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RESUMO

A cidade de Campina Grande conta hoje com trés shopping centers em operacao. Esse
cenario manteve-se estdvel até o ano de 2011, quando a noticia de novos
empreendimentos no setor comegou a ser veiculada acompanhando a tendéncia de
interiorizagdo desses empreendimentos no Brasil. Portanto, objetivo geral desse trabalho
¢ analisar a dindmica competitiva do setor de Shopping Centers de Campina Grande a
partir das forcas competitivas, estratégias e agdes competitivas na perspectiva dos
gestores. Como referencial tedrico utilizou-se as cinco forgas competitivas e os tipos de
estratégias competitivas de Porter, bem como a tipologia das a¢des competitivas de
Usero e Fernandez (2003), a forma de competir de Ferrier (1999) e Lee (2002). A
pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, utilizando o método do estudo de
caso, cujo caso escolhido foi o setor de shopping Center de Campina Grande que conta
com trés shopping centers em opera¢do e mais dois em fase preliminar a operagao.
Conclui-se apds a realizagdo deste, que os resultados das for¢as competitivas sao
relativamente favordveis aos shoppings. As estratégias mais utilizadas foram a de
diferenciagdo, adotada pelo Boulevard Shopping, e de lideranca em custo, adotada pelo
Shopping Luiza Motta e pelo Shopping Cirne Center. As agdes mais utilizadas foram de
inovacdo e tatica, quanto a forma de competir se destacou uma agressividade
relativamente baixa, simplicidade, homogeneidade e previsibilidade.

PALAVRAS-CHAVES: Dinamica Competitiva - Estratégia Competitiva - Agdes
competitivas -Shopping Center - Campina Grande

ABSTRACT

The city of Campina Grande currently has three shopping centers in operation.
This scenario remained stable until the year 2011, when the news of new
developments in the sector began to appear following the trend of internalization
of these ventures in Brazil. So overall goal of this work is to analyze the
competitive dynamics of the shopping center industry in Campina Grande from
competitive forces, competitive strategies and actions from the perspective of
managers. As a theoretical framework we used the five competitive forces and the
types of competitive strategies of Porter, as well as the typology of competitive
actions of Usero and Fernandez (2003), the form of competing Ferrier (1999) and
Lee (2002). The research is characterized as exploratory and descriptive, using the
method of case study, whose case was chosen as the shopping center of Campina
Grande which has three shopping centers in operation and two more in the
preliminary phase operation. It was concluded after the completion of this, the
results of the competitive forces are relatively favorable to the malls. The most
used strategies were the differentiation adopted by the Boulevard Mall, and cost
leadership, adopted by Luiza Shopping Motta and the Cirne Shopping Center. The
more shares were used innovation and tactics, how to compete stood relatively low
aggressiveness, simplicity, uniformity and predictability.

KEY WORDS: Competitive Dynamics - Competitive Strategy - Stocks-competitive
Shopping Center - Campina Grande
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1. INTRODUCAO

O primeiro shopping se instala no Brasil em 1966, com a inauguragdo do Shopping
Center Iguatemi de Sao Paulo que tinha como objetivo atender o publico de maior poder
aquisitivo do pais. Na década seguinte, sete novos empreendimentos foram iniciados e,
a partir de 1980, verificou-se um crescimento mais acentuado, incentivado pelo sucesso

desse tipo de empreendimento na década de 1970.

Apos a criacao do Plano Real, em 1994, esse crescimento continuou mais fortalecido.
Conforme divulgou a Associacdo Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE) em
2006 havia 351 shoppings centers no Brasil. Em 2009 este numero evoluiu para 392, o
que representa um crescimento de 11,69% no periodo. Dados mais recentes revelam que
em 2012 ja eram 457 empreendimentos nesse setor, mostrando que nesses trés anos o
aumento foi ainda mais ascendente, de 16,59%. O setor de Shopping Centers segue com
uma alta participagdo no desenvolvimento do pais mostrando sua for¢a no
desenvolvimento da economia com 2,7% de participacdo no Produto Interno Bruto, e

com a criagdo de 877.000 novos empregos em 2012 (ABRASCE, 2012).

O investimento nesse tipo de empreendimento ¢ também um atrativo para
empresarios da area imobilidria, que buscam mesclar os objetivos das suas construgdes

voltadas para residéncias, com aluguéis de lojas para diversos fins.

H4 uma tendéncia, no pais como um todo, de “interiorizagdao” dos Shopping Centers,
que segundo informagdes expostas pela ABRASCE, ¢ impulsionada pela especulagdo
imobilidria, haja vista, os altos precos dos terrenos nas capitais, além da demora no
processo de aprovagdo dos projetos por parte das autoridades nas regides

metropolitanas.

Nesse sentido, a cidade de Campina Grande acompanha a tendéncia desse setor,
percebe-se isso através dos diversos anuncios de implantagdo de novos shoppings. A
previsao, segundo dados da CDL Céamara de Dirigentes Lojistas de Campina Grande
(2013) ¢ de que pelo menos nove novos shoppings sejam inaugurados entre os anos de
dois e quinze e dois mil e dezesseis, 0 que incrementard mais de mil novas lojas no

comércio da cidade. A economia campinense sempre apresentou sinais de vitalidade ao
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longo da sua historia, principalmente no setor varejista sendo um poélo comercial da

regido.

Diante dos anuncios da inclusdo de novos empreendimentos no setor de
Shopping Centers de Campina Grande, se percebeu a necessidade de entender a
dinamica competitiva deste ambiente. Haja vista que a entrada de novos competidores

interfere diretamente nas operagdes e rentabilidade das empresas ja existentes.

Além das alteragdes sentidas pelos shoppings existentes, os novos empresarios
poderdo sentir as dificuldades impostas pelas barreiras existentes em um mercado onde
as relacdes com os agentes do ambiente (clientes, fornecedores, competidores,

parceiros) ja estdo estabelecidas.

A dinamica competitiva altera as forgcas que esses agentes do ambiente
produzem no mercado. Essas forcas foram definidas por Michael Porter como sendo: O
poder de barganha dos clientes, a ameaga de produtos ou servigos substitutos, o poder
de barganha dos fornecedores, ameaga de novos entrantes, ¢ a rivalidade entre os
competidores. A competicdo se manifesta em um dado setor, ndo apenas através das
relacdes com concorrentes, mas também através das relacoes com clientes,
fornecedores, os novos entrantes e os produtos substitutos, pois todos eles sdo
competidores podendo ser mais ou menos ativos nas relagdes de negocio do setor

(PORTER, 1979).

As empresas por sua vez diante desse contexto da dindmica competitiva
elaboram estratégias e acdes competitivas capazes de caracterizar os objetivos € o
posicionamento destas frente aos concorrentes e a todo o ambiente externo. Segundo,
Porter, tais estratégias sdo delineadas por um ou dois dos tipos de estratégias genéricas
definidas por ele como lideranga em custo, diferenciagdo e foco. Quanto as agdes
competitivas, de acordo com Ferrier e Lee, elas representam movimentos especificos
elaborados pela empresa para serem direcionadas para o mercado, tais agdes, ainda
segundo os autores podem ser classificadas entre acdes de inovacao, tatica ou legal. Os
autores Usero e Fernandez definiram a forma de competir dessas a¢des de acordo com a
agressividade competitiva, complexidade competitiva, heterogeneidade competitiva e

previsibilidade competitiva.
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Perante esse cenario dindmico delineado nos ultimos anos na cidade de Campina
Grande, os Shopping Centers existentes podem sentir a necessidade de posicionar-se
através da criacdo de novas estratégias como reagdo ao fato da entrada de novos
competidores, como também, podera aparecer a precisao de uma implantagao de novas

acOes competitivas.

Portanto, posicionar-se diante das diversas situagdes que ocorrem no mercado ¢
denotada como estratégia competitiva, que geralmente ¢ exposta através dos objetivos e
acOes executadas. Essas situacdes formam a dindmica competitiva que impulsiona a

criacdo das estratégias.

Esta relacdo entre dindmica competitiva, com as forgas que atuam no setor, mais
a criacdo de estratégias e acdes no contexto do setor de shopping center de Campina

Grande ¢ a que sera estudada no presente trabalho.
1.1 Problemadtica

Como se apresenta a dindmica competitiva do setor de Shopping Centers da cidade

de Campina Grande na perspectiva dos gestores?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Analisar a dindmica competitiva dos Shopping Centers da cidade de Campina
Grande a partir das forgas competitivas, estratégias e agdes competitivas na perspectiva

dos gestores.

1.2.2 Objetivos especificos

. Identificar e caracterizar os atuais e futuros empreendimentos no setor de
shopping centers de Campina Grande;

. Analisar as forgas competitivas atuantes no setor;

. Identificar as estratégias e a¢des competitivas utilizadas pelos shopping

centers instalados, diante da dindmica competitiva do Setor;

1.3 Justificativa
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Este trabalho buscou compreender o setor de shopping centers da cidade de Campina
Grande, que atualmente vem acompanhando uma forte tendéncia de “interiorizagdo”

desses empreendimentos.

A uma década, se tinha apenas trés shoppings em Campina Grande, ¢ em menos de
trés anos surgiram nove anuncios, de lancamentos de novos empreendimentos. Foi a
partir desse fato que se originou o interesse em estudar a dindmica competitiva desse
setor e sua relagdo com as acdes e estratégias competitivas que poderdo ser adotadas

pelos shoppings ja instalados.

Conforme dados divulgados da ABRASCE, até o fim do ano mais da metade (51%)
dos shoppings em operagdo no pais estara em cidades do interior, onde passardao de 244

para 261 shoppings.

Portanto, o que motivou o desenvolvimento desse trabalho foi entender as
modificacdes que ocorrerdo na dindmica competitiva do setor de shopping Center de
Campina Grande e como estas interferirdo nas possiveis acdes e estratégias competitivas

adotadas pelas empresas ja existentes diante dos novos competidores.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A base teodrica deste trabalho é composta pela definicdo e conceituagdo do ambiente
competitivo, como também, a classificagdo dos campos que formam o ambiente externo
(macroambiente, ambiente competitivo ¢ o ambiente interno); da mesma forma, com a
teoria de Michael Porter “As cinco forcas competitivas”; além da conceituagcdo das
estratégias e agdes competitivas por diversos autores, da vantagem competitiva segundo
Porter; a relacdo entre a dindmica competitiva as agdes e estratégias, e por fim, a
exposicao sobre a gestdo de shopping centers, englobando a tipologia e classificagdo

dos shoppings, caracterizagdo do setor no Brasil e na cidade de Campina Grande.

2.1 Ambiente Competitivo

O ambiente competitivo ¢ conceituado através do conjunto de fatores que estdo na
parte externa da organizacdo. Apods as décadas de 50 e 60 os estudiosos da
Administragdo vieram analisar o ambiente que envolve a organizacgao pela parte externa,
essa idéia surgiu juntamente com as teorias de sistemas abertos, antes dessa época os

estudos estavam sempre voltados para a organizagdo e seus fatores internos.

“O ambiente de uma organizacdo ¢ composto por for¢as e instituigdes externas a esta
que podem afetar o seu desempenho" (ROBBINS 2001, P. 89). O ambiente externo da
organizacdo ¢ tao importante quanto o interno, pois influencia diretamente o seu

desenvolvimento.

A competitividade ¢ um fator do ambiente competitivo que movimento essas
forcas e instituigdes. Pode-se definir a competitividade como a capacidade da empresa
em ser sustentavel podendo sobreviver e, de preferéncia, crescer em mercados que ja
estdo inseridas como também em novos. Tal sustentabilidade implica que o
posicionamento adotado pela organizacdo seja consistente com a realizacdo de lucros

ndo negativos (FARINA, 1999).

O ambiente competitivo ¢ entendido como cada setor que a empresa atua, e, portanto,
todas tém um ambiente competitivo diferente para buscar o melhor desenvolvimento
das suas atividades, através dos diversos relacionamentos empresarias. (TAVARES,

2000) Analisa a gestao da estratégia através de uma delimitacdo entre alguns campos
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que envolvem a empresa, podem ser citados trés deles: O macroambiente, o ambiente

competitivo, € o ambiente interno.

O macroambiente ¢ constituido pelas forcas que, interferem direta ou indiretamente
nas ameagas ¢ oportunidades da empresa, sdo forcas que impactam através de suas
acoes. Como as politicas econdmicas, sociais, externas, tecnologia, as leis, a
demografia, a cultura e a natureza, e a empresa deve enfrentar essas forcas existentes no

macroambiente.

As dificuldades e sucesso obtidos pelas organizacdes precedem da capacidade ou a
incapacidade da organiza¢do de prever e de lidar adequadamente com sinais da
dindmica competitiva e seu ambiente. A empresa necessita desenvolver, por meio de
métodos adequados, a capacidade de prever situagdes futuras e explora-las em beneficio

proprio (TAVARES, 2000).

O ambiente competitivo ¢ constituido dos relacionamentos, que a organiza¢ao
estabelece no setor em que atua, sdo esses institucionais, competitivos e funcionais. As
relagdes institucionais sdo representadas por: acionistas e provedores de recursos,
orgdos governamentais, 0rgaos fiscalizadores, imprensa, sindicatos e associacdes, € 0
publico em geral. As relagdes funcionais pelos: fornecedores e intermediarios, e
comunidade financeira. As relagdes competitivas pela: concorréncia na perspectiva do
consumidor e da organizagdo. Essas relagdes ocorrem por um processo de trocas de
produtos/recursos, servigos, dinheiro, informagdo, tecnologia, como também pela

influéncia das entidades sobre variaveis politicas, sociais, econdmicas, etc.

A administragdo dos relacionamentos da empresa com o ambiente competitivo se
faz necessario para se poder reunir e harmonizar tecnologias diferentes, estabelecer
padrdes, formar parcerias com fornecedores e desenvolver canais de distribuicdo. A
gestdo eficiente dessas relagdes podera, ainda, conseguir amenizar eventuais agdes e
atividades contrarias ao desempenho de sua missdo, podendo até influencid-las para se

conseguir os objetivos almejados (TAVARES, 2000).

O ambiente interno se constitui de componentes que somam e interagem entre si
para gerarem a competéncia diferencial da organizagdo. Esses elementos sdo os
recursos, habilidades, agcdes e visdes que a empresa tem que geram impacto no ambiente

externo, através de pessoas, tecnologias, capital, etc. E nesse ambiente, que se cria a
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missdo, valores e visdo da empresa que interferem no posicionamento da empresa no

mercado e sua analise de oportunidades e ameagas.

A definicdo dessas esferas ambientais caracteriza o cendrio que a empresa devera
atuar, e interferem nas condi¢des, na sobrevivéncia e desenvolvimento empresarial. E
necessario, por parte da gestdo, o conhecimento de todas as esferas do ambiente que esta
atuando, para assim agir assertivamente com base em decisdes elaboradas através de
dados e experiéncias que indiquem o comportamento dos consumidores e concorrentes
desse ambiente competitivo, com a insercdo das diversas mudangas ocorridas
naturalmente pela influéncia dos agentes do mercado como governo, fornecedores,

clientes, concorrentes, etc.

o~

Prever e conhecer a movimentacdo do ambiente, antes de executar estratégias

essencial para se obter sucesso em uma atividade, além disso, entender o

(¢]

posicionamento do concorrente; e agir de acordo com recursos que possui no tempo

nas circunstancias estejam favoraveis (SUN TZU, 2012).

Como mencionado, o conhecimento do ambiente ¢ essencial, principalmente no
que estd vinculada a aquisi¢do de uma visdo estratégica, e, portanto de elaboracdo de
estratégias e agdes competitivas que serdo usados diante da dindmica natural do
mercado.

Para que os objetivos sejam alcancados com eficicia, ¢ necessario situar-se
diante de uma visdo estratégica que permita entender os meios que venham ao auxiliar
na execu¢do bem sucedida das metas formuladas, e que esses sejam coerentes com 0s
recursos existentes € com as caracteristicas do ambiente que a organizagdo enfrenta, nao
apenas no presente, mas especialmente no futuro (SALAZAR, 2001).

Esse ambiente competitivo, como mencionado anteriormente, ¢ composto por
agentes que detém forgas que movimentam e influenciam todo o desenvolvimento e
percurso dele. Essas forgas foram identificadas por Michael Porter, e segundo ele, elas

dominam as relagdes entre empresa € o setor, formando a dindmica competitiva.

2.1.1 As “Cinco Forgas” Competitivas

O estudo do setor em que a empresa estd inserida ¢ fundamental para entender suas

acOes e estratégias. Michael Porter desenvolveu uma idéia afirmando que cada
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organizacdo empresarial que compete em um mercado industrial possui uma estratégia
competitiva, e que a competicdo em um determinado setor resulta da atuagdo de cinco
forcas competitivas.

As cinco forcas compreendem em: Entrantes potenciais, poder de negociacdo dos
Fornecedores e Compradores, ameaca de produtos ou servigos Substitutos e Nivel de
rivalidade entre concorrentes. Tais Forgas conduzem a competicdo e a rentabilidade da

empresa, pois influenciam os precos, € os custos do setor.

“A competicdo ndo se manifesta apenas através dos demais concorrentes. Pelo
contrario, a competigdo em um setor tem sua raiz em sua respectiva economia
subjacente e existem forcas competitivas que vao bem além do que esteja
representado unicamente pelos concorrentes. Os clientes, fornecedores, os novos
entrantes em potencial e os produtos substitutos sdo todos competidores que podem
ser mais ou menos proeminentes ou ativos, dependendo do setor industrial.”

(PORTER, 2004, P.11)

Tais forgas devem ser analisadas de forma ndo estdtica e determinista, pois o
modo que elas interagem em um setor dependerd de suas caracteristicas (PORTER,
2004). As cinco for¢as competitivas podem variar ao longo do tempo, de setor para

setor e de organizagdo para organizagao.

Figura 1. A estrutura das “Cinco Forgas” para andlise do setor de Shopping

Centers

Entrantes
potenciais

Q Ameaca de novos entrantes

Poder de negociacdo
dos compradores

: Compradores

Poder de negociagdo
dos concorrentes

Ameaca de servigos
substitutos

Substitutos

Rivalidade
entre os
concorrentes

Formecedores

Fonte: PORTER, Michael. Estratégia Competitiva: técnicas para analise de industria e concorréncia,

2004.
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A estrutura de um setor empresarial, geralmente ¢ guiada pela influéncia mutua

dessas forgas combinadas com as suas peculiaridades. Como serdo detalhadas a seguir:

O poder de barganha dos clientes da empresa — Essa forca competitiva no
ambiente corresponde ao poder que os consumidores detém e estd relacionada ao
volume de compras, a baixa qualidade do produto/servigo, disposi¢ao para experimentar
novas alternativas, etc. Os clientes querem comprar os produtos/servi¢os que agregue
valor a sua compra, seja através de um pre¢o mais baixo ou por meio da alta qualidade.
O poder de barganha dos compradores pode alterar o equilibrio na relagdo desses com o

setor.

O poder de barganha dos Fornecedores — A forca relacionada ao poder dos
fornecedores esta ligada ao objetivo principal desses que ¢ o lucro. O mais interessante
para os fornecedores ¢ vender pelo preco mais alto ou reduzir a qualidade dos produtos
e servicos ofertados. Desse modo, inicia-se um duelo entre fornecedores e empresa onde
esses fornecedores poderdo mostrar seu poder através de um produto diferenciado que

oferece, ou até mesmo, se ndo existir competidores para vendas de produtos no setor.

Os entrantes em potencial — A for¢a dos novos entrantes no mercado consiste nas
novas capacidades que esses, possivelmente trardo, no objetivo de ganhar participacdo
de mercado, no entanto, esse potencial dependerd das barreiras existentes no setor.
Essas barreiras podem ser: economia de escala, diferenciacdo de produto/servico,
necessidade de capital, acesso a canais de distribui¢do, politica governamental, entre

outras.

Produtos Substitutos — A forca dos produtos substitutos em um setor esta
relacionada com a inovagdo e mostram que nada ¢ insubstituivel, pois os
produtos/servigos podem ser melhorados. Esses produtos podem comprometer a
rentabilidade de um setor, pois geralmente, busca reducao dos custos, baixa de pregos e
inovacdo. Essa forca, merece ser analisada estrategicamente pelas empresas do setor,

pois essa pode mudar todo o comportamento de um ambiente.

Nivel de rivalidade entre os Concorrentes — As outras quatro forcas convergem
para o nivel de rivalidade entre os concorrentes. Os determinantes da rivalidade

crescimento do setor podem ser - custos fixos, excesso de capacidade intermitente,
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diferencas de servicos, identidade da marca, alteragdes de custos, concentragdo e
equilibrio, complexidade informacional, diversidade de concorrentes, apostas

corporativas, barreiras a saida.

Essas forcas presentes no ambiente externo de uma empresa influenciam suas agdes,
mas o fato de existir ndo ¢ o mais importante ¢ sim o nivel de influéncia que essas tém,
que de alguma forma afetam o posicionamento da organizagdo no mercado (PORTER,
2004). As caracteristicas de cada uma dessas forcas podem de alguma forma explicar os

motivos de uma determinada estratégia escolhida pela empresa.

Conhecer as capacidades da empresa e as atuagdes das for¢as competitivas no
mercado acentuara as areas onde a empresa deve confrontar a competi¢do e onde deve
evita-la (PORTER, 2004). Portanto, a andlise de tais forcas ¢ uma ferramenta util para
avaliar o ambiente externo de uma organizagdo empresarial, e mediante a essas

informagdes se posicionar de forma que se possa influencia-las a favor da empresa.

O posicionamento que a empresa tomara diante do comportamento do ambiente
competitivo e das for¢as competitivas se da através da estratégia competitiva que ¢

delineada mediante as capacidades, valores, metas e objetivos da organizagao.

2.2 Estratégias Competitivas

A palavra estratégia deriva da expressdo grega strategos, que significa “a arte do
general”. O termo tem origem nas relacdes competitivas do ambiente, onde uma dada
organizacdo necessita ser melhor ou diferente das demais. Na origem do termo a
estratégia remetia as guerras e batalhas dos generais.

Com o passar do tempo o significado ampliou-se, incorporando um contexto mais
amplo, como o do mundo dos negocios. A estratégia no contexto dos negdcios assume
diferentes conceitos. De acordo com Henry Mintzerb, a estratégia se apresenta a partir
de cinco diferentes conceitos: Plano, padrdo, posi¢ao, pretexto, perspectiva.

Sendo o plano a escolha de uma dire¢do, um guia ou curso de ag@o para o futuro, ou
seja, a escolha de um caminho a seguir de forma sistematizada e coerente. O padrdo
consiste em um comportamento que perdura ao longo do tempo resultante de um fluxo

de acdes. A posicdo ¢ a criacdo de um posicionamento Unico e valioso em um
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determinado contexto de mercado envolvendo varias acdes. Como o pretexto a
estratégia ¢ conduzida de forma especifica para sinalizar algo ao oponente ou
concorrente. E por fim, a perspectiva que ¢ a estratégia compartilhada pelos membros
de uma organizagdo através de suas acdes e intencdes, entrando portanto no area de
mente coletiva (MINTZBERG 2000).

Segundo Porter, toda empresa seja qual for o porte e ramo de negocio, adota
estratégias para atingir seus objetivos, visando direcionar e coordenar esforcos, para
sobreviver em ambientes hostis. Em um sentido amplo, pode-se definir estratégia
empresarial como um conjunto de orientagdes seguidas por uma empresa ou
empreendimento, visando & melhoria de sua posicdo frente as forgcas competitivas,
através da alocagdo de recursos e criacdo de agdes integradas entre as varias unidades da
empresa. Nesse sentido, as estratégias advém de um processo consciente e planejado
pela empresa e por seus dirigentes.

Segundo Igor Ansoff, a estratégia ¢ o conjunto de principios organizacionais que
tem como fungdo orientar a empresa como um todo através de padrdes qualitativos
denominados de objetivos, e padrdes quantitativos chamados de metas. Os padrdes e as
metas se unem para formar acdes, e por fim as estratégias guiardo o posicionamento da
gestao no ambiente externo.

Nesse sentido, a estratégia ¢ uma espécie de orientacdo formulada pela gestdo
das organizagdes para guiar seus propdsitos, metas e planos, além de representar onde a
empresa quer estar e o que quer ser em um determinado tempo no ambiente em que esta
inserida.

No entanto, a complexidade do termo estratégia ¢ similar a relagdo que a deriva,
ou seja, a relacdo entre ambiente e organizacdo. Tal relagdo € impreterivel, haja vista a
interdependéncia de ambos. As agdes e comportamentos das empresas como os do
mercado influenciam-se mutuamente. As estratégias derivam de uma relagdo entre a
organizacdo ¢ o ambiente, de forma complexa as mudancas do ambiente trazem novas
combinagdes de circunstdncias a empresa, afetando de certa forma o bem estar da
empresa (CHAFFEE, 1985 apud MINTZBERG, 2000).

Descontando-se especialmente os diferentes posicionamentos dos agentes e
forcas que compdem o ambiente competitivo, resultando na necessidade de escolha e
implementa¢do de estratégias competitivas para enfrentar os desafios advindos das

relacdes de competigdo.
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A competicdo entre os agentes ativos de um setor impulsiona a criacdo das
estratégias. A esséncia da estratégia competitiva estd no reconhecimento da
interdependéncia dos competidores, uma vez que as agdes de um competidor implicam
nos resultados dos demais, portanto, nas decisdes de cada competidor devem ser
consideradas as possiveis reagoes dos demais. Neste sentido, se justifica a elaboracao e
implementagdo de estratégias competitivas que permitam conseguir vantagens
competitivas capazes de levar a organiza¢do a uma posi¢ao de superioridade em relagdo

a seus competidores ( LOPEZ & MARTIN, 1998 apud SILVA & FREITAS, 2006).

“Estratégia competitiva refere-se a ser diferente. A esséncia da estratégia e
escolher desenvolver atividades diferentemente do que fazem os concorrentes.
Significa a escolha deliberada de um conjunto de atividades que entregam um

singular mix de valor” (PORTER, 2004, P. 5).

O posicionamento da organizagdo no mercado dependera das suas escolhas. Tais
escolhas remetem a elaboragdo de estratégias que dardo um estilo de gestdo que o
diferenciard das demais concorrentes, essas estratégias devem ser coerentes com a
estrutura da empresa e do setor em que estd inserida, para que tragam rentabilidade as

atividades empresariais.

“A importancia da estratégia competitiva estd no fato de ser um elemento
essencial para a sobrevivéncia de uma empresa diante da competicdo existente, além
de possibilitar que a mesma alcance uma posigdo tal que lhe permita influenciar as
condigdes de competicdo em seu setor, sendo coerente quanto a estrutura setorial.”

(PORTER, 1999.)

Portanto, as organizagdes escolhem um posicionamento no mercado através de uma
ou duas das Estratégias Genéricas de Competigdo ¢ a partir delas que a empresa mostra
seu poder aos competidores. Sdo elas: A estratégia de lideranga em custos,
Diferenciacdo e foco. Essas perspectivas representam uma maneira da empresa
competir, e cada uma delas forma um tipo de estratégia capaz de criar a Vantagem

Competitiva que traz a empresa sustentabilidade rentéavel.

Essas estratégias podem ser utilizadas de forma isolada ou mesmo de forma
combinada, esse autor defende ainda que o seu uso deva ter como objetivo criar uma
posicdo defensavel em longo prazo, afim de que a empresa possa superar os seus

concorrentes.
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Lideranca em custo: Este tipo de estratégia consiste na produgdo de baixo custo da
organiza¢do. A estratégia de lideranca em custo estd relacionada ao ganho de
experiéncia, com o investimento em instalagdes para producdo em grande escala, com

uma economia de escala e monitoragdo cuidadosa dos custos operacionais totais.

Diferenciacao: Esta estratégia se da pelo desenvolvimento de produtos ou servigos
unicos, que ¢ criada com base no ato de agregar algo que torno a oferta diferenciada
frente aos concorrentes, tornando o cliente leal & marca. Nessa perspectiva a empresa
pode oferecer qualidade mais alta, melhor desempenho ou caracteristicas singulares,

justificando precos mais altos.

Foco: Esta estratégia busca fragdes de mercados estreitos, ou seja, uma empresa que
“foca” em um determinado tipo de consumidor, linhas de produtos, mercados
geograficos, etc. Uma vez escolhido o foco ira definir se trabalhara com baixo custo ou

diferenciagao.

Assim, cabe ressaltar a importincia das estratégias competitivas e suas
implicagdes sobre o desempenho organizacional. O tipo de estratégia adotada em
conformidade com as condigdes internas organizacionais e com a dindmica competitiva
levara a organizagdo a rendimentos abaixo na média ou acima da média do setor, em
funcdo do tipo de vantagem competitiva utilizada e sua sustentabilidade ao longo do
tempo,

Por fim, cabe destacar que para um melhor entendimento das estratégias
competitivas utilizadas faz necessario a compreensao dos tipos de agdes competitivas

que dao suporte a tais estratégias, que serdo comentadas no topico a seguir.

2.3 Ac¢des Competitivas

A dindmica competitiva do mercado leva as empresas a construirem as suas
estratégias e agdes competitivas frente a toda movimentagdo e mudangas que ocorrem
na parte do ambiente competitivo externo a empresa, portanto, tais estratégias e acoes
sao respostas as diversas situagdes criadas através da relagdo dessa dinamica

competitiva com as cinco forcas competitivas.
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Diante da dindmica competitiva do mercado as empresas devem rever
constantemente suas acdes em relagdo a tecnologia, produtos, atividades e até mesmo a

localizagao de suas operagdes (OLIVA, 2007).

E importante que os gestores das organizacdes entendam as possiveis vantagens
existentes no ambiente ¢ nas relagdes da sua empresa com as forcas competitivas do
setor (KIRZNER, 2012). O gestor deve ter a consciéncia da existéncia de oportunidades
de mercado, no entanto, isso ndo implica que ele, percebendo as chances, concretize

suas estratégias em agdes assertivas, haja vista as agdes dos competidores.

A gestao das organizacdes analisa as mudancas e planejam estratégias e acgoes
que tem por objetivo manter a eficiéncia das metas, resultando na sua rentabilidade
econdmica. As empresas em um determinado setor tomam decisdes com base nas agdes
e reacoes dos seus concorrentes, analisar o contexto ambiental e a dindmica competitiva
para poder agir diminui os riscos de insucesso € amplia as possibilidades de retornos

mais elevados (ROMERO, CARLOS & OLIVA, EDILSON 2007).

Para se entender melhor a estratégia competitiva se faz necessario a compreensao
mais ampla e aprofundada sobre as agdes competitivas que dao suporte a tais
estratégias. Nesse sentido, as agdes competitivas podem ser definidas como movimentos
competitivos especificos, iniciados por uma empresa, direcionados externamente e
observaveis, para incrementar sua posicdo competitiva relativa (FERRIER & LEE,

2002).

A importancia desses movimentos direcionados para o mercado, entendidos como
acOes competitivas, estd ligada as caracteristicas das estratégias e do posicionamento
elaborado pela empresa. Desse modo, além de incrementar as atividades, poder
melhorar o desempenho da organizacdo, as agdes competitivas tem a fungdo de
representar a empresa no mercado, através de campanhas de marketing, reducao de
pregos, revitalizacdo de uma estrutura fisica, qualificacdo de profissionais, entre outras

acoes.

Geralmente essas agOes, como mencionado anteriormente sao reacdes as
movimentagdes do mercado, ou seja, a dindmica competitiva. E para que a eficiéncia da
organizac¢do seja mantida ou alcancada frente ao ambiente competitivo tais agdes devem

ser delineadas de acordo com o desempenho competitivo dos agentes como os
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concorrentes, entrantes potenciais, produtos ou servigos substitutos, clientes, e

fornecedores,

As agdes competitivas podem ser analisadas de duas formas: quanto a forma de
competir, ou seja, que contemple as caracteristicas dos movimentos competitivos de
uma empresa em seu conjunto, tais como: agressividade, complexidade,
heterogeneidade e imprevisibilidade, definidas por Ferrier e Lee. E quanto ao tipo de
acdo, que segundo Usero Fernandez podem ser: agdo de inovacdo, acdo tatica e acdes

legais, cujo foco de analise esta no conteudo das a¢des implantadas.

No que corresponde a forma de competir, a Agressividade se caracteriza pela
quantidade de agdes que as empresas lancam no mercado, como, por exemplo, as agdes
de marketing que compreendem o preco, promog¢do, inovacdo, aumento do mix de
produtos, entre outras, a principal finalidade ¢ ganhar a competicdo no setor e
maximizar o lucro.

A Complexidade Competitiva corresponde ao um critério que a diferencia da
simplicidade competitiva, ou seja, a complexidade competitiva utiliza uma diversidade
de agdes competitivas. Essas agdes sdo movimentos que uma empresa utiliza em sua
conduta competitiva para atrair clientes e superar seus competidores. (MILLER &
CHEN, 1994 apud MOTA & FREITAS, 2007).

Em relagdo a Heterogeneidade Competitiva percebe-se que as organizacdes
inseridas em um mesmo setor de competicdo tendem a adotar padrdes parecidos, ou, ao
contrario, diferentes. A heterogeneidade estd fortemente ligada com as agdes da
empresa em relagdo aos seus concorrentes, € 0 quanto essas sao diferentes.

No que corresponde a Imprevisibilidade o fator “surpresa” ¢ preponderante e
provocam diversas mudangas e rupturas no setor. Essa forma de competir se assemelha
as acdes inovadoras lan¢adas no mercado.

Quanto os tipos de acdes empresariais de Inovacgao se referem a busca de melhorias
continuas nos produtos/servigos ofertados, além disso, elas proporcionam o
conhecimento das oportunidades que trardo beneficios para o negocio. A organizagao
que usa como principio das suas agdes o fator inovagdo tendem a ter vantagens,
principalmente no que tange a obtencdo de novos clientes, criagdo de promogdes e
campanhas publicitérias.

No que se referem as acdes Taticas, as caracteristicas sdo mais visiveis e as que dao

mais notoriedade a empresa, elas sdo pontuais em areas especificas da organizacao,
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exemplo delas seria a redugcdo de prego, langamento de campanhas publicitarias,
modificacdo de portfolio, melhoria nas competéncias através de treinamentos. Tais
acles resultam em um impacto forte nas vendas em curto prazo maior que qualquer
outro movimento competitivo, a forca dessa acao pode influenciar de forma positiva a
carteira de clientes da empresa e negativamente a dos seus concorrentes (MOTTA &
FREITAS, 2007).

Apesar de ndo serem freqiientemente mencionadas, como as agdes anteriores, as
acOes Legais tém sua importancia no contexto estratégico das organizagdes, haja vista
as inimeras manobras executadas por concorrentes frente a “guerra” de precos. Cabe a
empresa prejudicada acionar os 6rgdos governamentais e judiciais para punir empresas
que usam de agoes ilegais.

Por fim, cabe destacar a relacdo entre dindmica competitiva, estratégia competitiva e

acdes competitivas como mostra na figura 2.

Figura 2: Relacdo da Dindmica Competitiva com as Estratégias e Acgdes

competitivas.
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Fonte: Relagdo entre dindmica competitiva , estratégia competitiva e agoes

competitivas. Adaptado (MOTA, Larissa & FREITAS, Lucia 2007).

O ambiente competitivo se modifica em fungdo das diversas forgas atuantes e se
torna dindmico, as organizagdes por sua vez necessitam de estratégias competitivas para
uma melhor atuagdo e rentabilidade, e para tanto necessitam adotar agcdes competitivas
que vao se modificando ao longo do tempo em fun¢ao da dindmica competitiva.

Diante desse ambiente ¢ do movimenta que se expressa através do dinamismo
das mudancas, das estratégias competitivas e acdes competitivas, analisa-se o setor de
shopping center, mais especificamente da cidade de Campina Grande que se apresenta
atualmente em uma perspectiva de mudanga seguindo uma tendéncia de todo o pais
fazendo com que as organizacdes inseridas nesse contexto elaborem estratégias e agdes

que possam garantir sua rentabilidade.

2.4 Origem, Evolucgdo, Caracterizagdo, Tipologia e Estratégia de Shopping

Centers

Nesse topico sera exposto o setor de shopping Center no Brasil, mostrando a origem,
a evolugdo, caracterizacdo e classificagdo dos tipos de Shopping Centers com base nos

dados publicados pela ABRSCE, ALSHOP e o BNDES.
2.4.1. Surgimento dos Shopping Centers

Os shopping centers tiveram origem com o surgimento dos empreendimentos que
reuniam de forma organizada comerciantes varejistas em um determinado local. Essa
origem foi de certa forma, uma consequéncia advinda da Revolugdo Industrial iniciada
na Europa do século XVII que transformou o cotidiano das familias daquele continente
desde as relacdes de trabalho at¢ o modo de se usar o dinheiro, e de relacionar umas
com as outras. Essa revolu¢do marcou também a instalagdo efetiva do capitalismo, do

consumo, da producdo em massa, e da comercializacdo moderna de produtos e servicos.

A concentracdo populacional urbana trds como consequéncia as necessidades de
consumo da sociedade com caracteristicas especificas que buscam satisfagdes diferentes
das de uma comunidade com costumes rurais. Diante disso, os comerciantes da €poca

que ja se organizavam em feiras livres comegaram a buscar melhorias nas instalagdes
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dos seus negdcios que transmitam conforto para se trabalhar e para seus clientes
consumir os produtos e servicos. Os comerciantes passaram a ganhar valor diante de
seus clientes haja vistas a qualidade dos produtos industrializados, especializagdo do
trabalho, a localizagdo do estabelecimento, todo esse cenario trouxe elementos
favoraveis como o reconhecimento do valor humano, a estabilidade social e politica e,
por fim, a diferenca de pregos consequéncia dos menores custos de producdo

(PSILLAKIS apud PINTO, 2002).

Foi nesse contexto, nos Estados Unidos da América, que nasceram as primeiras lojas
com conceito inovador de varejo que engloba o crédito, propaganda, promogao, entre
outros novos negocios como os shopping centers (PINTO, 2008). Os centros urbanos
cresceram, e consequentemente, surgiu a inovacao dos produtos/servicos, da tecnologia
da comunicagdo, o aumento da demanda por produtos, etc. Tudo isso serviu como pano
de fundo para o aparecimento, nos Estados Unidos da América, do mais novo modelo

do varejo mundial, as lojas de departamentos.

Ap6s a segunda Guerra Mundial, na década de 1950, foi lancado nos Estados Unidos
da América o estilo mais moderno de shopping Center. Esse surgimento acompanhou as
transformagdes ocorridas na sociedade americana como o aumento do poder aquisitivo
da populacdo, com o desenvolvimento da industria automobilistica e a migracdo da
populacdo para as areas periféricas. Ja no Brasil o shopping Center chega em Sao Paulo
em 1966 com a inauguracdo do shopping Center Iguatemi de Sdo Paulo e teve como

meta principal atender o publico de maior poder aquisitivo da regido paulista e do pais.

Na década de 1970, foram inaugurados mais quatro empreendimentos: Iguatemi
Bahia (BA) e Continental (SP), ambos em 1975, Ibirapuera (SP), em 1976, ¢ BH
Shopping (MG), em 1979. Na década de 1980, a evolugado foi ainda mais crescente, com
a inauguracdo de mais de quarenta Shoppings. Vale ressaltar o surgimento de grandes
empreendimentos regionais, como o Shopping Center Recife (PE), o Morumbi
Shopping (SP), o BarraShopping (RJ) e o NorteShopping (RJ). (BNDES, 2007) cabe
destacar o aumento da disponibilidade de capitais, com a entrada dos fundos de pensdo,

além dos empréstimos da CEF (Caixa Econdmica Federal).

O processo de consolidacdo desses primeiros shopping centers foi marcado por
algumas dificuldades, muitas delas derivadas do pioneirismo desses empreendimentos.

(BNDES, 2007) No caso do Iguatemi Sao Paulo, por exemplo, existia uma inseguranca
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por parte dos lojistas, como também dos empreendedores em relagdo ao novo formato
de centro comercial. Os comerciantes disputavam as lojas situadas junto as entradas do
shopping e desprezavam as demais. Os empreendedores, por sua vez, com medo de um
possivel fracasso, optaram por um projeto arquitetonico que diferenciasse do padrdo no
mercado americano, que na época era simplificadamente, uma caixa no meio de um
estacionamento, voltada para dentro de si mesma e apenas com pequenas aberturas para
o mundo externo. O projeto do Iguatemi Sdo Paulo, ao contrario, contava com uma

entrada monumental e ampla utilizagdo da iluminagao natural.

Na década de 1990, observou-se uma segunda onda de crescimento — foram
inaugurados cerca de duzentos Shopping Centers motivados por alguns fatores como:
estabilidade econdmica propiciada pelo Plano Real, com a queda inflaciondria e o
aumento da renda real per capita; aumento dos investimentos dos fundos de pensdo no
setor; crescimento urbano; e por fim, a necessidade de maior segurancga, assim como
outras facilidades que passaram a atrair o publico, tais como a concentracao de lojas e
servigos diversificados convenientemente em um s6 local, a disponibilidade de
estacionamento, a climatizagdo dos ambientes e a oferta de entretenimento,

especialmente cinema.

Nesse periodo, os empreendimentos mais antigos também comecaram a fazer suas
expansdes e renovagdes. A competicdo aumentou e as areas de influéncia comegaram a

ficar muito proximas.

Além dos grandes shoppings regionais, comegaram a aparecer estilos de shoppings
menores, como os classificaremos logo adiante, surgiram os shoppings de vizinhanca e
os comunitarios, dotados de lojas de conveniéncia, em geral reunidas em torno de um
supermercado. Nasceram também os shoppings especializados, principalmente em

decoracao e automoveis.

No inicio dos anos 2000, surge a necessidade e o conceito de fazer compras unindo-
as ao lazer. A praca de alimentacdo se expandiu e os cinemas passaram a ser
fundamentais: tornando fortes redes de cinemas que se tornaram ancora de muitos

shoppings, como caso do Multiplex.

O shopping Center surge com o objetivo de atender os desejos e necessidades de

consumidores de uma determinada area da cidade, evitando assim, o deslocamento até o
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centro da cidade, surge dessa idéia o varejo planejado e organizado em local satisfatorio

para um determinado publico alvo (PSILLAKIS,1984 apud PINTO, 2002).

No entanto, a autora Valquiria Padilha tem uma vertente diferente da exposta por
alguns autores sobre o surgimento dos shopping centers no mundo. Esses
empreendimentos surgiram nos EUA pds guerra como solucdo para a tristeza e
desolacao das familias urbanas que sentiam um vazio existencial devido a perda de
diversas pessoas naquele momento. Nesse sentido, o proposito desse negdcio seria de
entretenimento e lazer. Padilha se refere ao lado do lazer que o shopping proporciona
aos seus clientes como promog¢ao de eventos, como brincadeiras para criangas,
concursos, cursos, sorteios, parques de diversdo, praga de alimentacdo e principalmente
a conotacdo que o ato de comprar tras para o emocional do individuo (PADILHA apud

PINTO, 2002).

Portanto, a invengdo do shopping center ¢ caracterizada por aspectos como
dinamismo, sensibilidade aos aspectos sociais, inovacao, percep¢ao de oportunidades de
mercado, como especulagdo imobiliaria, satisfagdo da necessidade de um determinado

grupo, etc.

2.4.2 Defini¢do de Shopping Center

A definicdo do que venha a ser um Shopping Center, segundo o (BNDES, 1996)
corresponde a um empreendimento do setor de servicos que junta diversos
estabelecimentos comerciais, centralizados arquitetonica e administrativamente; esses
comércios geram recursos aos proprietarios dos shoppings através dos aluguéis fixo e
varidvel de acordo com o desempenho dos locatarios. O crescimento nas vendas dos
shoppings gera o lucro de todos que estdo envolto no sistema; a natureza desse negocio
¢ 0 servico e o comércio varejista; o objetivo tem origem nos investimentos imobilidrios
e ¢ derivado da necessidade de grandes areas urbanas para a instalagdo das lojas e a
potencial valorizagdo dos imoéveis ou terrenos que a eles sdo destinados; visdes
diferenciadas de shoppings ocorrem pela existéncia de varios agentes que participam do
projeto em suas diferentes etapas, como financiadores, construtores e administradores,

com expectativas distintas.
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O varejo ¢ um segmento que esta presente em diversos setores e tem uma fungao
muito importante para o mercado, e principalmente no setor de Shopping Center. E
no varejo que acontece a tdo importante relacdo com o cliente, e a intermediacdo
entre fabricantes, atacadistas com os consumidores de seus produtos, ou seja, os
varejistas formam uma ponte que liga produtores ao consumidor final, ¢ ¢é o
responsavel pela fidelizagdo, promog¢do, publicidade e atendimento do cliente.
Sandro Pinto destaca a importancia do varejo para fabricantes e atacadistas, pois sao
eles o melhor canal para seus produtos chegarem ao consumidor final, sdo eles que
ofertam os produtos em quantidades, horarios e locais convenientes, essa atividade ¢
um relacionamento social ¢ ndo apenas o ato de atender uma necessidade das
pessoas, pois os consumidores além de buscarem a satisfagdo das suas necessidades,
eles ainda se divertem, expressam-se ¢ exercem a sua cidadania através do consumo.

Por existir esse contato tdo forte com o consumidor final, os lojistas e
administradores de Shopping Centers devem estar sempre atualizados com as
tendéncias, buscando sempre a inovagao, oportunidades e desafios que sdo derivados
das diversas mudangas que ocorrem continuamente no mercado, € principalmente
nesse setor que eles atuam, que os clientes exigem cada vez mais o melhor produto e

Servigo.

2.4.3 Evolugdo e Caracterizagao do Setor de Shopping Centers no Brasil

O processo de crescimento urbano acompanhado de deficiéncias de infra-estrutura e
seguranca dos centros comerciais tem provocado o aumento do nimero de Shopping
Centers que, com a centraliza¢do e variedade de ofertas, proporcionam ao consumidor

economia de tempo e rapidez nas compras.

Por outro lado, a urbanizacdo vem provocando alteragdes no perfil dos shoppings,
nao so pela variedade de tipos, como também, pela redu¢do do tamanho por falta de
grandes areas livres nas metropoles. Do total de Shopping Centers filiados 8 ABRASCE
Associagdo Brasileira de Shopping Centers, que sdo 261 shoppings filiados em todo o
Pais, cerca de 51% estao localizados em cidades com mais de 1 milhdo de habitantes e
cerca de 30% em cidades com menos de 500 mil pessoas incluidas nestas seis cidades
com populacdo inferior a 100 mil. De acordo com o levantamento realizado pela
Associagdo Brasileira de Shopping (ALSHOP), a maioria das novas unidades estard
localizada no sudeste, com representatividade de 60% em relagdo ao resto do pais. Em
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segundo lugar, com 14% dos novos empreendimentos estd a regido Nordeste, que

segundo a Alshop se beneficiou com a descentralizagdo do crescimento econdmico do

Brasil.

Por outro lado, existe a tendéncia verificada desde o inicio dos anos 2000, de
interiorizacao dos investimentos para cidades de porte médio. (ABRASCE, 2013) Essa
tendéncia ¢ impulsionada pela especulacdo imobilidria, haja vista, a saturacdo nas
capitais os altos pregcos dos terrenos nas capitais, além da demora no processo de
aprovacao dos projetos por parte das autoridades nas regides metropolitanas, ou seja, a
burocracia para implantagdo de Shopping Centers em Capitais, o espago fisico versus
espaco mercadolédgico, custo de implantagdo muito elevado nas capitais, mudanga do
perfil socioecondmico das cidades do interior, incentivo do governo local, a necessidade

de expansdo das grandes redes varejistas, e por fim o crescimento do mercado

consumidor.

Grafico 1: Localizacdo dos Shopping Centers -1976-2007 - Tendéncia de

Interiorizagdo no Brasil
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Fonte: BNDES (2007)

Como se pode verificar no grafico sobre a tendéncia de interiorizagdo de shopping
centers no Brasil, em 1976 apenas 13% desses empreendimentos estavam instalados no

interior, j& em 1986 houve um aumento consideravel para 30%, em 1996 41%, e o
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ultimo ano dessa pesquisa feita pelo BNDES, quase metade dos shoppings estavam

construidos no interior do pais.

Apesar de ndao ser um estilo novo, o surgimento de complexo multiuso — que
compreendem, além dos lojistas, também hotéis, escritorios, residéncias ou mesmo
arenas multiesportivas e centros de lazer, entre outros — tende a se intensificar (BNDES,
2007). Embora a parcela referente a cada um desses empreendimentos altere de um
mercado para outro, os varejistas ainda constituem o componente mais destacado, ou
seja, sem boas lojas um conglomerado desse tipo encontra mais dificuldades de se

viabilizar.

Desde o final dos anos noventa, os shoppings brasileiros vém passando por uma
readequagdo de layout, além de novas configuragdes que auxiliaram na demanda para o
consumo. Outro diferencial s3o os novos conceitos de empreendimentos empregados no

Brasil, como os dispde de luz natural e lojas abertas para ruas e jardins.

No que tange o crescimento geral desses em empreendimentos, segundo a
ABRASCE em 2006 havia 351 shoppings centers no Brasil. Em 2009 este numero
evoluiu para 392, o que representa um crescimento de 11,69% no periodo. Dados mais
recentes revelam que em 2012 ja eram 457 empreendimentos nesse setor, mostrando

que nesses trés anos o aumento foi ainda mais ascendente, de 16,59%.

Nos ultimos anos avaliados -2004/2006, 2007/2009, 2010/2012- o comércio
apresentou crescimento constante de 12%, 25,4% e 27,2% respectivamente. No entanto,
no ano de 2012 se verificou a alta de pregos e a inflacdo bateu recorde dos ultimos dez
anos, a renda ndo aumentou na mesma propor¢ao que os produtos e servigos e as
pessoas acabaram comprando menos. Esse ¢ o momento fundamental para que o
governo cria politicas tributdrias capazes de desonerar a atividade varejista. E
interessante para o desenvolvimento do pais o crescimento desse setor haja vista os
beneficios que o mesmo tras a economia do pais e a sociedade, com a arrecadacio de
impostos para o Estado, a geracdo de empregos formais com a efetivagdo de
funciondrios, o desenvolvimento da economia local e prestacdo de servicos por parte de
empresas fornecedoras ligadas ao setor (ALSHOP, 2013). O setor mostra sua forca na

evolucdo da economia com uma participagdo importante no do Produto Interno Bruto,
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de 2,7%, e foi responsavel por criar 8§77.000 novos empregos em 2012 (ABRASCE,
2013).

Grafico 2: O crescimento do n° de empregos no setor de Shopping Centers no

Brasil

877.000

775.383
700.650 F07.166 i
629.700 I

2010 2011

2012

Fonte: ABRASCE (2013) http://www.portaldoshopping.com.br/numeros-do-setor/evolucao-do-
setor acessado dia 15 de Julho de 2013.

O mercado de shopping centers brasileiro registrou, segundo a ABRASCE, em 2012,
alta de 10,65% nas vendas em relagdo ao ano anterior, atingindo total de R$119,5
bilhdes. A expectativa do setor para o ano de 2013 ¢ de 12% no aumento das vendas.
Além dos bons resultados nas vendas no ano de 2012, o setor chegou ao recorde de

inauguragdes dos ultimos 13 anos.

No Brasil, o setor representa parcela de 14% do total do varejo (exceto automoéveis) e
vem mostrando um firme crescimento. Atualmente, vislumbra-se uma fase de
consolidag¢do, proporcionada pelo investimento direto estrangeiro em alguns grupos
nacionais, assim como pela abertura de capital de diversas empresas, o que tem
permitido a aquisicao de partes ou a totalidade de empreendimentos bem localizados e

com potencial de incremento do faturamento.
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Segundo o SEBRAE, o Brasil ocupa a 8* posi¢ao do ranking dos paises com o maior
nimero de shoppings do mundo. Com previsdo de abertura de mais 113 shoppings até

2014, o Pais terd mais de 900 empreendimentos deste segmento.

Os dados estatisticos referentes aos Shopping Centers associados a ABRASCE sdo
bem significativos em relacdo a essas novas tendéncias. Os 55 shoppings construidos
até 1989 apresentavam uma area bruta locavel (ABL) média de 29.641 m2 enquanto as
63 unidades que foram implantadas entre 1990 e 1996 registram 16.477 m2 de ABL
média. Considerando os Shoppings existentes e aqueles a serem inaugurados em 1997,
as unidades instaladas fora das capitais representardo 42% do total. Em 1983, apenas
15% funcionavam em cidades do interior. Em alguns estados, o nimero de Shopping
Centers do interior ¢ predominante: em Santa Catarina representam 82% do total e no
Parana cerca de 55%.7. As recentes evolucdes em ABL (m?), em 2012 respondiam por
cerca de 11,403 do total de shopping centers, 9,512 em 2009 no Brasil. Como pode-se
observar na figura 5 a seguir. Grafico 3: Evolucdo em ABL dos Shopping Centers no

Brasil (m?)
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Fonte: ABRASCE (2013) http://www.portaldoshopping.com.br/numeros-do-

setor/evolucao-do-setor acessado dia 15 de Julho de 2013.

Segundo o BNDES o setor de shopping, como uma esfera marcada pela

competitividade, ou seja, pela disputa de mercado, como também pela intensa
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constru¢do de novas unidades que propde inovar e expandir os novos formatos de
Shopping centers. Esses empreendimentos vém em uma tendéncia de ampliagdo, e

oferta dos mais variados tipos de servigo, lazer e cultura.

A seguranca ¢ uma caracteristica de extrema importancia ao shopping center,
sobretudo no Brasil. De acordo com a ABRASCE, mais de 30% dos custos
condominiais dos shoppings centers sao destinados a area de seguranga, o que inclui
aquisicdo de equipamentos, contratagdo e treinamento de mao-de-obra. O controle de
estacionamento, o gasto ¢ de quase 25%. Isso acontece justamente pela inseguranga que
se tem nos espacos publicos, onde o estado ndo consegue oferecer meios para que o
individuo sinta-se em plena condicdo de circular, passear ou fazer suas compras.
Consequentemente, estes espagos privados vao investir em seguran¢a o que ¢ também

um atrativo de marketing.

A Abrasce revela que, em média, as lojas-ancoras ocupam 42% da area total dos
shoppings e o restante distribui-se da seguinte forma: 35% sdo ocupados por lojas-
satélites, 12% por estabelecimentos de lazer (em especial, cinemas), 6% por servicos
(predominantemente, bancos, caixas eletronicos, lotéricas e cabeleireiros) e 5% por

estabelecimentos de alimentacao.

A experiéncia do empreendedor desse setor € um diferencial importante para atuar
com eficacia na industria de shopping centers e contribuir para o crescimento do pais.
Haja vista, as oportunidades ofertadas ao consumidor, como crédito e prazos facilitados,
o aumento de empregos formais e a ascensdo das classes B e C, fatores que

impulsionaram o mercado brasileiro nos tltimos dois anos.

A ABRASCE apresenta estatisticas da evolugdo do setor e nimero de Shopping

Center no Brasil nos ltimos sete anos, na tabela a seguir.

Tabela 1: A evolucdo no crescimento de Shopping centers no Brasil até o ano de

2012.
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Trafego de

ABL Faturamento Pessoas
N© de (milhdes de (Em bilhées de (milhdes
Ano ‘Shoppings m®) Lojas Reais/Ano) Empregos visitas/ més)
2006 351 7492 26.487 30,0 524,090 203
2007 363 8,253 62.086 28,0 629,700 305
2008 376 8,645 65.500 64,6 700,650 325
2009 392 9,081 70,500 74,0 J07.166 328
2010 408 9,512 73,775 91,0 720,641 329
2011 430 10,344 80.192 108.0 775.383 376
2012 457 11,403 83.631 1195 877.000 398

Fonte: ABRASCE (2013) http://www.portaldoshopping.com.br/numeros-do-

setor/evolucao-do-setor acessado dia 15 de Julho de 2013.

Com todos esses fatores favoraveis, a industria de shopping centers se tronou uma
grande propulsora de desenvolvimento, promovendo o crescimento urbano, valorizagao

imobilidria, aprimoramento do comércio local e, conseqiientemente, gerando empregos.

2.4.4 Tipologia e Caracterizacdo dos Shopping Centers

A escolha do local para instalar o shopping Center ¢ um dos principais fatores para
caracterizacdo e para tornar coerente a proposta que o empreendimento deseja langar no

mercado.

De acordo com o BNDES o estudo que precede a defini¢do do local por parte dos
empreendedores leva em conta a 4rea de influéncia do empreendimento, normalmente
classificada em primaria, secunddria e terciaria. Para cada uma delas sdo levantados e
analisados os seguintes indicadores: Densidade demografica e projecdo do crescimento
populacional; renda familiar, nimero de domicilios, faixas de renda, potencial e
satisfacdo de consumo por faixa, percentual de gasto médio familiar por categoria de
varejo; onde se realiza o consumo: onde € 0 que as pessoas compram, tempo disponivel
para compras, habitos e desejos dos consumidores, locais preferidos para comprar
distribuidos por faixa de renda; freqliéncia a shopping centers; distancias entre os
shopping centers e outros centros comerciais existentes; habitos e locais de realizacio
de lazer e cultura por faixa de renda; existéncia e distancia dos mesmos; levantamento e
mapeamento do comércio local e da concorréncia especificados por géneros de

atividade; condigdes de acesso e de infra-estrutura de transportes, energia e saneamento;
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meios de transporte mais utilizados; avaliacao do potencial de consumo e concorréncia

futura.

Outro aspecto primordial para agradar os consumidores ¢ a escolha do tipo de lojas
que de forma coletiva irdo caracterizar o empreendimento e de certa forma selecionar o

publico que ira ao determinado shopping Center.

“As denominadas lojas ancoras geralmente supermercados ou lojas de
departamentos de renome que, nos primeiros Shoppings, eram consideradas
essenciais para o sucesso do empreendimento, ultimamente vém sendo substituidas
por nucleos formados por lojas de menor porte, mas que atraem publico, como
pragas de alimentacdo, conjunto de pequenos cinemas, etc. Deve-se em parte essa
mudanca ao declinio sofrido pelas lojas de departamento de porte que, nos tltimos
anos, tém encerrado suas atividades ou diminuido o nimero de lojas ¢ filiais”

(Moacyr, 1997, pag 2 ).

A ABRASCE,definiu os varios tipos de shoppings e os classificou com base na
principal publicagdo internacional sobre o setor, a International Council of Shopping

Centers (ICSC), e no consenso de seus associados:

Tabela 2: Classificagdo de Shopping Centers

SHOPPING CENTERS CONCEITO TA"(":Z“)“‘) LOJA ANCORA
Vizinhanca Conveniéncia 3 mil a 15 mil Supermercado
Comunitario Mercadorias em geral 10 mil a 35 mil Lojas de departamentos
ou de descontos;
supermercados e
hipermercados
Regional Mercadorias em geral, 40 mil a 80 mil Lojas de departamentos

com cerca de 50%
alugados a lojas satélites
de vestuario

completas; lojas de
departamentos juniores,
lojas de departamentos
ou de descontos; e
hipermercados

Especializado/Tematico

Especializado em um
ramo como moda,
decoragdo e material
esportivo

8 mil a 25 mil

Em geral n&o possui
loja ancora

Outlet Center

Lojas de fabricas e off-
price, pregos baixos,
ojas mais simples com
aluguéis menores, custo
de construgdo mais
reduzido, diferencas de
acabamento.

5 mil a 40 mil

Grandes lojas de
fabricas

Power Center

Conjunto de lojas
Ancoras com poucas
ojas satélites

8 mil a 25 mil

Category killer; lojas de
departamentos ou de
descontos; clubes de
compras; off-price

Discount Center

Lojas que trabalham
com grandes volumes de
produtos a baixos pregos

8 mil a 25 mil

Festival Mall

Restaurantes; lazer,
cultura

8 mil a 25 mil

Fonte: International Council of Shopping Centers (ICSC), ABRASCE, 1997.
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Vizinhanga - retine lojas de conveniéncia e tem como ancora o
supermercado variando a sua area entre 3 mil a 15 mil m2;

Comunitario - venda de mercadorias em geral, com uma area entre 10mil
a 35mil m2 ancorado em lojas de departamento ou de descontos,
supermercados ou hipermercados;

Regional - mercadorias em geral, mas com cerca de 50% alugados a lojas
satélites de vestuario, dispondo de uma area de 40 mil a 80 mil m2; pelo
seu porte s6 ¢ viavel nas grandes cidades e para um publico consumidor
das classes A e B;

Especializado - composto por lojas especializadas/tematicas como
modas, decoragdo, material esportivo, etc.; e geralmente sem lojas
ancoras, com areas que variam entre 8 mil e 25 mil m2, e onde as
compras sdo geralmente planejadas e ndo por impulso do cliente; ¢
direcionado para as classes A ¢ B;

Outlet Center - constituidos por lojas de fabricas que oferecem pregos
mais baixos, pagam aluguéis menores e cujo custo de construcdo ¢ mais
reduzido devido as diferencas de acabamento, dispondo de areas que
variam de 5 mil a 40 mil m2, possuindo como ancoras grandes lojas de
fabricas. Esta dirigido principalmente para as classes B e C de cidades
com populagdo acima de 300 mil habitantes;

Power Center - reine um conjunto de lojas ancoras normalmente
constituidas por cadeias de lojas varejistas especialistas em uma Unica
espécie de mercadoria, estocada em grande quantidade e variedade
vendidas com desconto em lojas de departamento ou de desconto e
possui um reduzido numero de lojas satélites, ocupando areas entre 8 mil
a 25 mil m2;

Discount Center - composto normalmente por lojas que trabalham com
grandes volumes de produtos vendidos a precos reduzidos com dareas
entre 8 mil e 25 mil m2;

Festival Mall - comporta lojas dedicadas ao lazer, a cultura e restaurantes
em areas de 8 mil a 25 mil m2 e ¢ dirigido as classes A e B nas grandes

cidades.
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Tais tipologias auxiliam a gestdo dos shopping centers na identificagdo e
caracterizacdo, uma vez que, conhecendo as caracteristicas internas da empresa, como
também dos seus concorrentes, a probabilidade de acertos em relagdo a elaboragdo e

escolha de estratégias e acoes competitivas eficiente aumenta.

Essas tipologias servem para alinhar, por exemplo, o tipo que mais se aproxima das
caracteristicas do shopping com as estratégias genéricas desenvolvidas por Porter,
lideranga em custo, diferenciagdo e foco, para assim melhor delinear as agdes

competitivas de forma mais coerente.

Pode-se verificar no topico seguinte a relacdo das tipologias desenvolvidas pela
ABRASCE, juntamente com seus associados, com as estratégias genéricas. Desse
modo, percebe-se o que cada shopping com determinadas caracteristicas provavelmente

assumira como estratégia.

2.4.5 Estratégia Competitiva em Shopping Centers

Os gestores dos Shopping Centers estdo sempre em busca estratégias voltadas para
novas atuacdes, isso se da pelas continua mudanga na preferéncia do consumidor diante
dos diversos novos aparecimento de sistemas alternativos de varejo e a construcdo de
um numero muito alto de shopping centers. Para enfrentar a concorréncia, unindo
compras a lazer e alimentacdo e alterando seu perfil, entre outras, a inovacdo e a

melhoria da qualidade ¢ sempre uma excelente alternativa.

Essa disputa pelo consumidor e a busca por ter produtos e servigos diferenciados
estdo estreitamente ligadas as medidas tomadas para revitalizar e redefinir do perfil dos
shopping centers, e abrangem: Os gastos crescentes com campanhas de marketing com
promocgdo de eventos, como brincadeiras para criangas, concursos, cursos, sorteios, € o
uso de canais proprios de comunicagdo, como revistas, jornais, centrais de atendimento,
mala direta, entre outros; selecdo das melhores redes de lojistas, lojas ancoras,
melhorias nas instalagdes como mais vagas em estacionamento seguros, projeto
ambientais arquitetonico que trazem conforto e bem-estar, ampliacdo do numero de

centros de lazer e servigos, treinamento de funcionarios, € modernizacao de operacdes.
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Portanto, administrar esse tipo de empreendimento ¢ algo muito além da simples
gestdo do condominio e do fundo de promogao, voltado para a publicidade do centro de
compras como um todo. Uma das fungdes mais importantes da administradora de um
shopping ¢ planejar e selecionar o perfil das lojas, para evitar a concentracao excessiva,
bem como organizar, dentro de cada ramo de atividade, as redes que fardo parte do
empreendimento que serdo mais atrativas para o publico alvo do shopping, todos esses

fatores determinam o sucesso ou o fracasso do empreendimento como um todo.

E como a finalidade desses negdcios € o lucro os gestores, geralmente se baseiam em
uma gestao consciente dos recursos e procuram investir o capital em idéias que gerem
receitas. Uma dessas idéias ¢ o recrutamento das melhores opg¢des de lojas para servir ao

cliente.

Porter no seu livro Estratégia Competitiva aponta trés estratégias genéricas
internamente consistentes: lideranca em custos, diferenciacdo e foco. Segundo, Porter
adotar uma estratégia competitiva para execucdo de uma atividade de uma empresa no
mercado € o mesmo que formar um alicerce duradouro, ou mesmo um ponto de apoio

para se refletir sobre a competi¢cdo e posicionamento dentro do setor.

Lideranga em custos esta estratégia visa ser o produtor de baixo custo da industria;
diferenciagdo esta estratégia envolve o desenvolvimento de produtos ou servigos Unicos,
com base na lealdade a marca e do cliente; foco esta estratégia procura segmentos de

mercados estreitos. Uma empresa focada em determinados grupos de clientes.

No setor de shopping Center a estratégia de lideranga em custos pode ser entendida
através do formato de outlet centers, que funcionam com estruturas e instalacdes de
baixissimo custo, com taxas de aluguel, condominio e Fundo de Promocdo e
Propaganda —FPP, inferiores as do shopping centers tradicionais, o que permite aos seus

operadores lojistas, o repasse dessa economia para o precgo final dos produtos ofertados.

A Diferenciagdo ¢ uma estratégia adotada pelos shopping centers maiores que nao
economizam recursos quando se trata de levar o melhor conforto e melhores marcas
para seus clientes. Esse comportamento estratégico desses shoppings esta relacionado
também ao publico alvo, classes A e B, que geralmente buscam os melhores produtos e

servico independente do preco.
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E por fim, o Foco que se mostra nas estratégias dos empreendimentos composto por
lojas especializadas ou temadticas, como vestuario, méveis e decoragdes, material
esportivo, entre outros, geralmente ndo tem lojas ancoras e ¢ direcionado para as classes

A eB.

Ver-se a classificacao dos tipos de shopping centers definidos pela ABRASCE com

as estratégias genéricas de Michael Porter na figura 3 a seguir:

Tabela 3. Classificagdo dos tipos de estratégias competitivas com os tipos de

Shopping Centers
Tipos de Estratégia Tipos de Shopping Centers
Lideran¢a em Custo Outlet Center, Discount Center, Power
Center, Comunitario.
Diferenciacao Regional, Festival Mall, Especializado.
Foco Especializado, Festival Mall.

Fonte: Elaboragao Propria, 2013

Como se percebe através da classificacdo da estratégia em Lideranca em Custo
agrega os shoppings de pequeno a médio porte como Outlet Center, Discount Center,
Power Center e comunitdrio que tem como objetivo a reduzir os custos do aluguel e
condominio para os lojistas e conseguintemente que esses possam repassar esses custos

em forma do melhor preco na sua oferta para o consumidor final.

Na estratégia de Diferenciacdo identificam-se os shoppings do tipo Regional,
Festival Mall, e especializado, que busca ofertar o melhor servigo, produtos e marcas
com objetivo de agregar valor a partir da oferta de produtos ou servigos diferenciados,
sejam através da qualidade do produto, ou de uma marca forte, o objetivo € se diferente

frente aos concorrentes.

E por fim, a estratégia em Foco que se encontram nos shoppings do tipo

Especializado e Festival Mall. Estes que tem como objetivo focar em alguns estilos de
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consumidores, ou seja, foca em uma determinada fatia do mercado ou mesmo na oferta

de uma determinada linha de produto ou tipo de servigo.

A dinamica competitiva exposta nesse referencial tedrico sera utilizada com base
na sintese da figura 2. Para que os objetivos do trabalho sejam alcangados, ou seja,
analisar a dindmica competitiva identificando a atuagdo das cinco for¢as no ambiente
competitivo do setor de shopping Center de Campina Grande, como também, analisar as
estratégias e acdes competitivas em uma perspectiva exposta pelos dirigentes dos

shoppings nessa cidade paraibana.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa tem caracteristicas que a torna possivel de classificar como
exploratdria, uma vez que se baseia no fato de que o objetivo de estudo € um assunto
ainda relativamente pouco explorado na literatura contemporanea, portanto, trata-se de
um tema que permite a realizagdo de trabalhos engajados com a possibilidade de

formulacao de hipoteses € com a busca por maior familiaridade com o tema.

De acordo com Gil (2002), as pesquisas exploratérias:

“[...] ttm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema
com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. Pode-se dizer que
tais pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a

descoberta de intuigdes.”

Tal pesquisa também pode ser classificada como descritiva haja vista as
técnicas padronizadas que foram utilizadas no roteiro de entrevistas na coleta de dados.
Segundo Gil, esse tipo de pesquisa juntamente com a exploratdria ¢ habitualmente
usado pelos pesquisadores sociais preocupados com a atuagdo pratica. O autor cita

como exemplo os estudos sobre as organizagdes, empresas comerciais, etc.

Quanto ao método, utilizou-se de estudo de caso, sendo o caso escolhido o
comércio varejista na modalidade de shopping center de Campina Grande. Tal método ¢é
utilizado a partir de uma unidade de analise, neste caso de um setor. Segundo Gil (2002)
o estudo de caso ¢ um estudo profundo de um ou de poucos objetivos, de maneira que ¢

permitido obter maior detalhamento em termos de conhecimento.

A coleta de dados foi feita através de dois tipos: a coleta de dados primadrios,
colhidos através de entrevistas aplicadas aos gestores dos shopping centers e a dos

dados secundarios pesquisados através de estudos técnicos e cientificos.

A forma de coletar tais dados foi através de entrevistas semi-estruturada guiadas por
dois roteiros um para os gestores dos shoppings existentes (Boulevard Shopping,
Shopping Luiza Motta e Shopping Cirne Center) e outro para os que estdo entrando
nesse setor (Rio Sierra Shopping e Shopping Itararé), nos quais constavam perguntas
dos tipos subjetivas e objetivas. Segundo, Gil (1999) o uso de roteiros de entrevistas

semi-estruturadas caracteriza bem a pesquisa descritiva.
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Ao todo foram analisados cinco shoppings sendo trés existentes na cidade —
Boulevard Shopping, Shopping Luiza Motta e Shopping Cirne Center; e os outros dois
foram os shoppings que estdo em processo de planejamento e instalacdo na cidade — Rio
Sierra Shopping e o Shopping Itararé. As entrevistas foram feitas com gestores e
pessoas envolvidas com a gestdo e a instalagdo dos novos empreendimentos. No
Boulevard Shopping foi entrevistada a Gerente de Marketing, no Shopping Luiza Motta
foi o Gerente Geral, no Shopping Cirne Center a Gerente Administrativa, no Rio Sierra
Shopping o Diretor Geral, e por fim, no Shopping Itararé a arquiteta responsavel pelo

projeto fisico do empreendimento.

A forma de analise dos dados serd qualitativa, haja vista os objetivos da pesquisa ¢ a
natureza dos dados coletados. Essa analise foi feita a partir das informacdes obtidas na
perspectiva dos gestores e nas inferéncias do pesquisador.

O periodo de coleta das informagdes a partir das entrevistas foi do dia quinze ao dia
vinte e trés de Agosto do presente ano, foi feita uma visita a cada shopping existente e
uma visita no estande de vendas do Rio Sierra e uma no escritério da Contemporanea
onde foi entrevistada a arquiteta do Shopping Itararé. Cada uma dessa entrevistas durou

em média quarenta minutos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os topicos subseqiientes irdo identificar e caracterizar os shopping centers atuais e
futuros de Campina Grande; analisar as for¢cas competitivas propostas por Porter no
setor de shopping em Campina Grande; e identificacdo das estratégias competitivas e
acOes competitivas elaboradas pela gestdo dos shoppings mediante a dindmica

competitiva do setor;

4.4 Caracterizagao do setor de Shopping Center de Campina Grande

Os shopping centers analisados nesse trabalho foram cinco, sendo trés existentes na
cidade desde a década de 1990 que sdo eles, o Boulevard Shopping, Shopping Luiza
Motta e o Shopping Cirne Center, os outros dois sao o Rio Sierra Shopping que estd em
fase de construgdo e comercializagdo de lojas e o Shopping Itararé que est4 na etapa de

planejamento.
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Percebe-se que a cidade de Campina Grande vem sentindo as mudangas que vem
ocorrendo nos ultimos no setor de shoppings do pais, que ¢ a tendéncia da interiorizagdo

desse tipo de empreendimento.

No inicio da década de 1990 esta cidade dispunha de galerias comerciais, ja em
meados para o fim dessa década surgiu o Shopping Luiza Motta, o Shopping Cirne

Center e posteriormente o Shopping Iguatemi que deu lugar para o Boulevard Shopping.

Atualmente, alguns empreendedores, grupos de investidores e construtoras
perceberam o potencial econdmico da cidade através do levantamento de dados

estatisticos e variaveis como demografia, renda, crescimento do setor imobilidrio,etc.

Diante desse contexto, surge o langamento de diversos shoppings alguns apenas
sinalizados pela imprensa, mas sem langcamentos oficiais como ¢ o caso do Shopping
Cidade Viva, Villa Shopping e o Patio Campina Grande. Os outros como Rio Sierra
Shopping, Palm Shopping, Shopping Itararé, Power Shopping tiveram langamentos
oficiais do planejamento dos empreendimentos. O provavel Plaza Shopping localizado
nas margens do agude Velho teve o langamento oficial no evento imobiliario
Campimovel, no entanto, informagdes atuais sobre sua constru¢do ddo uma conotagao
mais forte a construtora Fronteira do que a marca do futuro shopping que possivelmente

ira se instalar naquele local.

Um desses shoppings até ja abortou o seu projeto, que € o caso do Palm Shopping,
segundo nota publicada na imprensa os investidores entenderam que ndo existia
demanda para tantas empresas desse segmento na cidade de Campina Grande. Porém,
percebe-se que a for¢ca competitiva de alguns grupos de investidores e empreendedores
que estdo comecgando a atuar no setor, como o grupo Rio do Peixe do Rio Sierra
Shopping, e grupos ja existentes como o Aliansce do Boulevard Shopping ¢ um fator

decisivo para afastar a maioria desses novos entrantes.

a. Boulevard Shopping

O Boulevard Shopping teve origem em 1999, esse empreendimento surgiu com
nome de Shopping Iguatemi e foi um investimento do grupo chamado de Nacional
Iguatemi. Diante das diversas mudancas que véem ocorrendo no setor de shopping em

todo Brasil nos ultimos anos, o antigo Iguatemi passou por algumas mudancas e a
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principal delas foi a troca dos grupos de investidores da empresa que passou de
Nacional Iguatemi para Aliansce Shopping Centers, o terceiro maior investidor no setor
analisado mediante a ABL, foi esse grupo que mudou o nome do shopping de Shopping
Iguatemi para Boulevard Shopping. Recentemente, a aproximadamente um ano ocorreu
outra troca desses grupos, e atualmente esse shopping pertence a Partage
Empreendimentos e Participagdes, grupo conhecido por investir em shoppings em

cidade de médio porte no interior do Brasil.

O publico alvo dessa organizagdo sdo as classes A, B e C com forte tendéncia para as
duas primeiras, haja vista a quantidade de lojas e marcas elaboradas para o estilo de
consumidor dessas classes, sendo as lojas dncoras e o supermercado voltado para todos
os trés segmentos citados. Segundo, a classificacio da ABRASCE, pode-se identificar o
Boulevard Shopping como um shopping de tipo Regional com mercadorias em geral,
com cerca de 50% alugados a lojas satélites de vestuario, com hipermercado. Em
relacio a ABL o Boulevard ainda ndo se enquadra nesse tipo, no entanto, com a

expansao que foi anunciada ele alcangara o tamanho de um Regional.

O Boulevard segue com uma estrutura arquitetonica predominante horizontal, como

se pode verificar nas fotos a seguir.

Fotos 1 e 2: Estrutura externa do Boulevard Shopping
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Fontes: Slte Boulevard Shopplng http //bouievardcamplna com. br/shopplng/

Sua area bruta locavel ¢ dividida entre 115 lojas entre ancoras, mega lojas, lojas
satélites, praca de evento e alimentagdo, cinema, supermercado, faculdade e parque de
diversao, todos esses distribuidos em uma ABL 17.291m?, com um estacionamento com

capacidade para 1.100 veiculos, localiza-se na Avenida Brasilia no bairro do Catolé.
b. Shopping Luiza Mota

A origem do Shopping Luiza Motta se deu em meados da década de 1990. Foi o
primeiro empreendimento de Campina Grande que tinha como objetivo unir lojas
varejistas em um local agradavel, com excelente localizagdo para atrair clientes e

valorizar os servi¢os e mercadorias dos lojistas ali instalados.

O Shopping Luiza Motta, diferentemente, da maioria dos shoppings ndo tem um
grupo de investidores, pois, a a¢do inicial de construi-lo veio da Prefeitura Municipal de
Campina Grande juntamente com a CDL de Campina Grande e SEBRAE, todos unidos
em prol do fortalecimento de alguns varejistas da cidade. Por esse motivo de incentivo
aos lojistas, que este shopping até os dias atuais segue a estratégia de baixo custo,

ofertando aos empreendedores o melhor prego de aluguel e condominio da cidade.

De acordo com Costa (2003), o shopping Luiza Motta foi inaugurado com o
propdsito de “abrigar as lojas de fabricas de confec¢des existentes em Campina
Grande”. Ainda segundo o autor em setembro de 1998, alguns empresarios e
intelectuais campinenses se reuniram na sede dos Diretores lojistas para discutir o
projeto “Pensando Campina”, representantes do Luiza Motta exigiram para esse centro
comercial tratamento de “shopping” por parte da prefeitura, pois os lojistas recusavam

em serem vistos como ‘“comerciantes de fabricas”. Era a época em que o Iguatemi
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estava em fase de constru¢ao e provavelmente os comerciantes locais ficaram receosos

em relacdo a nova perspectiva de competi¢do que se anunciava.

Desse modo, percebe-se que o shopping Luiza Motta ndo tem um grupo de investidor
que busca o lucro através dos seus investimentos, € sim, um objetivo que ¢ incentivar o

comeércio varejista de Campina Grande.

Sua boa localizagdo no bairro do Catolé na Avenida Vigario Calixto pode ser vista

nas fotos a seguir.

Fotos 3 e 4: Estrutura externa no Shopping Luiza Motta

! "'I!.}" -;'-_ —

Fotos: Péricles Alves Batista
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Tal shopping dispde de 3.150m? de area bruta locavel divididas por 55 lojas satélites,
tem como publico alvo as classes B e C. Entende-se pela classificagio da ABRASCE
que o Shopping Luiza Motta se aproxima mais de um shopping do tipo Regional por ter
mais de 50% de lojas satélites de vestuarios e loja de departamento juniores, como o
caso da lojas Ipanema. Apesar desse empreendimento ndo apresentar lojas dncoras o

tipo regional é o que mais se aproxima das suas caracteristicas.
c. Shopping Cirne Center

O Shopping Cirne Center por muito tempo foi denominado como uma galeria
comercial, no entanto, apos algumas reformas foi incorporado na rotina dos
consumidores dos campinenses como mais uma opg¢do de shopping na cidade. E uma
empresa se excelente localizagdo, do ponto de vista do consumo, haja vista a posi¢ao
central em que se encontra, na area central de comércio de Campina Grande, mais
precisamente na Rua Afonso Campos, se tornando uma alternativa de facil acesso para
as pessoas que utilizam o transporte publico para fazer suas compras. Como se pode

verificar nas fotos a seguir.

Fotos 5 e 6: Estrutura externa no Shopping Cirne Center
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Fotos: Péricles Alves Batista

Esse empreendimento tem como publico alvo a classes B e C e dispde de

aproximadamente 5.000m? de é4rea bruta locdvel com 33 lojas entre lojas satélites,

consultorios, escritorios de advocacia, cursos pré-vestibulares, etc.

Com base na classificacio da ABRASCE o Shopping Cirne Center se assemelha, de

certa forma, ao tipo Regional, que corresponde a um empreendimento que incorpora

50% de lojas satélites voltadas para vestudrio, como também lojas de descontos. Do

mesmo modo que o shopping Luiza Motta este ndo dispde de lojas ancoras.

Portanto, diante da exposi¢cdo das caracteristicas dos shoppings existentes, pode-se

identificar na figura 4 a seguir a ABL (m?) e a quantidade de lojas em operagdo de cada

um dos shoppings existentes na cidade de Campina Grande.

Tabela 4: Quantidade da Area Bruta Locéavel e das lojas dos Shopping Centers

instalados na cidade de Campina Grande

Shopping Center ABL(m?) Operacoes
Boulevard 17.291 m?. 115 lojas
Luiza Motta 3.150 m? 55 lojas
Cirne Center Aproximadamente 4.000 m? 33 lojas
Total 24.441 m? 203 lojas

Fonte: Dados da pesquisa,2013
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Percebe-se que o Boulevard shopping ¢ o maior dos trés e dispde do maior nimero
de lojas e mix de produtos. O shopping Luiza Motta se aproxima em tamanho e
quantidade do shopping Cirne Center, no entanto, ha mais lojas no Luiza Motta haja
vista o tamanho das lojas, que sdao menores que as do Cirne Center onde
empreendimentos comerciais como consultorios, cursinho pré-vestibular, pequenas

clinicas, etc, ocupam um espago consideravel.

O shopping Cirne Center nao forneceu a sua area bruta locavel, por desconhecer a
mesma. O numero que se encontra na tabela ¢ uma estimativa baseada no tamanho do

seu principal concorrente, o Luiza Motta.
d. Rio Sierra Shopping

O Rio Sierra Shopping ja teve a liberacdo da prefeitura de Campina Grande para sua
construgdo na Avenida Manoel Tavares no bairro do Alto Branco. No coquetel de
langamento da marca e do anuncio oficial do novo empreendimento o grupo empresarial
dessa organizagao afirmou que terdo 206 lojas entre ancoras e satélites, lojas de grande
porte, cinema, boate, supermercado distribuidos em area bruta locavel de 34.952m?
dividida entre 166 lojas Satélites 7 Ancoras, 8 Mega lojas, 1 Cinema, 1 Games, 1 Boite ,
15 Fast Food, 7 Lifestyle. O publico alvo sdo as classes A, B e C. O Rio Sierra
Shopping, pela classificagio da ABRASCE ¢ um shopping do tipo Regional com
mercadorias em geral, com cerca de 50% alugados a lojas satélites de vestuario e com

hipermercado.

Seu planejamento foi elaborado mediante resultados de algumas pesquisas
realizadas, sendo uma delas realizada pelo instituto ibope (Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica), e nesse levantamento foi analisado varidveis importantes
e decisivas para implantacao de um shopping center, como por exemplo o levantamento

da demografia, crescimento econdmico da cidade, concorréncia, demanda, etc.

No projeto arquitetonico esta envolvido o grupo Rb Muller arquitetura, nas vendas o
grupo Muller Partners comercializacdo, e os grupos que investiram o capital é o Rio do

Peixe junto com a construtora Rocha Cavalcante.
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Esse empreendimento sera distribuido em um terreno de 127.780,18 m? com area
total construida 74.158,46 m?, terd 857 vagas cobertas de estacionamento e 1.957

descobertas.

Pode-se verificar nas duas ilustracdes (maquetes virtuais) a seguir o projeto da

estrutura externa do Rio Sierra Shopping.

Ilustrag@o 1 e 2: Maquetes virtuais: Estrutura externa do Rio Sierra Shopping

Fonte: site: http://www.grandecampina.com.br/2013/04/rio-sierra-shopping-que-sera-lancado

Esse shopping, como mencionado anteriormente sera localizado na Av. Manoel
Tavares no bairro do Alto Branco, regido Norte da cidade quem tem um indice

consideravel de crescimento.

e. Shopping Itararé
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O Shopping Itararé estd sendo planejado para ser conhecido no mercado como um
local voltado para a Cultura, por ser um shopping em anexo com uma universidade
particular no bairro Itararé, o objetivo de alinhar o consumo, com a cultura e educagao ¢

o foco dessa organizacao.

No seu projeto contempla a construgdo de 128 lojas, sendo 123 lojas satélites, 5 lojas
ancoras, 1 academia, 1 emissora de radio, 5 salas de cinema 3D, 1 um teatro com 800
lugares, um centro de informacdo para os turistas, com um estacionamento para 2 mil
veiculos, sendo 200 vagas com cobertura, casa de evento com capacidade para 3000

pessoas distribuidos em ABL de 12.554,60 m?.

Pode-se verificar nas ilustragcdes (maquetes virtuais) a seguir o projeto da parte

externa do shopping.

Ilustracdo 3 e 4: Maquetes virtuais da parte externa do Shopping Itararé

Fonte:site http://escritoriocontemporanea.blogspot.com.br
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Esse estilo de empreendimento ¢ classificado, segundo a ABRASCE, como Festival
Mall que comporta lojas dedicadas ao lazer, a cultura e restaurantes em areas de 8 mil a

25 mil m? e ¢ dirigido as classes A e B.

As tipologias dos shoppings, segundo a ABRASCE foram definidas em cada topico
que identificou e caracterizou os shoppings existentes e os que estdo em fase de
instalacao e planejamento. Na figura 5 a seguir pode se verificar os shoppings em
estudo, e as suas tipologias segundo a classificagdo da ABRASCE, e os seus respectivos

publicos-alvo.

Tabela 5: Os Tipos e o publico alvo de cada Shopping Center em analise

Shopping Center Tipo Publico Alvo
Boulevard Shopping Regional Classes A,Be C
Shopping Luiza Motta Regional ClassesBe C
Shopping Cirne Center Regional ClassesBe C
Rio Sierra Shopping Regional Classes A,Be C
Shopping Itararé Festival Mall Classes Ae B

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Analisando essa tabela mediante o publico alvo e a tipologia dos shoppings
percebe-se que a concorréncia desse setor. A concorréncia em um nivel mais alto de
forma mais direta se da entre o shopping Luiza Motta e o shopping Cirne Center. O Rio
Sierra e o Itararé, provavelmente, serdo empreendimentos que afetardo diretamente o
nivel de concorréncia do Boulevard Shopping, principalmente este primeiro que ¢ da

mesma tipologia e pretende atingir o mesmo publico.

5.2 Forgas Competitivas no Setor de Shopping Center de Campina Grande
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Porter (1989) define as cinco forgas competitivas como novos entrantes,
fornecedores, compradores, produtos substitutos e concorréncia. Essas for¢as interferem
de forma positiva ou negativa nas atividades de uma dada empresa no conjunto de um

setor produtivo.

Desse modo, a analise deste trabalho, permeara todas as cinco for¢as e a forma como

essas interferem no setor de Shopping Center da cidade de Campina Grande.
a. Boulevard Shopping

No que corresponde a rivalidade entre os concorrentes, o nivel de
concorréncia ¢ baixo, na percepgao dos dirigentes do Boulevard Shopping, atualmente a
competicdo se da diante dos dois shoppings existentes. No entanto, nenhum destes ¢
tido para esse shopping como um concorrente direto, haja vista a proposta de cada um
se faz bem diferente da do Boulevard. O Cirne Center se mostra como empreendimento
com foco, em sua grande parte, produtos de baixo custo, com um mix de produtos nao
muito variado, e aluguéis de salas comerciais para estabelecimentos como, advogados,
médicos, cursinhos pré vestibular, etc. Ja o shopping Luiza Motta tem um mix maior de
marcas conhecidas no mercado, porém, com uma quantidade menor que a do

Boulevard.

A cooperacdo inexiste entre o Boulevard e os demais shoppings, quando existe
uma promog¢ao conjunta ¢ na campanha Liquida Campina, que de organizagao da CDL
(Camara dos Dirigentes Lojistas). Esse fato de ndo existir cooperagdo foi relatada em

todas as respostas das entrevistas dos shoppings instalados na cidade.

No que tange os produtos substitutos foi elencado no roteiro de entrevista dois:

O comércio de rua e o comércio eletronico.

O comércio de rua ¢ visto como um concorrente forte, segundo a gestora de
marketing. Esse comércio ¢ um atrativo para os consumidores das classes C e D devido
a forte presenca de lojas populares, no entanto, nos Ultimos anos algumas franquias e
multimarcas com foco no publico A e B abriram suas lojas em regides mais qualificadas
do centro como ¢ o caso das boutiques que abriram proximo a Irineu Joffily na Praca
Coronel Antonio Pessoa. Esses fatos tornam o comércio de rua com um mix de produtos
atrativos para todas as classes. As vantagens que o shopping tem frente ao comércio de

rua sdo: Conforto (ambiente climatizado, limpo, sem poluigdo visual e sonora),
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seguranca, estacionamento gratuito, um lugar para “ver e ser visto”, mix de lojas
planejadas para atender todas as necessidades do cliente em um sé lugar; Marcas que
ndo sdo encontradas em outros centros de comércio. Como desvantagens, foram citadas
a questao da diferenca dos pregos e a concentracao de publico. Portanto o comércio de
rua ainda € uma for¢a ameacadora para o shopping, apesar de sua infra-estrutura em
relacdo a estacionamento, limpeza, como também a segurancga necessitar de melhoras. O

shopping necessita estar sempre atento quanto as movimentagdes do centro comercial

da cidade, seja em relacao ao prego, ao mix de produtos, campanhas promocionais, etc.

O comércio eletronico na regido de Campina Grande, segundo a entrevistada, ndo ¢
tao forte a ponto de ser mensurada em nimeros, mas ¢ um fato que deve ser considerado
antes que isso aumente. A facilidade na pesquisa de preco ¢ a grande variedade de
produtos atraem muitos consumidores. Porém, para alguns deles o ato de comprar nao
se resume apenas a adquirir um produto. Ir as compras pode ser um momento de prazer,
diversdo e satisfacdo, desde que as agdes que envolvam este processo sejam
estrategicamente pensadas para tal. Por isso, os shopping centers ndo se limitam a
oferecer apenas lojas que comercializem produtos e servigos, também oferecem centros
de entretenimento, cultura e gastronomia. Neste aspecto as lojas fisicas jamais serdo
substituidas pelo comércio eletronico. As vantagens de se comprar em um shopping ao
invés do comércio eletronico sdo: A oportunidade de ter o produto em maos no ato da
compra com maior facilidade para trocas, além de um centro de compras, oferece
cultura e entretenimento ambiente de socializagdo. E as desvantagens sdo: Limita¢do na
oferta de produtos frente a internet, pregos mais elevados, devido aos altos custos para
manuten¢do do condominio e da loja em si, popularizacdo da internet no mundo e
facilidades mostradas no marketing das TI, como comprar em qualquer lugar a qualquer
hora, entre outras. Esse tipo de produto/servigo substituto, ainda ndao oferece uma

ameaga significativa para o shopping.

Em relacdo ao poder dos clientes entende-se que o cliente principal do shopping
sdo os lojistas. O nivel de tensdo na relagdo da administracdo do Boulevard shopping
com os lojistas € baixo e quem detém as condi¢des mais favoraveis de negociagdo ¢ o
shopping, pois este estda em posicdo favoravel, devido a vacancia praticamente zero e
fila de espera de lojistas querendo se instalar no Boulevard, ou seja, a relagdo de oferta e

demanda favorece ao shopping haja vista que a demanda ¢ maior que a oferta, fazendo
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com que o shopping fique em vantagem para negociar o preco do aluguel, condominio,

etc.

O poder dos fornecedores se da na relagdo entre o shopping Boulevard e
servigos como o de agua e esgoto, energia elétrica, telefonia, terceirizagdo de mao-de-
obra, e fornecedores como veiculos de comunicagdo e agéncias de multimidia. Nessa
relacdo nado foi apontado, pelos gestores, qualquer registro de dificuldade, o que
comprova que os fornecedores cumprem prazos e tem qualidade no servigo, portanto,

ndo detém o poder para com shopping.

A de ameaca dos novos entrantes para o Boulevard shopping nos dias atuais,
com uma estrutura ultrapassada que o mesmo apresenta, com um mix de produtos ja
insuficientes para os consumidores, representa uma forte ameaga, uma vez que o
empreendimento ndo dispde de estruturas modernas que priorizem a inovagdo como no
caso das salas de cinema, diversidade de lojas ancoras e satélites, diversidade de fast
food e lazer. Esses sdo aspectos que segundo os novos entrantes serdo trabalhados, ou
seja, elas tentardo suprir as lacunas deixadas nesse setor para melhor satisfazer o cliente.

Desse modo, para o shopping os novos entrantes representam uma forte ameaca.

b. Shopping Luiza Motta

Com relacdo a Rivalidade entre os concorrentes na visdo do gerente geral o nivel
se encontra de duas formas: Uma entre o shopping Luiza Motta para com o Boulevard
entendida como minima, haja vista o tamanho e o publico alvo que os dois almejam
atrair. E a outra do shopping Luiza Mota para com o Cirne Center que ¢ alto, uma vez
que, o tamanho de ambos ¢ equiparavel, além de buscarem os mesmos consumidores,
pois o foco destes esta na classe B e C, com um diferencial positivo para o shopping
Luiza Motta que dispde de lojas que agregam valor ao empreendimento como as que
vendem produtos de marcas famosas (Arezzo, Piggy, Ousada, Ipanema, entre outras).
Portanto, a rivalidade se d4 em um grau baixo para com o Boulevard com fatores
favoraveis para o Boulevard,em contrapartida, existe um grau alto de rivalidade para

com o Cirne Center, com fatores que favorecem ao Luiza Motta.

No que corresponde a ameaca dos produtos substitutos o comércio de rua detém

maior forca, segundo o gerente geral do Luiza Motta. Ele acredita que seja por motivo
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relacionado a cultura dos consumidores campinenses, pois comprar no shopping tem um
sentido relativamente novo que vem dos ultimos 15 anos em Campina Grande. No
entanto, 0 mesmo aguarda uma grande alavancagem no setor de shopping aumentando
sua forca seguindo a tendéncia de todo o Brasil. As vantagens que o shopping tem
frente ao comércio de rua sdo: seguranca, comodidade, estacionamento, mix de produtos
e servicos diversificados. As desvantagens sdo: Localiza¢do para o publico que busca o
transporte coletivo para fazer suas compras. Assim o comércio de rua ¢ uma forte
ameaca a este shopping, entendida pelo gestor, como uma questao relacionada a cultura

dos consumidores da cidade.

Quanto ao comércio eletronico ainda ndo representa uma forte competi¢ao, porém a
tendéncia € que essa concorréncia seja sentida, haja vista, a difusdo digital e
popularidade das ferramentas de TI. As vantagens e desvantagens do shopping frente ao
comércio eletronico sdo as mesmas citadas anteriormente no topico relacionado ao

Boulevard shopping.

O poder do cliente se da na relagdo entre shopping e lojistas, o nivel de tensdo na
relacdo da administracdo do shopping com os lojistas ¢ baixo; e quem detém as
condi¢des mais favoraveis de negociagdo ¢ o shopping, pois a demanda por lojas esta
muito alta e o shopping Luiza Motta detém um fator que o diferencia no mercado que ¢
dispor do melhor preco de aluguel e condominio para os lojistas, por isso o shopping

detém o poder nessas negociagdes.

O poder dos fornecedores apresenta-se relativamente baixo, situagdo igualmente

encontrada pelo Boulevard Shopping.

Em relagdo a Ameaca de Novos Entrantes a questdo relacionada a modernizacao e
inovagdo da estrutura fisica se repete, no caso do Luiza Motta, uma questdo simples
como a busca pela climatizagdo do ambiente ja € uma agdo que demonstra preocupagao
em relacdo aos novos entrantes, portanto, esse shopping também esta em uma posi¢do

desfavorédvel e poderd ser afetado pela a ameaca dos novos competidores.
c. Shopping Cirne Center

A Rivalidade entre o shopping Cirne Center e os demais shoppings de Campina
Grande ¢ baixo, por conta do tamanho e localizacdo dos mesmos, por exemplo, segundo

a gerente administrativa o Cirne Center foca principalmente naqueles consumidores que
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preferem o centro da cidade para comprar, outro ponto que eles focam ¢ alugar salas
para servigos como de consultorios odontoldgicos, escritdrios de advocacia, cursos pré-
vestibulares, dando ao shopping uma caracteristica de um prédio empresarial também.
Porém em relagdo ao comércio de rua a rivalidade apresenta-se relativamente alta.
Segundo a gestora, este comércio apresenta a maior for¢a por conta dos melhores
pregos, diversidade de marcas e produtos. Por mais que o Cirne Center faga parte desse

ambiente o0 comércio de rua se faz mais forte.

Em relagdo ao produto substituto analisou-se o shopping apenas em relacdo ao
comércio eletronico, uma vez que o comércio de rua para este ndo representa um

produto substituto, e sim o principal concorrente.

Quanto ao comércio eletronico, segundo a percep¢do da dirigente os shoppings e o
comércio varejista sdo afetados de forma geral pelo e-commerce. As principais
vantagens ¢ desvantagens do shopping frente ao comércio eletronico. As vantagens sao:
Comprar de uma forma direta tendo o contato pessoal com o vendedor e com o produto.
E a desvantagens sdo: Comodidade para quem ndo tem tempo de se locomover da sua

casa ou trabalho para ir as compras.

Em relagdo ao poder do cliente, que ¢ entendido como o lojista tem um nivel de
tensdo, segundo a entrevistada, relativamente médio, uma vez que a localizagdo do
shopping faz com que os lojistas se sentiam parte do comércio de rua, e portanto a
oferta de espagos locaveis no centro da cidade concorre com o Cirne Center. Apesar
desse fato, as condi¢cdes de negociacdo que se referem aos contratos, aluguéis,

condominio, rateios de promogdes, etc, ainda sdo favoraveis ao shopping.

Com o poder do fornecedor se apresenta igual a situacdes anteriores dos outros

shoppings.

A ameaca de novos entrantes, assim como sinalizado pelos dirigentes dos outros
shoppings, ¢ significativa fazendo com que os empreendimentos existentes repensem
suas estratégias e agdes, no caso do Cirne Center foi mencionado a necessidade de
melhorar as instalagdes, a busca e selecdao de lojas ancoras e de lojas satélites de marcas

famosas. Portanto, essa ameaca ¢ forte para este shopping.

O resumo dos resultados das forgcas competitivas serdo apresentados na figura 6 bem

como, as implicagdes positivas ou negativas para cada shopping.
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Tabela 6. Os trés shoppings existentes em Campina Grande e as Cinco Forgas

Competitivas

opping Centers Boulevard Shopping Shopping
Shopping Luiza Motta Cirne Center

Cinco Forcas

Grau de Rivalidade + +/- _
Produtos Substitutos +/- +/- _
Compradores + + +/-
Fornecedores + + +

Novos entrantes

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

O grau de rivalidade se apresenta de forma positiva do Boulevard em relagdo aos
demais shoppings. O Luiza Motta em relacdo ao Cirne Center se apresenta positivo, € o
Cirne Center se mostra em desvantagem em relacdo ao Luiza Motta e ao Comércio de

rua.

A ameaga dos produtos substitutos, que foram definidos como comércio de rua e o
comércio eletronico, para o Boulevard o comércio de rua ¢ um forte substituto enquanto
0 e-commerce ndo apresenta tanta forga, da mesma forma, o Shopping Luiza Motta, j& o
Cirne Center expde que o comércio eletronico representa uma ameaga constante para o

comeércio varejista.

O poder dos clientes, que sao entendidos como os lojistas, tanto para o Boulevard
como para o Luiza Motta o nivel de tensdo ¢ baixo e esses sdo detentores do poder de
negociacdo, haja vista a relagdo entre demanda e oferta. O Cirne Center, por sua vez

apresenta-se em um poder de negociagdo mediano.

Em relacdo ao poder dos fornecedores todos os shoppings existentes detém o poder

de negociacao.

E por fim, a ameaga dos novos entrantes para todos os empreendimentos significa
uma forte ameaca, haja vista a inovacao ¢ o mix de produtos anunciados pelos novos

shoppings.

62



Em fungdo da entrada dos novos empreendimentos mudara a dinamica competitiva e
a relagdo com a oferta e demanda no aspecto que tange o poder dos clientes pode ser
alterada, uma vez que a oferta de espagos para se colocar lojas vai aumentar
satisfazendo a alta demanda existente na cidade. Outro aspecto que pode ser alterado
com a ameaca dos novos entrantes ¢ a relagdo com fornecedores, hoje a oferta de
servigos para se atender ¢€ alta e existem poucos shoppings na cidade, um exemplo a ser
usado serd em relacdo aos veiculos de comunicacdo e agéncias de propagandas. Além
desses aspectos de poder, o grau de rivalidade entre os concorrentes podera sofrer

alteragdes passando de baixo para alto.

5.3 Estratégias e Ac¢des Competitivas Utilizadas pelos Shopping Centers de

Campina Grande

A tipologia para classificar os shoppings foi segundo a ABRASCE ¢ a da tipologia
das estratégias genéricas seguida pela teoria de Porter. Quanto aos tipos de acdes
competitivas a analise tomara como base a proposta de Usero e Fernandez, e quanto a

forma de competir a de Ferrier e Lee.
a. Boulevard Shopping

A estratégia competitiva do Boulevard shopping ¢ a diferenciacio que ¢ a estratégia
adotada pelos shopping centers de médio a grande porte que tem no seus objetivos levar
o melhor para os clientes independentemente dos custos. Shoppings que tem como
publico alvo, as classes A e B, que geralmente buscam os melhores produtos e servigo
independente do prego. Percebem-se as caracteristicas da estratégia de diferenciacdo nas
acoes de marketing que s@o desenvolvidas, no projeto de expansdo e modernizagdo do

shopping.

As principais agdes a serem ou ja implantadas para fazer frente a concorréncia e

ameaga dos novos entrantes sao:

e Revitalizacdo ¢ modernizacao de toda sua estrutura;

e Vagas de estacionamento sendo algumas cobertas;
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e Potencializar o mix de produtos

e Recrutamento de novas lojas;

e Profissionalizag¢do gradativa das agdes de marketing

e Qualificacdes das operagdes;

Os dirigentes do shopping esperam que essas acdes absorvam a demanda reprimida

que a cidade detém.

Para que o mix de produtos seja incrementado com novas lojas ancora e satélites, os
dirigentes do shopping estdo ciente que deverdo “sair na frente” na questdo de
recrutamento dos lojistas que atraem o publico alvo do seu interesse. Mesmo
considerando que varios lojistas j& sinalizam a preferéncia pelo Boulevard shopping,

empreendimento consolidado em Campina Grande e regido.

A agdo que envolve expansao revitalizagdo e inovacao das instalagcdes € uma acao de
inovacdo, como também o recrutamento de novas lojas e marcas, ambas tem como
finalidade agregar valor aos produtos e servigos existentes, uma vez que ofertam novas
instalagdes e produtos. O objetivo da inovagdo estratégica ¢ criar e explorar

oportunidades que gerem resultados positivos para as organizacdes.

J& a acdo que envolve as agdes de marketing e de operacdo sdo agdes taticas
consideradas aquela de grande visibilidade para o mercado elas afetam fortemente as

vendas em curto prazo que qualquer outra acdo competitiva.

b. Shopping Luiza Motta

A estratégia desse empreendimento ¢ a Diferencia¢ido. Esse shopping teve origem
na parceria do publico com o privado, custo de locagdo ¢ o menor do mercado por ter
parcerias associagdes € com poder publico. Dessa forma, os custos mais baixos na
locacao sdao passados para o cliente final em forma de menores precos. De modo geral
os shoppings cobram o aluguel de acordo com o faturamento mais o condominio e

fundo de promocdo. No entanto, a maioria dos lojistas, oferta produtos de alta qualidade
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e precos nao tdo compativeis aos precos dos aluguéis das lojas, como ¢ o caso da Piggy,

Arezzo, Ousada, ente outras.

As principais a¢des a serem ou ja implantadas para fazer frente a concorréncia e

ameaca dos novos entrantes sao:

e Revitalizar e modernizar a estrutura fisica priorizando as necessidades extremas;
e (limatizacao do ambiente do shopping;
e Profissionalizar as campanhas de marketing que envolve propaganda,

promogaes, etc;

A acdo que envolve a reestruturacdo do aspecto fisico das instalagcdes, como
também, a climatizagdo sdo agdes do tipo aclio de inovacdo. Haja vista, que o shopping
esta buscando agregar valor aos produtos e servigos existentes para seus clientes e se

destacar frente ao seu principal rival, Cirne Center, que ndo tem climatizagao.

Ja as agdes que envolvem as atuacdes do marketing sdo as acdes taticas

consideradas como atitudes que geram visibilidade para o mercado.

c. Shopping Cirne Center

O shopping Cirne Center tem como estratégia a Diferenciacido, uma vez sendo
um empreendimento que tem estratégias voltadas para agradar o seu publico alvo
dispondo de um mix de produto de qualidade, instalacdes confortaveis, com amplo

estacionamento coberto.

As principais agdes a serem ou ja implantadas para fazer frente a concorréncia e

ameaca dos novos entrantes sao:

e Revitalizar e modernizar a estrutura fisica através de reformas;
e Recrutar novos lojistas que agreguem mais valor ao shopping trazendo lojas que
vendam produtos com marcas fortes no mercado;

e Potencializar o mix de produtos;

Da mesma forma, que os topicos anteriores a melhoria e reformas das instalagoes

fisicas sdo compreendidas como a¢des de inovacio, como também o recrutamento de
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novos lojistas. As acdes que envolvem o aumento do mix de produtos sao acdes taticas,

como exposto anteriormente.

Como se pode ver na figura 7 a seguir o resumo de todas as acdes mencionadas na
pesquisa e a classificacdo destas a partir da tipologia proposta por Usero ¢ Fernandez.

Também cabe destacar que nenhum shopping usou as acdes legais.

Tabela 7: Os shopping Centers existentes e as tipologias das suas agdes

Tipos de Boulevard Shopping Shopping
Acdes Shopping Luiz Motta Cirne Center

Taticas | Inovacio Taticas Inovacao Taticas Inovacao
Agoes

Revitalizagdo /
Modernizagao X X X

Recrutamento de
lojistas X X

Mix de produtos X X

Climatizagdo do X
ambiente

Campanhas de X X
marketing

Qualificagdo das
operagoes X

Construgdo  de
estacionamento X
maior

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Foram citadas nas respostas da pesquisa seis acdes no total, ainda considerando que

tais agdes serdo implantadas em funcdo da ameaga de novos entrantes.

Quanto a forma de competir podem-se classificar essas acdes em uma agressividade
competitiva relativamente baixa, haja vista a quantidade de acdes, que ndo sdo
numerosas. O Boulevard Shopping destacou seis agdes, o Luiza Motta trés, e o Cirne
Center também trés. Portanto, essa quantidade nao ¢ expressiva, mas pode ser
justificada pelo baixo grau de rivalidade que foi encontrado na analise das cinco forgas

competitivas.

No que se referem a forma complexidade competitiva, as agdes correspondem a uma

simplicidade competitiva, uma vez que ndo ha muitos tipos de agdes. O Boulevard
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apresenta trés acoes de inovacao e trés taticas, o Luiza Motta duas acdes de inovacao e
uma tatica, e o Cirne Center duas de inovagdo e uma tatica. A maioria voltada para
acoes de Marketing, revitalizacdo e modernizagdo das instalagdes fisicas, portanto, ndo
configurou como sendo um conjunto de agdes de complexidade competitiva, mas se

aproxima de simplicidade.

Quanto a heterogeneidade competitiva, as agdes mensuradas sao homogéneas, haja
vista que quando se faz a comparagdo entre as agdes dos rivais, as agdes se mostram
semelhantes, ou seja, a maioria das acdes esta sendo/serdo usadas por todos os
shoppings, como por exemplo, a agdo de revitalizagdo e modernizagdes dos espagos
fisicos, melhorias nas campanhas de marketing, recrutamento de novos lojistas foram

citadas por todos os dirigentes.

E por fim, a imprevisibilidade competitiva, onde as ac¢des expostas se mostram
previsiveis, onde ndo provocam mudangas radicas nem surpresa no setor, ou seja, as
acdes nao mudardo, por exemplo, as caracteristicas desses empreendimentos, como

também as estratégias e o posicionamento destes no mercado.

Portanto, pode se constatar que no setor de Shopping Center de Campina Grande
quanto as formas de competir se apresentam: com baixa agressividade competitiva, com
simplicidade competitiva, homogeneidade nas ag¢des competitivas e previsibilidade.
Esse contexto comprova o resultado da andlise das cinco forgcas competitivas, pois a

maioria das forgas sdo favoraveis aos shoppings.

Quando efetivamente entrar os novos competidores poderd ocorrer alteracdes nessa
dindmica competitiva, principalmente, no que estd ligado ao grau de rivalidade, e

formas de competir.

5.4 Empreendimentos Futuros

a. Rio Sierra Shopping

O Rio Sierra shopping estd entrando no mercado com o proposito de instalar um
empreendimento inovador e moderno, que disponha de um potencial importante no mix
de lojas, de uma estrutura dentro dos padrdes modernos que contemple também o lazer

e entretenimento.
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A estratégia competitiva desse shopping ¢ a diferenciagdo, uma vez que este ¢
classificado por um shopping Regional, onde independente dos custos o objetivo ¢ levar

o servico e produto de melhor qualidade para o cliente.

Quanto as principais agcdes a serem implantadas para fazer frente a concorréncia sao:
acoes voltadas a acessibilidade; busca por um amplo mix de lojas; constru¢ao de uma
estrutura com amplo estacionamento, voltado entretenimento, “life style” até a

madrugada, cinema de ultima geragdo, entre outras.

O Rio Sierra shopping se baseiou em dados de uma pesquisa de mercado de instituto
como o ibope que levou em consideragdo melhor localizagdo, distdncia estratégica dos

outros shoppings, crescimento economico da cidade e demografia.
b. Shopping Itararé

O Shopping Itararé serd um empreendimento diferenciado de todos os shoppings
existentes e os que estdo para se instalar, haja vista a proposta inovadora de se instalar
um shopping que se enquadra no tipo Festival Mall, que foca em determinados grupos
sociais que valorizam e consomem produtos e servigos voltados para cultura, arte e
lazer. Segundo, a arquiteta desse empreendimento, essa idéia surgiu a partir da
percepcao de lacunas no setor em relacdo as arecas com déficit de espagos para

conviveéncia, lazer e cultura .

A estratégia competitiva desse shopping ¢ a de foco e diferenciacdo, uma vez que, o
enfoque se da por conta do objetivo de se atingir um publico especifico, no caso o
publico académico e as classes A e B, e a diferenciacao pelos objetivos de levar servicos

e produtos de qualidade independentemente dos custos.

As principais agdes a serem implantadas para fazer frente a concorréncia sdo: Agoes
que tenham foco na cultural, como valorizagdo de pegas teatrais, cinema, livrarias, entre
outras; buscar mix de lojas mais completo voltadas ao apoio académico, como livrarias;
estruturar espagos que explorem a convivéncia e servi¢os, como cafeterias, academias,

etc.

Portanto, as estratégias que irdo prevalecer nos empreendimentos Rios Sierra
Shopping e no Shopping Itararé sdo respectivamente a estratégia competitiva de

diferenciagdo e as estratégias de foco/diferenciacdo. Outro aspecto importante sdo agdes
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bastante voltadas para as lacunas que o setor deixa atualmente, como estrutura moderna,
com acessibilidade, espacos que valorizem “life style”, a cultura, a arte, um mix de lojas

que contemple o publico académico da cidade, com livrarias, cafeterias e academias.

Tais a¢des poderdo alterar toda a dindmica competitiva do setor de shoppings em

Campina Grande.
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5 CONCLUSAO

Através deste estudo, verifica-se que o setor de Shopping Centers no Brasil vem
passando por grandes transformagdes e vivencia um periodo de consolidagcdo e
crescimento. Na cidade de Campina Grande ndo ¢ diferente, a tendéncia de crescimento
e interiorizacdo desses empreendimentos foi percebida desde o ano de 2011, ano que a

imprensa comecou a veicular noticia sobre novos shoppings na cidade.

A tendéncia de interiorizacdo dos shoppings no Brasil se confirma em Campina
Grande a medida que os dirigentes dos futuros shoppings assumem que 0s grupos
investidores foram atraidos pela demanda reprimida da cidade, crescimento econdmico,
pelas lacunas deixadas pelos outros empreendimentos deste setor, pelo aumento da
populagdo ¢ da sua renda, pela valorizacdo imobilidria de localidades na cidade até

entdo esquecidas.

Tal setor seguia em uma dindmica competitiva com relativa tranquilidade até que a
ameaga desses novos entrantes levou os shoppings em operacdo a adogdo de novas
acdes, porém até o momento sem fortes implicagdes na forma de competir apresentando
baixa agressividade e simplicidade competitiva, no tange as suas acdes, uma vez que
sao poucas agdes e se dividem em baixa diversidade, entre os tipos taticos e de
inovacdao. Como também, mostra as a¢cdes em certa homogeneidade quando comparadas

as agoes a dos rivais, e previsiveis.

No entanto, ¢ perceptivel que a dinamica sera alterada com a instalacdo desses
shoppings, uma vez que, a oferta de area bruta locavel sera compativel, ou até mesmo

maior que a demanda por espagos que abrigam lojas e empreendimentos.

Os novos entrantes ja véem provocando movimentacdo, uma vez que os shoppings ja
estdo planejando e executando agdes como reformas, expansdo, acdes de marketing,
entre outras. Essas alteragdes poderdo ser mais significativas no futuro, principalmente,
no que tange a dindmica das cinco forgas, alterando, o poder de negociacio dos clientes

e dos fornecedores, como também, o nivel de rivalidade.

A partir da analise dos dados percebe-se que o Luiza Motta e o Cirne Center tem
uma necessidade urgente de padronizar suas instalagdes trazendo ao consumidor final a
garantia de qualidade e ambientacdo agraddvel, o que certamente gera impactos

positivos para o fundo de comércio do empreendimento como um todo.
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Dentre as recomendagdes para os shoppings de Campina Grande se destaca a
profissionalizacdo das operagdes, qualificagdo dos profissionais, promover o
conhecimento de estatisticas que envolvem a questio da demanda do shopping,
investimento em pesquisas de marketing, cadastro em associacoes como a ABRASCE
ou ALSHOP que busca qualificar os profissionais e informar o shopping sobre as
tendéncias de mercado, auxiliando na modernizagdo dos espacos, buscar lojistas que
tenham idéias empreendedora que supram as lacunas das necessidades dos

consumidores de Campina Grande e regiao.

A profissionalizagao dos empreendimentos deste setor ¢ algo necessario e quem tem
certa urgéncia, uma vez que, as gestoes desses shoppings precisam conhecer o mercado
através de pesquisas de institutos com alta confiabilidade para s6 assim entender o
publico que pretende atingir, conhecer as oportunidades que tem em uma cidade de

médio porte.

O simples conhecimento da area bruta locavel do empreendimento ja ¢ um passo
para se tracar diretrizes que englobem agdes, como classificacdio do tipo de
empreendimento, pois conhecer a empresa internamente ¢ um fator primordial para se

agir estrategicamente no mercado.

Desse modo, conclui-se que a dindmica competitiva deste setor analisado vem
passando por uma relativa mudanga causada pela forte ameaca dos novos competidores,
no entanto, as alteragdes nesse setor s6 deverdo ser mais perceptiveis quando os novos
shoppings estiverem em operagdo, uma vez que, as forcas competitivas as agdes
competitivas e as formas de competir tendem a mudar, considerando que as acdes

competitivas geram reagdes competitivas.

As contribuicdes no campo teodrico sdo para a area de dindmica competitiva
enquanto as para a pratica permeiam em torno de uma analise que podera auxiliar na

gestao dos dirigentes dos shoppings de Campina Grande.

As limitagdes da pesquisa consistem na indisponibilidade das informag¢des mais
precisas relacionadas a gestdo, uma vez que a entrevista s6 pdde ser aplicada a arquiteta
do projeto do Shopping Itararé. Nao foi alcangado um maior nivel de detalhamento das

acOes competitivas, em fungao da confidencialidade.
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A sugestao dessa pesquisa € que apos a instalagdo dos novos empreendimentos

no setor, essa analise poderd seguir em frente.
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Universidade Federal de Campina Grande

Centro de Humanidades

Unidade Académica de Administra¢do ¢ Contabilidade
Disciplina: Estagio Supervisionado

Orientadora: Lucia Santana

Aluna: Juliana Tércia Patricio Dantas

Roteiro de entrevista 1: Empreendedores dos Shopping Centers em processo de instalacdo

1. Qual ABL (area bruta locavel) do empreendimento?

1. Qual ABL (area bruta locavel) do empreendimento?

2. Quantas lojas estdo projetadas para o shopping Center? Quantas lojas satélites e

quantas ancoras?

3. Qual o seré o publico alvo? SHOPPING REGIONAL ABC

4. Que fatores foram decisivos para se investir no setor de Shopping Center em

Campina Grande?

5. Em que aspectos esse shopping se diferenciard dos demais shopping centers da

cidade?

6. Quais as principais a¢des a serem implantadas para fazer frente a concorréncia?
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Universidade Federal de Campina Grande

Centro de Humanidades

Unidade Académica de Administragdo e Contabilidade
Disciplina: Estagio Supervisionado

Orientadora: Lucia Santana

Aluna: Juliana Tércia Patricio Dantas

Roteiro de entrevista 2: Gestores dos Shopping Centers instalados

1. Qual a ABL (4rea bruta locavel) total do shopping center?

2. Quantas lojas existentes? Quantas sdo satélites e quantas sdo ancoras?

3. Como se encontra o nivel de concorréncia entre os shopping centers de Campina

Grande?

4. Existe cooperagdo entre os shopping centers de Campina Grande? Que tipo?

5. O comércio de rua representa a maior forga frente a concorréncia por

consumidores.

6. Quais as vantagens e desvantagens que o shopping tem frente ao comércio de

rua?
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7. O comércio eletronico se apresenta como um forte concorrente dos shopping

centers ?

8. Quais as principais vantagens e desvantagens do shopping frente ao comércio

eletronico?

9. Qual o nivel de tensao na relagao administragao do shopping com os lojistas.

( HAlto ( )Médio ( )Baixo

10. Quem detém as condi¢des mais favoraveis de negociagdo, o shopping ou

lojistas?

11. Quem detém as condi¢cdes mais favoraveis de negociagdo, o shopping ou os

fornecedores?

12. Qual o publico alvo do seu shopping Center?

13. Em que aspectos esse shopping se diferencia dos demais shopping centers da

cidade?

14. Quais as principais agdes a serem ou ja implantadas para fazer frente a

concorréncias dos novos entrantes?

15. Houve ou esta em seu planejamento algumas mudancas na estratégia do
shopping Center diante do surgimento dos novos empreendimentos de shopping

centers na cidade?

16. Quais serao essas mudangas?
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