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i INTRODUGAED

Nz Shopping Centers (§.0.) podem ser considevados como
das mais importantes inovagBes, desenvolvidas neste sdfculo, no
setor de distribuicfo de bens de consumo . A& inddstria SMPYEgR, no
Brasil, maie de 100. 000 Pessoas & a soma das drveas brutaz locadas
nas unidades que fazem parte da Associacio Brasileiva de Shapping
Centers — ARRASCE ~ ewrede 1,45 milhdes de metros quadrados .

Este trabalho estuda o perfil da inddstria brasileira,
a partiv de dados sobre os cinglienta & um centvros filiados i
ABRASCE, no inicio de 1989. 0s dados utilizados foram submetidos a
uma detalhada descricfo estatistica, depois foram tratados atraves
de métodos multivariados, = gaber, andlise fatorial e andlise de
grupamento (cluster analysig)

2 ANTECEDENTES

Neste sdculo, a sempre praticada reunifio de miltiplas
ofertas de bens e servicos em locais acessiveis B um maior numero
de compradoves, beneficiando as partes envolvidas nos processos de
troca, assumiu Py oporgoes e caracteristicas ate entio
desconhecidas. A organizacio desses centros em espacos planejados
e gevenciados de maneira centyalizada fer com que 06 Shopping
Centers abrigassem, com sucesgo, as funces de wvarejo que antes
eram desempenhadas nos tradicionais centroz funcionais das cidades
(LORD, 4985) .

e acovdo com definicio universalmente aceita, proposta
em 1956 pelo  Community  Builders Council of The Urban L.and
Institute*, Shopping Center & um grupamento de sstabelecimentos
comerciais planejado, desenvolvido, possuido e gerenciado como uma
unidade adequada & sua Area de influéncia comercial, em termos de
localizacio, tamanho e tipos de loja, & que possui estacionamenta
compativel com a atividade ali exercida.

Mo  Brasil, a ABRASCE, instituicio oL reune &
representa os  empreendedovres de cinglenta & um centros associados,
define Shopping Center como um centro comercial planejado, sob
administvagio Unica e centralizada, e

a)  que seja composto de lojas destinadas 2 exploracio
de ramos diversificados ou especializados de coméy-
cio e prestacio de servicos e que PEVMANSGAm, ©m
sua maior parte, como obieto de locacio;

b)Y  em que estejam os locatdrios sujeitos 2 normas con-
Eratuais padronizadas, wvisando & manutengio do

* THE UREBAN LAND INSTITUTE, 41987,p.3
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equilibrio da oferta e da funcionalidade para asse-
guray, como objetivo dnico, =5 convivéncia integra—
da;

C)em que o preco da locagBo varie, a0 menos em parte,
de acordo com o faturamentn dos locatiavios; e

il que ofereca a seus usudrios estacionamento perma-
nente, tecnicamente suficiente®

Desde o final da  Segunda Grande Guerva, os Shopping
Centers tornaram-se um elemento notavel no cendrio do varejo. MNos
EUA o nimevo de unidades saltou de cerca de P.000, em 1957, para
mais de 30,000 centvros, em um periodo de 30 anos® A Aren bruta
locavel (AEBL)Y? (ou seja, a srea pela qual se cobra aluguel, a drea
que  produz  rvenda), utilizada como unidade de medida padrio pela
inddstria de Shopping Centers, ¢ da ordem de 21i% milhkBes de metrog
quadrados (3,7 bilhSies de pés quadrados) D setor movimenta por
ano, aproximadamente, US$ 400 bilhBes, equivalentes A 55% das
vendas do  wvarejo nio-automotivo ameyicano. Nos EUA, cevos de o
milhfes de pessoas trabalham na operaciio de Shopping Centers, algo
como 7% da mBo-de-obra, excluido o setor agricola. Além dessas,
nutras 150,000 pessoas s50 empregadas na construgio de centvros & em
atividades correlatas (Ver Tabela 1. A drea de Shopping Center
Per capita cresce continuamente, tendo passado, segundo Lord (198%)
de 7,9 pés gquadrados, em L9792, para 13,09, em i98¢, atingindo 13,99
em {9882 .

TARELA 4
Ferfil da Indistria Americana de

Shopping Centers
US$ 600 bilhBes de vendas no ano de {987
30 . 441 Shopping Centers em 1987
315 milhOes de m® de drea de vendas
Vendas de US$% 4. 744/m*®
P4% da populacio com mais de 18 anos compra &m Shopping
Centers
70% da populacio adulta compra em shopping centers regionais
89% da populacin adulta compra em shopping centers menores
US% 20.2 bilhBes de impostos fovam recolhido pela inddstrisz
em 1986
4,9 milhdes de pessoas trabalham em shopping centers
2.040 centros tiveram sua construcio iniciads em 1986

Fonte: International Conecil of Shopping Centevs, 1987

B Artigo 42 dos Estatutos da Associngdo Brasileira de Shopping
Centevs .

T INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOFFING CENTERS, 1968, p.?.

* GLA - Bross lLeasible Area.



0 sucesso do novo conceito de organizaciio fisica da
distvribuicin de hens e servigos alcangado através dos Shopping
Centers propiciouw sua difusfo por muitas nagies, destacando-se
Canada, Reino Unido e Franga. FEsses trés paises, em conjunto com
os EUA, s8o0 os lideres da inddstria no mundeo .

A despeito das grandes diferencas com relacio &
distribuicio de renda, arau de urbani?acao. posse de bens durdveis
e diversas outvas caracteristicas ssdcio- scondmicas e demograficas,
o Brasil j& ocupa o quinto lugar no negdcio de Shopping Centers
As  cingiienta unidades vreunidas na ABRASCE, no inicio de 1989,
somavam  1.447 164 m® de ARL e R.724.888 p® de  construgio,
distvibuic8o em 3.489 449m% de tevrvenos . Cerca de 101.000 pessoas
gram empregadas nas unidades inavauradas atéd entio (Ver Tabela 7).
Muitos dos centros exercem influéncias que extrapolam os aspectos
relacionados a varejo, com forte impacto sobre o comportamento e o
estilo de vida dos consumidores.

TARELA 2

Ferfil da Industyia Brasileirva de Shopping Centers

Yendas em 1987 estimadas em USH% P hilkdes

21 shopping centers filiados & ARRASCE

Vendas de US$ 1. 200/ m#

Cerca de 101 000 pessoas tvrabalham na OPEragan
12 shopping center inauwgurado em DDVthIO de 1946
drea total construida de 2.7P1. 9088 m®

drea total de terreno ocupada de 3. 489 449 p®
drea bruta locdvel (ABL) de 1.447 {44 m®
P2.786 vagas para estacionamento de aubtos
7.9047 lojas satélites

id4 lojas ancoras

22 cinemas

Fonte: Ih e_._,!J1h,an~J,sm~d-_I.us.~~tzJ.m£, 1987

De acordo com The Urban Land Institute, instituicHo
que desde 19469 conduz um estudo trienal sobre as operacies dos
Shopping Centers no Canadd & EUA, "i medida que os Shopping Centers
se desenvolveram, quatvo tipos surgivam, cada qual com  sua prapria
funcio, determinada pelas atividades de seus principais lojistas.
$.C. de vizinhanga; $.C. de comunidade; &.0. regional & 5.0, supra-
regional "™, Cada uma das quatro classes pode ser asgociada 2 uma
ABL. tipica (Ver Tabels 3). Carpenter® prope uma classificacio
funcional, utilizando as mesmas categorias que, segundo entends o
autor, s850  usualmente relacionadas com  bamanho, embora  nio
detesrminadas  por essa caracteristica. Anderson (1985 também
sugere que “"tamanho pode indicar o tipo de Shopping Center' .

BT .. op. it P,

“ CARFENTER, 1984, P, 5.
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Analisando dados relativos aos EUA e Canada, Carpenter
(i984) observa que  nan  existemn estatisticas confidveis sobre
Shopping Centers no resto  do mundo, a despeitns do fato de que n
International Council aof Shopping Centere - ICST inclui membros
representantes de um total de auarenta & dois paises.

TAERELA 2

Tipos de Shopping Centers e ABL Correspondente

Tipo de Centro Faixa de ARL
8.C. de vizinhanca 20,000 -~ 190 . 000 sq. ¢
2800 - G200 m®
S.C. de comunidade 160 009 - 300 . 000 sq.
¥.30¢ - 27 900 m=
5.0, regiona)l 300.000 ~- . 000 Gon sa, ft .
27 006 - 3 000 m=
5.C. supra-regionsl move than - 1.000, ¢oae sq. ft

Alguns estudos, COomMo, pov o exenplo, o de Shaw Ci985) ,
encontraram correlagBes entre a taxa de crescimento da industria e
caracteristicas sdcio-econdmicas e demogrdficas, tais como taxa de
urbanizacio, venda da populacio, poder de compya & 2 posse de
automoveis. Outros trabalhos de pesquisa tEm analisado a inddstyia
com base na "teovria da localizac®o central”, como oe referenciados
no estudo de Anderson? . Ainda outros autores, rcomo Hise et al.,
CLi983), demonstram que  varidveis relativas = caracteristicas
fisicas e operacionmais (tais como  tamanho & ndmero  das lojas,
nuimeveo de lojas ancoras e numero de lojas satélites) podem atuar
sobre =a atratividade do centro e, conseqientemente, wsobre =a
resposta do  consumidor, com reflexos sobre a renda aerada g sobre
a lucratividade do negdcio.

Até agora, o varejo, de maneira geral, tem mevecido
pouca  atengBo de pesquisadores e do meio académico brasileirog.
880 vraros o0s  estudos e, com profundidade, examinam suas
caracteristicas e operacfo. Um dos principais obsticulos encontya-
@ na dificuldade de obter dados sobre = indistria. A compreensio
sobre como o conceito de Shopping Center +oi adaptado ao cenario de
negdcios brasileiros e a possivel utilizacio desse conhecimento nae
tomadas de decisfo estratégicas na inddstria brasileira de Shopping
Centers constituem =a principal motivagio para o presente szforeo de
Pesquisa, ao mesmo tempo em que devem estimular que outros sstudos
venham completia~lo e estender suas conclusles .

7 ANDERSON, 1985 p. &2.



3 METODOLOGTA

Este estudo hbusea Eragar o perfil da industria
brasileira de Shopping Centers através da  andlise de dados
disponiveis em fontes secundarias . Os objietivos deatan analise s¥8o.

a) determinar se existem caracteristicas relevantes qLie
possam  descrever os  Shopping Centers brasileivros,
alem daguelas dimplicitas em sua localizacio;

b)Y investigar que varidveis explicam tais caracteristi-
oas; e

n
T

utilizar tais varidveis Para construiv uma taxonomia
empirica  da industria, no Bragil,no inicio de {989

0 estudo utilizou-se de dados secunddrios relativos
aos cingiienta e um membros associados & ABRASCE, no inicio de 1989,
A hase de dados incluia informacBes sobre der diferventes
caracteristicas de cada centro, a saber . area bruta locdvel, drea
de terreno, drea construida, ndmevo de lodjas Ancoras, numero de
lojas satélites, ndmero de vagas para estacionamento de autos,
nimero de cinemas, ndmero de pisos com lojas, ndmero de sscadas
rolantes & numeros de elevadores

0 primeiro passo consistiu em proceder a uma descricfo
estatistica do conjunto das observagles disponiveis, farendo uso
das medidas estatisticas usuais. Além delas, empregou-se um métado
de andlise de dados baseado nas chamadas estatisticas de ordem-
essencialmente a mediana e = amplitude interquartilica -para
identificar, dentre 245 obseyvagies, valores eventualmente
discrepantes do padr8o exibido pelo  arupo (Yelleman & Hoaglin,
1981, 0 emprego deste método se Justifica pela maior vobustez dos
resultados A presenga  daqueles "valores exdticos”, tecnicamente
chamados outliers, tendo em mente = freqi@ncia com  que aparecem
valores extremos quando se trabalha com "waridveis de tamanho',
como € o caso de algumas das varidveis antes mencionadas. Assim
sendo, a descricio estatistica apresenta, separadamsnte, na
resultados seaundo se incluam ou nSo os outliers.

A seguiv, o0s dados Fforam analisados através de dunsg
técnicas estatisticas apropriadas an  estudo de observacBes
multivariadas: a andlise fatorial e =a andlise de grupamentos
(cluster analysisg)®.

Dado o ndmero de varisveis obtidas =a respeito dos

cingienta e um centros de COMPYas, o primeiro procedimento
recomendiavel € o exame estatistico de eventuais inter-relacles
entre as varidveis. Se for possivel identificar “fatores comuns

implicitos"” (em ndmern preferencialmente menor do que o de
varidveis observadas) com os quais as variaveis apresentem elevads
correlagdo, serd possivel, por exemplo, substituivr =g varidveis

® Ver, p. ex.,JOHNSON & WICHERN, 1988, cap. 9 e 1.



observadas, ou grupo  delas, pelo(s) "fator(es) implicitol=)" que

melkhor  ag vepyresente(m), gem  perda de "informacHo relevante”
contida nas wvaridveisz. A veducio de dados atraves do agrupamento

de varidveis &, precisamente, um dos objetivos da andlise fatoyial

Usando =2z informacBes disponiveis aceves  das  des
caracteristicas (varidveis) dos cinalienta e  um centyos,  duag
andlises fatoriais foram executadas com o objetivo de determinar
uma estrutura bdsica aue pudesse condensar as informacBes contidas

nos dados poy meio de um menor  ndmevo  de dimensfes . A5 dums
analises e distingusm pela Presencasauséncia  dos valores

discrepantes (outliers) .

A primeirva andlise inclui 08 cinglenta & um casos & a
sEgunda apenas  quarents e tvr&s, de wvezr gque Foram retirvadas oito
unidades para as quais uma ou mais  caracteristicas apresent avam

valoves discrepantes Em ambas, seguindo = pydatica, o ndmero de
fatores a considerar foi determinado com base no nuimers  de
eigenvalues maionves do que um., Fovam, entio, determinados os

escoves fatoriasisz corvespondent es de  modo 5 que  esses valores
pudessem ser  usados nas analises de grupamentne (oluster analysis))
a sevem realizadas posteriormente

Com efeito, tendo em conta aue as agles, decisfes o
politicas (policies) t&m como  alvo principal ou como principais
atores os centros Propriamente ditos, & intevessante  buzcayr

identificar grupos de centros com caracteristicas semelhantes, que
podeviam, por exemplo, ser considerados seamentos diterentes do
ronto de wvista de uma a¢io ou decisio politica cuja implementacio
estivesse sob cogitacio. 0O grupamento  de individuos  (no CRSO, O
8.C.) &, exatamente, um dos objetivos da andlise de grupamsntos

Seis  andlises de grupamento foram processadas . Fara
cada amostya, o numern  de arupos escolhidos  foi  deois, cinco e
nito. 0 grupamento dos centyos que compunkam cads amostya foi
realizadns (utilizando~=se ) Nistdncia Euclidiana entre  os

respectivos escores fatoriais) pelo método das médias

Fov +im, Ffoi tentada uma andlise das diferencas inter-
grupos com base em algumas varidveis explicativas nio utilizadas
anteriomente, quals sejam: populacio urbana, populagio

economicamente ativa ¢ renda média da  populacio economicamente
ativa nos municipios onde os centros eotSo localizados .,

4 RESULTADOS

A indidstria de Shopping Centers no  Brasil parece ter
concentrado seus investimentos em projetos de médio & arande porte,
deixando, assim, o segmento de pequenas unidades, &m geral compostno
poy Shopping Centers de vizinhanga & especializados, a descobeyrto.



g

A Tabela 4 apresenta um SUMAYF 10 estatistico das
caracteristicas da inddstria de Shopping Centers brasileiva, que
rermite avaliar a variac8o na descricio dos dados resultantes da
eliminacfo dos outliers.

Mos EUA, quase dois tergos das unidades (alao prdximn
a 2@.200 centros) tém menos de 100.209 pés quadrados de dres
(ceveca de 9. 300 m® Estes centros somam 24% da ABL americana e
respondem por 3i% das vendas da industvia®,. pNao Brasil, easte mesmo
segmento redne apenas seic unidades, que vepresentam 19% do numero
total de centros. Essas unidades participam com apenas 2,3% dao

total de ABL (Tabela 5)
As  unidades com drea entre 490 .000 & B00. 000 pés
quadrados (de 27 .000 a 74 006 m#) somam 33% dn total de centros no

Brasil e 3% nos EUA. Ac somas das ABL 's neste segmento representam
S4Y e i5% dos totais d=a industyia ne Brasii e EUs,
respectivamente | Shopping Centers com Area maior que BOD . 000 pég

quadrados (que corvespondem z cerca de 600 unidades nos EUAY nie
foram empreendidos, até agora, no Brasil .,

® FONTE: ARRASCE .



TABELA 4

Sumdrio Estatistico da Indistria Brasileira de Shopping Centers

Caracteristica | | Hinimo |  Mdximo | Média | Desvia | Coefic. del Hediana
] | | | | Padran | Variacio |
| | | | | | |
| | | | | | |
Area Bruta | | | ] I I |
Locdvel (sq. t.)] 51 1 38.999 | 478 .Bié | 304 636 | 178.952 | 0,58 I 245.393
| | | | | | |
drea de Terrenn | oi | 24.335 | 4.305.705 | 735 231 | 492.809 | 0,94 | 445 854
(sq. ft.) I 50(%) | 2§.335 | {.937. 267 | 443,826 | 473.72P | 8,71 | 593,034
| | | | | | |
Area Construida | | | i I I |
(sq. ft.) | 54 | 47 .44% | §.733.044 | 593 376 | 419038 | 0,74 I 514 485
| ! | | | | |
Uagas para fAutps | 54§ i i0a | B.eoe | {858 1 {378 | 0,74 I 1.500
(numero) I Seix) | 109 | 4500 | 17351  {.074 | 9,42 I 1.500
| | | | | | I
Lojas Satelites | | | ] | | I
(nimero) | 5§ | 31 | 343 | 143 | 764 1 8,53 | i3
| | I | | | I
Lojas Ancoras I .54 | @ i B 3.3 1 g1l 0,53 |
(ntimero) [ 50(%) | 91 71 3.21 21! 0,50 I 3
| | | | | | |
Cinemas (numero) | S I 0| 8 | {61 21 i,00
I 4%9(%) | @ | 31 1.4 1 i1 8,86 | 2
Pavimentos ¢/ I I [ | | | !
Lojas (numerp) | 5% I i 4 | .11 i1 9,48 | P
| | | | | | |
Escadas Rolantes!| 54 I Q| KT 3.9 1 Bl 139
(nimero) I 49(%) | U 20 1 4.7 | &1 (.23 | 2
i | | | | | |
Elevadores | 5§ | | 21 2.6 1 31 §.23 |
(numevo) I 4%9(%) | 8 | o4 2.2 | 31 i.i8 | £

(#) Qutliers eliminados do conjunto.

Fonte: ABRASCE.
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TABELA 5

Nimero de Shopping Centers e ABL Total no Brasil e EUA por Faixa

ARL | Brasil | ELA i Rrasil | EUA | ABL Hedia
(em pes |- | | | |
quadrados) INimero IPerc. s/INimero IPerc. s/IABL TotallFerc. /1 ABL Total | Perc. </ | Brasil | ElA

Ide §.C.1Total % Ide 5.C.ITotal ¥ I{sq. £ )ITotal % | (sq. f£.) | Total % 1(pés quad.)l(pés quad

i0.000

- 108.0001 ¢ i1,8 19.679 44,2 360.244 2,3 94B.40%.803 24,0 40,034 19,216
100.000 - 200.0001 {3 25,5 7.195 23,5 P2.A47.912 17,0 984.477.248 26,4 203,484 136.828
200.000 -  400.000] 15 29,4 2.231 7,3 4475882 24,8 593.41B PeP 15,9 278 392 245,988
400.000 -  800.0001 {7 33,3 734 3,4 B.402.408 53,9 539.204 834 14,5 494 259 565.204
800.000 - 1.000.0001 - " 263 0,9 = = 236.033.747 6,3 = 897447
Mais de  1.000.0001 - - 319 .0 = = 402 615 101 0,8 = {.262. 114
5 00,0  30.441 100,0 15585 414 100,06 3.724 158 952 100,0 305.616 21, 542

Fonte: ICSC (1987) e ARRASCE.

Nag duns andlises fatoriais realizadas, doic fatores se

mostraram suficientes Para  sintetizar o0s dados da  dindlstyia
brasileira, uma wvesz aue  explicaram cerca de 95% da variancia
observada nos dados (Tabelas & e 7). Guando da  intevpretacfo dos

fatores, foram consideradas ag corvelacBes acima de 9,45 (em valor
absoluto) entre o fator e as variaveis na matriz, apds yotacio de
tipo Varimax (Tabelas 8 e 9) .

TARELA 4

Andlise Fatorial com ados de S5 Shopping Centers Brasileiros

Fator [Eigenvaluel VYavifincia | Variincia

| [Fercentual | Acumulads

i 4. 94433 &7 ,7 &7, &

e 2.16454 22,5 27,2

3 1iP833 e 9, o

4 RT7TLRY i,0 ioa, o
TAkBELA 7

Andlise Fatorial com Dados de 432 Shopping Centers FBrasileirosg

Fator IEigenvalue! Varifincia | Varifncia
| I Feycentual | Acumuladas

i 564228 71,7 4

= 1. 85053 23,5 E,R

) 2i0114 AT Q7,0

4 10534 A
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TARELA 8

Matriz das Cargas (%) apds Fotagin (sx)

Caracteristica | Fator 4 | Fator 2
drea Fruta Locdvel | @ Q13BE" —-0 BAPRAY
area de  Terrenno | D . 38468 - TOVEEx
Avea Construida f & BRBREx -G 1Gana
Vagas para dutos I D.7925A% =@ 33913
Lojas Satélites | G. 87993 Q. 42245
l.odjas Ancoras | D .76780% ~@ . 29473
Cinemas I G ARPALR -G, 45074
Favimentos c/lojas | D . 434464 @ LPT &S
Escadas Rolantes I Q. 68189 % 0. 5R944
Elevadores f D, 55945 D ABHEA

TARELA ©

Matriz das Cargas (%) apde Rotagin (%)

Caracteristica [ Fator 4 | Fator 2
__________________________ | 5 S804 b et 000 bk e vrme Sa30 B2t S v e Bask e oe04 e Henn . Sa5e . Snde seet s
Avea Bruta Locdvel | D .BA76H5% 2. 44084
Area de Terreno | & B7444n -@ . 2545
Area Construida I 2 APR3A D.604194
Vagas para Autos f @ BRAP N @ 45347
l.ojag Satélites I 0, 59053 @ LF50PR
lLojias Ancoras l Q. TARSLW & 73109
Cinemas | B .74294 % ?.1097R
Favimentos c/lojas | G . 044607 O 75848%
Escadas Rolantes | 9. .32132 D 88617 x
Elevadores | @ . o352 @, B5338#

(%) assinaladas as cargss superiores a 0,45
(%3%) n o= 43

0 primeiro fator mostrouw alta correlagio com  as
seguintes varidveis: "ABLY, "dres de terreno”,  “numevo de vagas
para autos”, "numero de lojas Ancora’e “ndmero de cinemas"”, todas
e#lag, acredita-se, positivamente relacionadas com o “tamanho' do
Shopping Center. 0 segundo Ffator mostrou alta corvelagio com:
"numero de pavimentos com lojas”, "numern de escadas rolantes” &
"numero de elevadores"” das unidades estudadas. Esta dimensfo foi
interpretada como o indice de "verticalizacio" dos centvos QU @&m
geral, s30 mais altos quanto mais central sua localizacfeo nas
cidades, dada a2 pouca disponibilidade de grandes areas £ o elevado
valor dos terrenos. A caracteristica "drea construida", que &
associada tanto a "tamanho' quanto A "verticalizacin", nfo aparece
fortemente associada a nenhum dos fatores. 0 "nuimero de lojas
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satdlites"” parece, igualmente, relacionado a  ambos og fatores,
dificultando a sua inclusfo em uma ou outra dimensSo

Os BECOTES fatoriaig obtidos para eada  um dos
elementos da  amostra foram wtilizados para arupar  os Shopping
Centers brasileiros através de andlise de grupamentn.

As  cingienta e uma unidades fovram divididas em odoils

Grupos (um com quarenta e nove e outro com duss unidades), em cineo
grupos (com  trinta e oito, sete e tyésg grupos com duae unidades) g
em oito grupos (com trinta & €eis unidades pertencendo AD maior
arupn)d . 0s resultados aparecem na Tabela 10 & nas Figuras §, P e
3. A Tabela 40 demonstra  que, apesar dos varios ndmervos de
grupamentos estabelecidos para andlise (2,5 g 8Y, um dos grupns e
mantém estdvel incluindo a maioria da amostra (de 70% a 9&%) Fm
outras palavras, quando 8 quantidade de grupamentos foi aumentads,
aquele grupamento em particular nfo se modificouw de maneira
significativa.

Buscando confirmar =a estabilidade dos grupamentos,
foram realizadas trfs novae rodadas excluindo-se o8 nito Shopping
Centers gque podiam =ser considerados outliers, ou seja, aqueles para
0% quais uma ou mais das caracteristicas mostrassem comportamento
muito diferente do conjunto estudado. A amostra de quarenta e tyég
elementos foi dividida em doise grupos  com trints e nove & gquatro
unidades, em cinco grupos com trinta e dois, quatve, tvés, duas e
duas unidades e em oito arupos  com  vinte e sete elementos
participando do cluster principal (Tabela 14 e Figuras 4, 5 e &)
A estabilidade do grupo pyrincipal foi confirmada, ji que incloiu de
43% a 91% dos elementos da amostra, dependendo do ndmero de
clusters estabelecidos. Estes resultados demonstram a elevada
uniformidade que se observa entre os Shopping Centers bhrasileiros
no que diz respeito a “"tamanho” & "wverticalidade" .

NEo logrou sucesso =a tentativa de prover explicagfo
adicional para o0s grupamentos através de uma andlise das difevencas
entre grupos que fizesse apelo a varidveis relativas A& populaclo e
renda nos  municipios em  que se localizam os centros: difeventes
unidades em uma mesma cidade participaram de distintos grupos . Tal
tentativa poderia apresentar diferentes resultados, raso fosse
possivel obter dados relativos s dreas de influéncia comercial de
cada centro, que, na maior parte dac VEZES, NA0 correspondem Ae
divisties politico-administrativas utilizadas nos levantamentoe
censitarios. Esses dados nan estio disponiveis em ftontes
secunddrias. Ainda ndo foi tentado o acesep a fontes primirias.
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TABELA 10

Composicie dos Grupamentos de 594 Shopping Centers {3

....._......_.....—-....-.....-_.............—...........u..._«..—.m....m.-......_.........-.-.....--..._...............-.......-......-—....,

Niamero dos| Freqgiiéncia | Fercentaaemn
Clusters | | a/0 total

_m_m_wh___m[mhmm_m_m_mm_m_m_wmw__m_m_M_wmwﬁ_

i | 49 24,1

a2 | 2 3,9
mmmmmmmmmmm '—m—w—wm—whmm—m—mhwm—wﬂ—“qwhw%—m_

i | 2 137

2 | a8 7.5

3 | 2 3.8

4 | rod 3,9

5 | o 3,9
_____________ [__*w__m_“_m“_“__m_m__m_m_Hqu_m_

i | 2 o5 9

o) I 4 7,8

3 | 2 2,%

4 | o) 3,9

e | P4 2,9

& | i 2,0

id | a4 7oL L

“ i 2,0

(%) Diwtincia Euclidiana, método das medias .

TAREL& 44

Composicio dos Grupamentos de 42 Shopping Centers (%)

-....-...n....—....._.._u..-—........._-...__..-......_....._..........-.-....-........-..-.-..-........-.--m.._.-.......--m._..u

Mimero dos! Freqiiéncia I Fevecentagem
Clusters | | s/0 Total
___________ Iqu_q_“_h“ﬁ“m_wﬂ_wmnm_”u_mm“mmw

i | 4 2,9

2 | 39 90,7
—————————— [—m_nmh_m_—m_w__qm_w‘_mu_w_“m_w

i | 4 A

2 | 32 74,4

3 | o 4,7

4 | ;) 7,0

5 I 2 4,7
__________ |M_mHmmmh"mm_mh_u_“wm_qm_nm_“m_

i | 2 4,7

2 f 2 4,

3 | e 4,7

4 | a2 4,7

5 | a7 62,8

& | 3 Y

4 | o 7@

] | 2 4,7

(%) Distfncia BEuclidiana, método das médiaes
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o] CONCLUSEES

Ns resultados deaste eatudn revelam que = adaptagio do
conceito de Shopping Center A0 cenario  de varejo brasileiro

concentrou-se, de maneira notavel em  uma nics tipologis de
ampreendimentog | As caracteristicas da tipologia dominante entre
o8 centros comevciais planediados no Erasil sssemelham-se AE

nbservadas nos chamados Shopping Centers regionais AMET 1CAan0s, que
880 centros ancorados por  uma ou maie lojas de departamento
completas, combinadas com um  grande numero  de lojas  que ofevecem
ampla variedade de mevoadorias

Essa constatacfo Fornece indicios quanto 3 exiaténcia
de oportunidades paras o desenvolvimentn de unidades menores, tais
como o8 centvros de vizinhanga, planejadas Para as necessidades do
dia a dia, e para os centros  especializados, tais como aaqueles
orientados para a moda ou aue  concentrem lojas de desconto ou
atividades de lazer 0 mevecado brasileirno, aus  niEon oferecs
quaisquer barreiras de ordem legal & entrada, nem limitacHes ADS
investimentos na inddstria de Shopping Center, demonstra possuir um
nicho ainda por ser ocupado.

Ds dinvestimentons em Shopping Centers de médio e arande
povite podeviEo ser comprometidos, no curto prazo, pelo Ffato de ser
reduzido o ndmero de cadeias de lojas regionais e nacionais, de
departamento e especializadas, o que afeta a adequabilidade de um
composto de lojistas oferecidn a0 publico, aseim como a
lucratividade dos centros. Um novo impulso poderd ser obtido ssja
atvravés da expansio dasg cadeias de lojas que comecam = adotar, no
pais, o conceito de business format franchinsing, seja quando ae
opovtunidades no VEYE IO brasileiro forem pevoebidas POy
organizaces de atuagfo multinacional
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