACKSEBAGAGEIROS [ 15,0%
GUINCHos [ 15,0%
BANCOS [12,0%

As tabelas 3.4 a 3.16 especificam as lojas preferidas para compras de acessorios
por categoria de produto. Pelos dados apresentados, percebe-se que a concessionaria ¢
o local preferido, ou melhor, indicado com maior freqiiéncia para a compra insufilm
(18,2% - Tabela 3.5), alarme (42,1% - Tabela 3.6), som (23,3% - Tabela 3.7), farois e
similares (27,3% - Tabela 3.9) e tapetes (45,5% - Tabela 3.10).
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Borrachdo ¢ a loja que indica ter um bom mix de acessoérios, considerando que
apresenta alto recall em praticamente todas as categorias de acessorios (¢ mencionada
em 10 das 13 categorias), ou seja: insufilm (13,6%, 2°. lugar no ranking da categoria —
Tabela 3.5), alarme (10,5%, 2°. lugar no ranking da categoria — Tabela 3.6), farois e
similares (13,6%, 2°. lugar no ranking da categoria — Tabela 3.9), tapetes (13,6%, 2°.
lugar no ranking da categoria — Tabela 3.10), buzinas (16,7%, 3°. lugar no ranking da
categoria — Tabela 3.12), racks (50%, 1°. lugar no ranking da categoria — Tabela 3.14),
guinchos (40%, 2°. lugar no ranking da categoria — Tabela 3.15).

Na categoria rodas, a loja Gerardo Bastos lidera a preferéncia com 35,7% das

citagdes, seguida pelo Beto’s Car com 14,3% (Tabela 3.8).

Na categoria ferramentas, a loja Apiguana lidera a preferéncia com 33,3% das
citacdes, seguida pelos hipermercados Extra e Bom Preco com 16,7% de citacdes para

um (Tabela 3.13).

TABELA 3.4 - LOJA ONDE COMPROU BATERIAS

ESPECIFICACAO QUANT %

LOJAO DAS BATERIAS 8 16,3%
MOURA 6 12,2%
PADRE CICERO 5 10,2%
CONCESSIONARIA 4 82%
FEIJAO 4 82%
HL BATERIA 4 82%
LUREX 4 82%
AUTO PEGAS 6 BOCAS 3 6,1%
LB BATERIAS 3 6,1%
CORDEIRO 3 6,1%
OUTROS(1) 5 10,2%
TOTAL 49 100%

(1) OUTROS: lojas com participacdo individual inferior a 2%, tais como: Ari Auto Pecas Beto’s Car, Eali
Auto Pecas, Kantdo, Off Road.



GRAFICO 3.4 - LOJAS ONDE COMPROU BATERIAS

20,0%
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LOJAO DAS BATERIAS ] 16,3%
MOURA ‘ ‘ ] 12,2%
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LUREX ‘ | 8,2%
AUTOPECAS 6 BOCAS ‘ ] 6,1%
LB BATERIAS ‘ ] 6,1%
CORDEIRO ‘ ] 6,1%
OUTROS(1) ‘l 10,2%

TABELA 3.5 - LOJA ONDE COMPROU INSUFILM E SIMILAF

ESPECIFICACAO QUANT %
CONCESSIONARIA 8 18,2%
BORRACHAO 6 13,6%
ACCESSUS 4 91%
HOT SOM 4 91%
INACIO ACESSORIOS 4 91%
POWER TURBO 4 91%
STOP FILMS 4 91%
OUTROS (1) 4 91%
LAPINHA 3 6,8%
SOLUTION FILMS 2 45%
CORDEIRO 1 2,3%
TOTAL 44 100%
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(1) OUTROS: Néo lembram o nome da loja, citam apenas a rua onde fica a loja, ou seja: foi uma loja na Bezerra

de Menezes, na Antonio Sales, na Oliveira Paiva.
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GRAFICO 3.5 - LOJA ONDE COMPROU INSUFILM E
SIMILARES
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%
CONCESSIONARIA 1 1 ‘ ] 18,2%
BORRACHAO | ‘ ‘ ] 13,6%
ACCESSUS | ‘ 19.1%
HOT SOM | ‘ 19.1%
INACIO ACESSORIOS | ‘ 19.1%
POWER TURBO | ‘ 19.1%
STOPFILMS | ‘ 19,1%
OUTROS (1) | | 19,1%
LAPNHA | ‘ 1 6,8%
SOLUTION FILMS [————145%
CORDERO [ 123%

TABELA 3.6 - LOJA ONDE COMPROU ALARME

ESPECIFICACAO QUANT %
CONCESSIONARIA (1) 16 42,1%
YAKAMOTO 4 10,5%
BORRACHAO 4 10,5%
SUPER SOM 2 53%
STOP SOM 2 53%
HOT SOM 2 53%
BV ACESSORIOS 2 53%
AUDIO SOM 2 53%
ALENCAR 2 53%
ACCESSUS 2 53%
TOTAL 38 100%

(1) Foram mencionadas: Cearda Motor, Codisman, Dafonte, Daterra, Saga e Silcar ou
simplesmente
"Concessionaria" ou "Autorizada".
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TABELA 3.6 - LOJAS ONDE COMPROU ALARME

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

CONCESSIONARIA (1) | 42,1%
YAKAMOTO 10,5%
BORRACHAO 10,5%

suPERSOM [ 15,3%
storsom [ 15,3%
vorsom [ 153%
BVACESSORIOS [ 15,3%
auwpiosom [ 15,3%
ALENCAR [ 153%
Accessus [ 15,3%

TABELA 3.7 - LOJA ONDE COMPROU SOM

ESPECIFICACAO QUANT %
CONCESSIONARIA 7 23,3%
LAPINHA 5 16,7%
OUTROS (1) 4 13,3%
ART SOM 2 6,7%
AUDIO SOM 2 6,7%
ACCESSUS 2 6,7%
HIPER BOM PRECO 2 6,7%
HOT SOM 2 6,7%
IMPORTADO 2 6,7%
SUPER SOM 2 6,7%
TOTAL 30 100%

(1) OUTROS: Nao lembram o nome da loja, citam apenas a rua onde fica a loja, ou seja: foi uma loja na Bezerra
de Menezes, na Antonio Sales, na Oliveira Paiva.
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LOJAS ONDE COMPROU SOM
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
CONCESSIONARIA i i i i ] 23
LAPINHA | ‘ ‘ ] 16,7 %
OUTROS (1) | ‘ ‘ ] 13,3%
ART SOM :::] 6,7%
AUDIO SOM | 6,7%
ACCESSUS | 6,7%
HIPER BOM PREGO | 6,7%
HOT SOM | 6,7%
IMPORTADO | 6,7%
SUPER SOM | 6,7%

TABELA 3.8 - LOJA ONDE COMPROU RODAS

ESPECIFICACAO QUANT %
GERARDO BASTOS 10 35,7%
BETO'S CAR 4 14,3%
ACCESSUS 2 71%
CONCESSIONARIA 2 71%
EDU PNEUS 2 71%
EXTRA 2 71%
KAZUMA PNEUS 2 71%
GC PNEUS 2 71%
OUTROS 2 71%
TOTAL 28 100%

OUTROS: Nao lembra o nome
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GRAFICO 3.8 - LOJAS ONDE COMPROU RODAS

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%
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GERARDO BASTOS ]135,7%

\
4,3%

BETO'S CAR

ACCESSUS 7,1%

\

4l_|
CONCESSIONARIA 7,1%
EDU PNEUS 7,1%
EXTRA 7,1%
KAZUMA PNEUS 7,1%
GC PNEUS 7,1%
OUTROS 7,1%

TABELA 3.9 - LOJA ONDE COMPROU FAROIS E SIMILARES

ESPECIFICACAO QUANT %

CONCESSIONARIA 6 27,3%
PADRE CICERO 4 18,2%
BORRACHAO 3 13,6%
ALENCAR AUTOS 2 91%
ACCESSUS 2 91%
FAROL & CIA. 2 91%
AUTO PECAS SEIS BOCAS 2 91%
CORDEIRO 1 4,5%
TOTAL 22 100%

GRAFICO 3.9 - LOJA ONDE COMPROU FAROIS E
SIMILARES
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PADRE CiCERO | 18,2%

BORRACHAO | 13.6%

ALENCAR AUTOS |9.1%

ACCESSUS |9,1%

FAROL&CIA. |9.1%

AUTO PECAS SEIS ‘ |9 1%
,1%

BOCAS

CORDEIRO 4.5%




TABELA 3.10 - LOJA ONDE COMPROU TAPETES

ESPECIFICAGCAO QUANT %
CONCESSIONARIA 10 45,5%
BORRACHAO 3 13,6%
ACCESSUS 2 91%
EXTRA 2 91%
STOP SOM 2 91%
LEITAO 1 4,5%
PADRE CICERO 1 45%
TOTAL 22 100%

GRAFICO 3.10 - LOJA ONDE COMPROU TAPETES

CONCESSIONARIA

BORRACHAO 13,6%

Accessus | ]91%
exTRA [ ]91%
stopsom [ ]91%
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PADRECICERO | |4,5%

| 45,5%
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20,0%  30,0%

40,0%

50,0%

TABELA 3.11 - LOJA ONDE COMPROU ESCAPAMENTOS

ESPECIFICAGCAO QUANT %

TROK SCAP 6 33,3%
PADRE CICERO 4 222%
PISTOLA DE OURO 2 11,1%
LEITAO 2 11,1%
SEIS BOCAS 2 11,1%
ACCESSUS 1 5,6%
OUTROS (1) 1 5,6%
TOTAL 18 100%

(1) OUTROS: Nao lembra o nome
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ESCAPAMENTOS

GR'FICO 3.11 - LOJA ONDE COMPROU

10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

TROK SCAP ‘ ‘ ] 33,3%
PADRE CICERO ‘ ‘ ‘ ] 22,2%
PISTOLA DE OURO ‘ ‘ | 11,1%
LEITAO ‘ ‘ 111,1%
SEISBOCAS ‘ ‘ ] 11,1%
ACCESSUS 5,6%
OUTROS (1) 5,6%
TABELA 3.12 - LOJA ONDE COMPROU BUZINAS
ESPECIFICACAO QUANT %
PADRE CICERO 3 25,0%
IDALGO 3 25,0%
BORRACHAO 2 16,7%
PISTOLA DE OURO 2 16,7%
ANTONIO SALES 1 83%
ACCESSUS 1 8,3%
TOTAL 12 100%

PADRE CICERO
IDALGO
BORRACHAO
PISTOLA DE OURO
ANTONIO SALES
ACCESSUS

0

,0%

50% 10,0%

15,0% 20,0%

GRAFICO 3.12 - LOJA ONDE COMPROU
BUZINAS

25,0% 30,0%

25,0%

25,0%

8,3%

8,3%
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TABELA 3.13 - LOJA ONDE COMPROU FERRAMENTAS

ESPECIFICACAO QUANT %

APIGUANA 4 33,3%
EXTRA 2 16,7%
BOM PRECO 2 16,7%
PADRE CICERO 1 8,3%
PETROMAX 1 8,3%
DOM VITOR 1 8,3%
R CHAGAS 1 8,3%
TOTAL 12 100%

GRAFICO 3.13 - LOJAS ONDE COMPROU
FERRAMENTAS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

APIGUANA ] 33,3%

EXTRA | ] 16,7%

i
\
BOM PRECO | ‘ ] 16,7%
PADRE CiCERO 7:| 8,3%
PETROMAX 7:| 8,3%
DOM VITOR 7:| 8,3%

R CHAGAS 7:| 8,3%

TABELA 3.14 - LOJA ONDE COMPROU RACKS

ESPECIFICACAO QUANT %

BORRACHAO 5 50,0%
OFF ROAD 3 30,0%
CONCESSIONARIA 2 20,0%
TOTAL 10 100%

GRAFICO 3.14 - LOJA ONDE COMPROU
RACKS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

BORRACHAO 50,0%

OFF ROAD 30,0%

CONCESSIONARIA 20,0%




TABELA 3.15 - LOJA ONDE COMPROU GUINCHOS
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ESPECIFICAGCAO QUANT %
CONCESSIONARIA 6 60,0%
BORRACHAO 4 40,0%
TOTAL 10 100%
TABELA 3.16 - LOJA ONDE COMPROU BANCOS
ESPECIFICACAO QUANT %
CONCESSIONARIA 1 25,0%
ACCESSUS 1 25,0%
OUTRAS 2 50,0%
TOTAL 4 100%

Objetivando conhecer como o consumidor decide pelo local de compras de

acessorios, foi solicitado que indicasse o nivel de importancia, dentre os seguintes

atributos, no seu processo de escolha de lojas:

e AMBIENTE DA LOJA: organizacao, climatiza¢do e decoragao da loja.
e ATENDIMENTO  ESPECIALIZADO:  assessoria de  profissionais

especializados no processo de escolha e de compra dos produtos.

e CONVENIENCIA: Facilidade para estacionar, escolher, comprar, pagar e

receber.

e GARANTIA: seguranga de que qualquer problema advindo do uso do produto

ou defeito de fabricacdo sera prontamente solucionado pelo varejista.

e IMAGEM DA LOJA: prazer e satisfagdo pessoal gerados por comprar e usar

produtos de determinada empresa.

e LOCALIZACAO: aloja ser proxima de sua residéncia ou trabalho.

e PRECO: comparagao com pregos praticados nas diferentes lojas
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Para obter o ranking de prioridade solicitamos ao entrevistado que ordenasse
os atributos, de 1 a 7, sendo 1 o mais importante no seu processo de decisdo e 7 o

menos importante.

ApOs a tabulacao dos dados, obtivemos uma média dos atributos, onde quanto

menor a média, maior sua importancia, conforme disposto na Tabela 3,17.

Em 1° lugar aparece o atributo ATENDIMENTO ESPECIALIZADO
(assessoria de profissionais especializados no processo de escolha e de compra dos
produtos). Isto significa que na escolha de acessoérios para automdveis o auto-
atendimento nao ¢ um modelo adequado, pois o cliente valoriza muito a assessoria €

opinido de um profissional especializado.

Em 2° Lugar vem o atributo PRECO (comparagdo com pregos praticados nas
diferentes lojas), o que significa dizer que o cliente gosta de comparar o preco para ver

seu nivel de adequagao ao mercado.

A  GARANTIA ( seguranga de que qualquer problema advindo do uso do
produto ou defeito de fabricacdo serd prontamente solucionado pelo varejista) ocupa o
3°. Lugar no ranking de escolha do cliente, ou seja, o profissional de vendas deve

deixar bem claro ao cliente a politica de troca e garantia da loja.

LOCALIZACAO (a loja ser proxima de sua residéncia ou trabalho) ocupa uma

importancia intermedidria (4°. lugar) para essa categoria de produtos.

CONVENIENCIA (facilidade para estacionar, escolher, comprar, pagar e

receber) fica em 5°. Lugar no ranking de importancia de atributos.

AMBIENTE DA LOJA (organizagdo, climatizacao e decoragdo da loja) esta 6°.

Lugar no processo de preferéncia do cliente.



32

A IMAGEM DA LOJA (prazer e satisfacdao pessoal gerados por comprar e usar
produtos de determinada empresa), para essa categoria de produtos, ndo ¢ um atributo

muito valorizado, ficando em ultimo lugar no ranking..

TABELA 3.17 - RANKING DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS PARA COMPRA DE ACESSORIOS
NOS LOCAIS INDICADOS

ESPECIFICACAO GRAU
IMPORTANCIA
ATENDIMENTO ESPECIALIZADO 2,46
PRECO 2,79
GARANTIA 3,09
LOCALIZAGAO 4,21
CONVENIENCIA 4,38
AMBIENTE DA LOJA 4,86
IMAGEM DA LOJA 5,06

GRAFICO 3.17 - RANKING DE IMPORTANCIA DOS
ATRIBUTOS
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Ao ter a necessidade de adquirir um novo acessorio para seu automovel, a etapa
seguinte ¢ a de procura de informagdes para que a decisdo a ser tomada seja a melhor

possivel.
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No caso indicado nesta pesquisa, ou seja, para compra de acessorios, o
resultado apresentado na Tabela 3.18 indica que a comunicagdo boca a boca, ou seja,
o conselho de amigos e parentes predomina no processo, € que a propaganda tem uma

importancia inexpressiva.

O alto indice de busca de conselhos de amigos e parentes confirma a
justificativa apontada por Sheth, Littal e Newman (2001, p. 45) de que a comunicagdo
boca a boca ¢ especialmente importante quando o produto ou servigo ¢ arriscado. Os
clientes vao querer assegurar-se, com 0s outros, se existe um risco de desempenho.
Hospitais, médicos, escritorios de advocacia, consultores de negdcios, empresas de
servigos para automoveis, mecanicos, encanadores e assim por diante ganham muitos

novos clientes pela comunicagdo boa a boca.

TABELA 3.18 - FONTES DE INFORMAGCAO QUE AJUDARAM A ESCOLHER A LOJA INDICADA

ESPECIFICACAO QUANT %
CONSELHOS DE AMIGOS/PARENTES 98 49,0%
PESQUISANDO PRECO 24 12,0%
PROPAGANDA EM RADIO 16 8,0%
PROPAGANDA/ MATERIA EM JORNAIS 10 5,0%
PASSOU EM FRENTE E VIU 4 2,0%
LISTA TELEFONICA 4 2,0%
PROPAGANDA NA TV 2 1,0%
REVISTAS ESPECIALIZADAS 2 1,0%
REVISTAS COMUNS 1 0,5%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200



GRAFICO 3.18 - FONTES DE INFORMACAO DAS
LOJAS

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

CONSELHOS DE AM IGOS/PARENTES ] 49,0%
PESQUISANDO PREGO 12,0%
PROPAGANDA EM RADIO [___18,0%

PROPAGANDA/ MATERIA EM JORNAIS 7:| 5,0%
PASSOU EM FRENTEE VIU 7:| 2,0%
LISTA TELEFONICA 7:| 2,0%
PROPAGANDA NA TV 7] 1,0%
REVISTAS ESPECIALIZADAS 7] 1,0%

REVISTAS COMUNS [ 0,5%

TABELA 3.19 - POSTOS DE COMBUSTIVEL QUE INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %

BR 50 25,0%
IPIRANGA 42 21,0%
TEXACO 32 16,0%
SOBRAL & PALACIO/SP 14 7,0%
ESSO 12 6,0%
ATLANTIC 4 2,0%
OUTROS (1) 18 9,0%
SEM INDICAGAO 54 27,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(1) OUTROS: Postos indicados pelo nome ou tamanho e ndo pela bandeira, tais como: Cambeba, DH,
Famas, Santos Dumont, Salinas, Pontual, Jorge Vieira, Planalto, Modelo, Jacarey, RB 3, Gas Natural,
posto grande.

GRAFICO 3.19 - POSTO DE COMBUSTIVEL
INDICADO PARA O SHOPPING

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

BR 25,0%

IPIRANGA 121,0%

TEXACO ] 16,0%

SOBRAL & PALACIO/SP EL 7,0%
ESSO 6,0%

ATLANTIC [ 12,0%

OUTROS (1) 9,0%

SEM INDICAGAO : : ] 27,0%
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Objetivando conhecer as marcas e lojas com maior indice de recall em alguns
segmentos do mix que se pretende instalar no shopping foi solicitado aos entrevistados

que indicassem suas lojas preferidas em cada segmento.

Localiza e Reata foram as marcas mais citadas no segmento de locadoras de

automoveis, conforme Tabela 3.20.

No segmento de seguradoras ou corretoras de seguros, as marcas mais

mencionadas foram Porto Seguro e Sul América (Tabela 3.21).

Com relagao servigos de lavagem, ndo houve concentracao significativa em um
nome, mas a maioria utiliza servigos existentes em postos de combustiveis (Tabela

3.22).

No segmento de fast food, Mc Donald, Bob’s, Habib’s e Bebelu, exatamente

nesta seqiliéncia lideram as preferéncia com elevados indices de citagdes (Tabela 3.23).

Com relacdo a lojas tematicas de produtos para off road, as mais citadas pelos
entrevistados que se utilizam desse segmento de lojas foram: Off Road (loja situada na

Av. Rogaciano Leite), Borrachdo e Sertdes (Tabela 3.24).



TABELA 3.20 - LOCADORA DE AUTOMOVEL QUE QUE INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %

LOCALIZA 28 14,0%
REATA 22 11,0%
AVIS 12 6,0%
DUNAS CAR 4 20%
UNIAO 4 2,0%
AGUIA 2 1,0%
BUGGY TUR 2 1,0%
OUTROS (1) 8 4,0%
SEM INDICACAO 141 70,5%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(1) OUTROS: GD Locadora, Locabras, Locatur, Loccar,Perfil, Raio de Sol, Rent a Car.

GRAFICO 3.20 - LOCADORA DE AUTOMOVEL
INDICADA

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%  80,0%

LOCALIZA F——114,0%
—11,0%
AVIS [16,0%
H2,0%
UNIAO [12,0%
11,0%
BUGGY TUR [11,0%
14,0%
SEMINDICACAO | 170,59

TABELA 3.21 - SEGURADORA/CORRETORA QUE INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %

PORTO SEGURO 66 33,0%
SUL AMERICA 30 15,0%
BB 16 8,0%
BRADESCO 16 8,0%
HSBC 6 3,0%
PERFORMANCE 6 3,0%
AGF 3 1,5%
ITAU 3 1,5%
REAL 3 1,5%
UNIBANCO 3 1,5%
OUTROS (1) 12 6,0%
SEM INDICACAO 74 37,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(1) OUTROS: Libert Paulista, Maritma, Paulo Lopes, Unimed, Guia, Vera Cruz



GRAFICO 3.21 - SEGURADORAS INDICADAS
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TABELA 3.22 - LOJAS ESPECIAZADAS EM LAVAGEM QUE INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICAGAO QUANT %
LAV CAR 8 4,0%
LAVA JATO FERRARI 6 3,0%
ESCOVAO 6 3,0%
MISTER JATO 6 3,0%
BRILHANTE 4 2,0%
LIMPADAO 4 2,0%
OUTROS(1) 7 35%
POSTOS (VARIOS POSTOS CITADOS) 20 10,0%
NAO INDICOU 146 73,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(1) OUTRAS: Amilcar, Auto Box, O Limpinho, Lav car Shalom, LG Autos, Limpa bem, Xelelimpa

GRAFICO 3.22 - LOJAS DE LAVAGEM QUE
INDICARIA PARA O SHOPPING
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TABELA 3.23 - LOJAS DE FAST FOOD QUE INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %
MC DONALD'S 102 51,0%
BOB'S 80 40,0%
HABIB'S 80 40,0%
BEBELU 46 23,0%
BOM DE VERA 16 8,0%
DOCE GULA 12 6,0%
SUSHI 8 4,0%
COMIDAS TIiPICAS (1) 5 2,5%
PIZZA HUT 5 2,5%
50 SABORES 3 1,5%
GOOD SALADS 3 1,5%
TIO LANCHES 3 1,5%
OUTROS (2) 24 12,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(l)COMIDAS TIPICAS: panelada, rabada, buchada, sarrabulho

(2) OUTROS: Barbaresco, China Town, Dom Pastel, Door’s Burger, Kalzone, Baba Gula, Shopping Pizza, Zen,
Spoleto, uma pizzaria, Giraffa's, Fast grill, Picanha do cowboy, Big Burger, Casa do Frango, Catatau, Ciclo
Burger, Duda’s Burger, Comida chinesa.

GRAFICO 3.23 - LOJAS DE FAST FOOD
INDICADAS
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TABELA 3.24 - LOJAS TEMATICAS DE PRODUTOS E SERVICOS PARA OFF ROAD QUE
INDICARIA PARA COMPOR O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %

OFF ROAD (Rogciano Leite) 34 17,0%
BORRACHAO 16 8,0%
SERTOES 12 6,0%
ASSEF CAR 2 1,0%
LOJA DA TROLLER 2 1,0%
YAKAMOTO 2 1,0%
OUTROS (1) 3 1,5%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200

(1) OUTROS: Atalho, Autocinto e uma Loja na Paranjana que ndo lembra o nome, mas ¢ uma loja proxima ao
Terminal da Parangaba.

GRAFICO 3.24 - LOJAS TEMATICAS DE OFF
ROAD
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OUTROS (1) [11,5%

Objetivando melhor direcionar e formatar o mix de lojas do shopping,
perguntou-se aos entrevistados que servicos adicionais indicaria para compor o local.
Considerando que esta foi uma questdo aberta, as resposta foram agrupadas por

topicos de semelhanga na tabela 3.25 e detalhadas no Quadro 5.

De acordo com a Tabela 3.25 e detalhamento no Quadro 5, os servigos
mecanicos, tais como socorro mecanico, assisténcia mecanica 24 horas, preparagao do

carro para off road sdo os mais demandados (51%).
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Em seguida, com 32% de citagdes foram indicados servicos de limpeza e
embelezamento do carro, tais como: drive thru de lavagem onde o proprio cliente lava
o carro, enceramento, polimento, cristalizacdo, lavagem de bancos e carpetes,
hidratacdo de bancos, espelhamento, micro pintura, martelinho de ouro, jet cera,
aplicacdo de produtos anti-ferrugem, anti-ruido e para protecdo de pintura e

estofamentos.

Em 3°lugar, com 25,5% de citacdes foram indicados a venda de pneus e
servi¢os correlatos, tais como: borracharia, alinhamento e balanceamento de rodas,

servico de motoqueiro para troca de pneu em qualquer lugar.

Em 4°lugar, com 14% de citagcdes foram indicadas lojas de pecas, acessorios e
servigos, tais como: peliculas, alarmes, buzinas, som, baterias, auto pecas e blindagem

de veiculos.

Por ultimo, com 10% de citagdes foram indicados servigos de lazer e
conveniéncia, tais como: saldo de beleza para aproveitar o tempo, parque para
criancas, sala de video, caixa eletronico de banco, posto de servigos do Detran,

farmacia e estacionamento para pernoite do automoével.

TABELA 3.25 - SERVICOS ADICIONAIS QUE INDICARIA PARA O SHOPPING

ESPECIFICACAO QUANT %

SERVICOS MECANICOS 102 51,0%
LIMPEZA E EMBELEZAMENTO DO CARRO 64 32,0%
PNEUS (VENDA E SERVICOS) 51 25,5%
LOJAS DE PEGCAS , ACESSORIOS E SERVIGCOS 28 14,0%
LAZER E CONVENIENCIA 20 10,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200



GRAFICO 3.25 - SERVICOS ADICIONAIS QUE
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QUADRO 5 - DETALHAMENTO DOS SERVICOS ADICIONAIS SU GERIDOS PARA
O SHOPPING

LOJAS DE PECAS , ACESSORIOS E

SERVICOS

Peliculas

Pelicula de protecao solar para
veiculos de acordo legislagao em vigor
no Detran

Colocacgao de vidro fume

Acessorios (alarmes, buzina, Insulfim)
Som

Baterias

Alarme

Auto pecas

Sempre tem carro novo e so freqlenta
a concessionaria

Blindagem de veiculos

LAZER E CONVENIENCIA

Parque para criangas

Salao de beleza para aproveitar o
tempo de espera

Sala de video e som para lazer
Caixa eletrénico de banco
Seguro 24 horas para conserto
Posto de Servigos do Detran
Estacionamento

Estacionamento para pernoite do
automoével

Farmacia

SERVICOS MECANICOS

Assisténcia mecénica 24 horas
Servigos de sensores eletronicos com
investimento em tecnologia e méo de
obra

Reboque

Reboque 4 X 4

Socorro mecanico

Manutengao (curso com aulas praticas
para pequenos reparos)

Check up

Mecéanica geral

Preparacao do carro para o off road
(equipar com acessorios compativeis
para o passeio).

Troca de 6leo

Filtro de ar

Servigcos gerais

Servigcos rapidos

Servigos rapidos de oficina

Servigos elétricos

Suspensao

Regulagem eletrbnica

Pequenos reparos

Troca de 6leo

Uma boa oficina mecanica

Mecéanica geral

Sempre tem carro novo e s6 frequienta
a concessionaria. S6 se for uma
oficina compativel como a Beto's Car.
Uma filial do Beto’s Car

PNEUS (VENDA E SERVICOS)

Borracharia

Balanceamento de rodas
Alinhamento

Troca de pneus a domicilio

Servigo de motoqueiro para troca de
pneu 24 horas em qualquer ligar

LIMPEZA E EMBELEZAMENTO DO
CARRO

Drive Thru de lavagem onde o préprio
cliente lava

Lavagem

Lavajato

Lava rapido

Desodorizador para carro

Servigos completos para limpeza do
carro, tais como: encerramento,
polimento, cristalizagdo, lavagem de
bancos, carpetes, hidrata g¢ao de
bancos de couro.

Servigos de “embelezamento” de
carros, ou seja: espelhamento, micro
pintura, martelinho de ouro, jet cera,
limpeza de bancos...

Aplicagao de produtos antiferrugem,
anti-ruido e para protecao de pintura e
estofamentos.

Servigos de polimento e
interna e externa de veiculos.

limpeza
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Objetivando identificar o potencial para oferecimento de produtos e servigos
direcionados a aficionados por esportes radicais, procurou-se identificar o percentual
de moradores da regido de influéncia do empreendimento que gosta e pratica essa
modalidade de esportes, bem como onde efetua compras de roupas e equipamentos

para a pratica dessas atividades.

Conforme dados apresentados na Tabela 3.26, o percentual de praticantes de
esportes radicais € ainda limitado. Rally off road e montain bike sao os esportes
preferidos com 8% de citacdes cada. Em seguida aparece motocross ¢ Windsurfe com

4%., cada um.

Dos locais indicados para compra na tabela 3.27, a Centauro destaca-se com
33,3%, vindo em seguida a Off Road (9,5%) e Sertdes (9,5%), lojas especializadas em
servigos de adaptacdo de carros para competi¢des off road. 7,1% dos entrevistados
afirmam que compram pela Internet e 7,1% mandam pegar em Sdo Paulo (o que

indica que existe mercado para expansao aqui em Fortaleza).

TABELA 3.26 - ESPORTES RADICAIS QUE GOSTA E PRATICA

ESPECIFICACAO QUANT %

RALLY OFF ROAD 16 8,0%
MONTAIN BIKE 12 6,0%
MOTOCROSS 8 4,0%
WIND SURF 8 4,0%
RAPEL 6 3,0%
TRECKING 4 2,0%
ALPINISMO 2 1,0%
PARAQUEDISMO 1 0,5%
VOO LIVRE 1 0,5%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 200



GRAFICO 3.26 - ESPORTES RADICAIS QUE GOSTA
E PRATICA
10,0% 8.0%
(o)
8’0 % 6,0%
(o) 4
6,0% 4,0% 4,0% "
(o) i %
0% : S0 1.0%
2,0% + 1 0%
0,0% — : " ‘ ” ‘ ‘ |—| 1
F & & S @O
QQ. \e QO Q Q‘v Q,O \é
< 2 <O & <& L
© > o < v
~ A\ =
Qy\’

TABELA 3.27 - LOCAL ONDE COMPRA ROUPAS E/OU EQUIPAMENTOS PARA ESPORTES RADICAIS

ESPECIFICACAO QUANT %

CENTAURO 14 33,3%
OFF ROAD (Rogaciano Leite) 4 9,5%
SERTOES 4 9,5%
INTERNET 3 71%
MANDA BUSCAR EM S.PAULO 3 71%
VIA SPORTS 3 71%
ALUGA (2) 2 4,8%
BIKE SHOP 2 4.8%
CASA DO ATLETA 2 4,8%
OUTROS (1) 8 19,0%

QUESTAO DE MULTIPLA ESCOLHA
BASE DE RESPONDENTES 42

(1) OUTRAS: Casa Campos, Casa fcaro, Ecologica, Magazine do Policial, Mister Gun, Mormaco, Petromax,
Loja na Paranjana (ndo lembra o nome).

(2) Aluga na empresa organizadora do evento
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GRAFICO 3.27 - LOJA ONDE COMPRA ROUPAS OU
EQUIPAMENTOS PARA ESPORTES RADICAIS
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4.2.3 Perfil dos entrevistados

O perfil dos entrevistados, moradores da regido de influéncia do
empreendimento e que possuem veiculos com até cinco anos de uso, no tocante
a renda familiar, em sua maioria (34,5% ), esta na faixa de R$ 3.901 a R$ 7.800,
ou seja de 15 a 30 salarios minimos (considerando o valor de R$ 260, vigente
até¢ abril de 2005). Em seguida, com 28,5% vem os entrevistados com renda
familiar de R$ 7.801 a R$ 11.700, ou seja de mais de 30 até 45 salarios
minimos. Pelos dados da Tabela 3.28, observa-se que 71% dos entrevistados que
possuem automoveis com até 5 anos de uso t€ém renda familiar acima de R$

2.600 (10 salarios minimos).

Nota-se que o perfil dos entrevistados que possuem automoveis com

menos de 5 anos de uso ¢ formado, em sua grande maioria por pessoas acima de
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35 anos de idade (70%), conforme Tabela 3.29, ou seja, na faixa etaria em que,

normalmente, se tem uma maior estabilidade financeira.

TABELA 3.28 - RENDA FAMILIAR

ESPECIFICACAO QUANT %

ACIMA DE R$ 11.700 16 8,0%
DE R$ 7.801 A R$ 11.700 57 28,5%
DE R$ 3.901 A R$ 7.800 69 34,5%
DE R$ 2.601 A R$ 3.900 46 23,0%
DE R$ 1.041 A R$ 2.600 12 6,0%
TOTAL 200 100%

GRAFICO 3.28 - RENDA FAMILIAR DOS
ENTREVISTADOS
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TABELA 3.29 -FAIXA ETARIA

ESPECIFICAGCAO QUANT %

DE 18 A 25 ANOS 21 10,5%
DE 26 A 34 ANOS 39 19,5%
DE 35 A 50 ANOS 96 48,0%
ACIMA DE 50 ANOS 44 22,0%

TOTAL 200 100%
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GRAFICO 3.29 - FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS
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O perfil dos entrevistados no tocante ao grau de instrugdo, encontra-se

demonstrado na Tabela 3.30, onde se conclui que a maioria (56,5%) possui curso

superior completo (3° grau e pds graduado ou mais).

Ao analisarmos a ocupacao dos entrevistados (Tabela 3.31) nota-se que o perfil

de possuidores de carro com menos de 5 anos de fabricagdo ¢ composto na maioria

por: funciondrio publico (21%), proprietario ou soécio de empresas (18,5%),

funcionarios de empresas privadas (17,5%) e profissionais liberais ( 15%)

TABELA 3.30 -GRAU DE INSTRUGAO

ESPECIFICACAO QUANT %

20. GRAU INCOMPLETO 9 45%
20. GRAU COMPLETO 46 23,0%
30. GRAU INCOMPLETO 32 16,0%
30. GRAU COMPLETO 71 35,5%
POS GRADUADO OU MAIS 42 21,0%
TOTAL 200 100%




GRAFICO 3.30 - GRAU DE INSTRUCAO DOS
ENTREVISTADOS
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TABELA 3.31 -PRINCIPAL OCUPACAO

ESPECIFICACAO QUANT %

FUNCIONARIO PUBLICO 42 21,0%
PROPRIETARIO OU SOCIO DE EMPRESA 37 18,5%
FUNCIONARIO EMPRESA PRIVADA 35 17,5%
PROFISSIONAL LIBERAL 30 15,0%
AUTONOMO 16 8,0%
ESTUDANTE 14 7,0%
APOSENTADO 12 6,0%
OUTRA 8 4,0%
DONA DE CASA 6 3,0%
DESEMPREGADO 0 0,0%
TOTAL 200 100%

GRAFICO 3.31 - OCUPACAO DOS
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5 CONCLUSOES

O formato de varejo, através do modelo de shopping center, esta bem
consolidado na cidade de Fortaleza-CE, com a oferta de 12 shoppings, segundo
critério ABRASCE e conforme resumido Quadro 02. A sinergia criada pelo
agrupamento de varias lojas sobre o mesmo teto, aliado ao conforto e seguranca

sdo os atributos que mais contribuem para atrair os clientes aos shoppings.

Para medir a atratividade de uma regido para instalagio de um
empreendimento varejista (loja isolada ou shopping) varias questdoes devem ser
estudadas: delimitar as dreas de influéncia priméaria e secundaria do
empreendimento, conhecer o perfil da populagdo que mora na regido (tamanho e
renda média) para definir o potencial da éarea. Verificar se a area estd em

crescimento ou declinio, bem como conhecer a concorréncia existente na regiao.

De acordo com a pesquisa exploratoria realizada para andlise da
viabilidade de instalacdo de um shopping especializado em servicos
automobilisticos na regido do Porto das Dunas, bem como de acordo com a
pesquisa descritiva quantitativa realizada junto ao publico alvo do
empreendimento (moradores da area de influéncia primaria e secundaria

proprietarios de veiculos com até 5 anos de uso), pode-se concluir que:

o A area de influéncia primaria (até 5 km do ponto) e secundaria (até
10 km do ponto) abrange 12 bairros da regional VI de Fortaleza e grande

parte dos municipios de Aquiraz e Eusébio.
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o A Demanda de Mercado mensal para gastos com transportes
(combustivel e manutencao para veiculo) na area de influéncia total do

empreendimento € R$ 8,75 milhdes de reais.

. A area estd em crescimento, principalmente a regido mais proxima
do ponto, devido a grandes investimentos imobilidrios destinados a
populacdo de alta renda, tais como: Alphaville (Aquiraz e Eusébio),

Aquaville e outros condominios de luxo no Porto das Dunas.

o A geografia da regido apresenta favorabilidade, considerando a
facilidade para entrar e sair do ponto, em fun¢do de uma rotatdria proxima
ao local, bem como a auséncia de barreiras naturais ou artificiais proximas
ao local. No entanto, quando os investidores do Alphaville e Aquaville
estiverem morando na regido, existe a probabilidade de
congestionamento, caso nao seja providenciado o alargamento da Av.

maestro Lisboa.

o O mix de lojas proposto para o shopping, baseado no principio de
atracdo cumulativa, bem como nas sugestdes apresentadas pelos
entrevistados na pesquisa serd o seguinte: acessorios para automoveis,
servigos mecanicos, servicos de limpeza e embelezamento de carros,
posto de combustivel (ancora), praca de alimentacdo e auditério para

realizacdo de eventos ligados ao setor automobilistico.

o Os servigos mecanicos mais demandados, conforme opinido de
51% dos entrevistados, sdo: socorro mecanico, assisténcia mecanica 24

horas e preparacdo do carro para off road.

J J& os servicos de limpeza e embelezamento do carro (sugeridos por
32% dos entrevistados foram): drive thru de lavagem onde o proprio
cliente lava o carro, enceramento, polimento, cristalizacdao, lavagem de

bancos e carpetes, hidratacdo de bancos, espelhamento, micro pintura,
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martelinho de ouro, jet cera, aplicacdo de produtos anti-ferrugem, anti-

ruido e para protecao de pintura e estofamentos.

o Os servicos de lazer e conveniéncia indicados foram: saldo de
beleza para aproveitar o tempo, parque para criancas, sala de video, caixa
eletronico de banco, posto de servicos do Detran, farmacia e

estacionamento para pernoite do automovel.

Os dados levantados na pesquisa exploratoria e na descritiva quantitativa
indicam uma tendéncia favoravel a instalagdo do empreendimento no local em
estudo, considerando o potencial de sua area, sua perspectiva de crescimento

futuro e o nivel de concorréncia instalada.

Vale ressaltar que as pesquisas realizadas limitaram-se a analisar dados do
potencial do mercado, perfil e hdbitos do publico-alvo do empreendimento. O
sucesso do negocio ¢ func¢do também do conhecimento e experiéncia dos
investidores no negocio em foco, bem como da oferta de mao de obra

especializada nos servigos a serem disponibilizados aos clientes.
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