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RESUMO

As organizagbes, para continuarem ativas no mercado, precisam utilizar de
estratégias. A localizacdo de um ponto comercial € um tipo de estratégia e impacta
no desenvolvimento e sobrevivéncia de uma empresa. Este estudo compreende
uma pesquisa que mapeia as lojas de eletrodomésticos localizadas nos shoppings
das capitais do Brasil, a fim de tomar conhecimento de qual loja predomina pelas
cinco regidbes do Brasil. A partir destes dados, foi possivel analisar e fazer
inferéncias de quais estratégias de localizacdo geografica as empresas do ramo de
eletrodomésticos utilizam para se instalarem em um determinado ponto. A pesquisa
€ do tipo qualitativa e foi realizada a partir de andlise documental. Conclui-se que
uma estratégia bem concebida destina-se a captar as melhores oportunidades de
crescimento da empresa e promover a defesa do desempenho futuro contra
ameacas externas.

Palavras-chave: Localizacdo, Estratégia de Localizacdo, Lojas de
Eletrodomeésticos, Shoppings.
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ABSTRACT

Organizations need to use strategies to remain active in the marketplace. The
location of a business point is a type of strategy and impacts the development and
survival of a business. This study comprises a survey that maps the home appliance
stores located in the capitals of Brazil, in order to know which store predominates in
the five regions of Brazil. From these data, it is possible to analyze and make
inferences of which strategies of geographical location the companies of the branch
of household appliances use to settle in a certain point. The research is of the
qualitative type and the research is documentary. It is concluded that a well-designed
strategy is intended to capture the best growth opportunities of the company and
promote the defense of future performance against external threats.

Key words: Location, Location Strategy, Home Appliances Stores, Malls.
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1. INTRODUCAO

Desde os tempos remotos, o comércio teve seu cerne na otimizacdo dos processos
visando atender sempre as duas partes, empresa e cliente, que envolvem todo
negocio. Desta forma os gestores do ramo de varejo, que consiste na venda de
produtos e servicos em pequenas quantidades, estdo em continua evolucdo das
suas técnicas. Buscando incessantemente por vantagem competitiva perante aos
seus concorrentes (SOUZA, 2011).

O dinamismo do mercado e o alto grau de competicdo entre as empresas
pressionam as organizacfes, que almejam um lugar de destaque neste cenario
econdmico, a aprimorarem constantemente seu processo produtivo. Segundo Porter
(2004), algumas formas de aperfeigoar esta técnica consistem em trabalhar sobre os
elementos que fazem parte do conjunto de estratégias competitivas de uma
organizacdo. Como exemplo, pode-se citar: a definicdo do publico alvo, a escolha da

localizag&o ou quais bens ou servigos prestar.

De acordo com Carvalho (2007), as organizacbes almejam o0 sucesso de seu
negocio e buscam proporcionar satisfacdo superior aos seus clientes visando
fideliza-los, em meio ao cenéario econémico atual. Para alcancarem éxito, segundo o
autor, elas estudam estratégias precisas a fim de alcancar a estabilidade de sua
organizagdo e consequentemente manterem competitivas perante as empresas do

mesmo ramo de atuacao.

A administracdo estratégica € uma ferramenta que auxilia os gestores a desenvolver
suas organiza¢des a longo prazo e para auxilia-los a ver futuras ameacas e também
grandes oportunidades para a empresa. Segundo Mintzberg (2000, p. 14) “... autores
proeminentes associam, ha muito, estratégia com espirito empreendedor e descreve

0 processo em termos da criacéo da visao pelo grande lider”.

As organizagfes buscam as mais variadas formas de se tornarem referéncia em seu

ramo de atuacdo e com isso alavancarem suas vendas e consequentemente seu
12
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negocio. Podendo optar por utilizar diversificadas formas de estratégia. O foco do
presente trabalho esta na estratégia geografica de localizacdo das empresas de

eletrodomésticos.

Ao optar por uma estratégia geografica, as empresas obtém muitas vantagens. O
gestor passa a conhecer as preferéncias do mercado dessa area e assim consegue
atender mais plenamente as necessidades desses segmentos de consumidores,
além do mais aperfeicoa seus custos e melhora seus resultados de venda. A
localizacdo ideal é aquela que gera maiores beneficios & empresa, como a reducéo
dos custos envolvidos e a maximizacdo do nivel de servico desejado (SFREDO,
2006).

A geografia de mercado tem sido estudada com mais frequéncia nas grandes redes
de varejo, buscando maximizar seus lucros, solucionar os problemas de logistica
entre fornecedores, centros de distribuicdo, rede de lojas e publico-alvo (KATO,
2008).

Uma escolha bem definida da localizacdo de novas lojas representa uma estratégia
essencial para a expansao bem-sucedida de empresas do setor de eletrodomésticos
(KATO, 2008).

Segundo Carnasciali (2011), analisar e optar pela melhor localizacdo do ponto
comercial é uma das tarefas mais importantes a ser decidida. Ja Neves (2008)
considera que conhecer os fatores de localizagdo € importante por permitir decidir
apropriadamente, sobre o local de instalagdo de uma empresa. A localidade impacta
no negécio, devido aos fatores locacionais ndo serem sempre 0S mMesmos, Pois
existem diferencas de uma regido para outra em aspectos como condicoes de

trabalho, economia geral e ambiente social.

A localizacdo geografica de um ponto comercial em qualquer setor constitui um

recurso fisico que, somado aos recursos financeiros, de capital humano,

13
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organizacional, reputacdo e tecnoldgico podem levar a organizagdo a uma condi¢ao

impar em relacéo aos concorrentes (CARNASCIALI, 2011).

As Lojas de Eletrodomésticos, motivo deste estudo, assim como as demais
organizagbes também precisam usar estratégias competitivas para continuarem
ativas no mercado. O presente trabalho desta forma tem o intuito de analisar a
estratégia de localizacdo geografica das lojas voltadas para a venda de

eletrodomésticos, localizadas nos shoppings das capitais brasileiras.

Como norte a esta pesquisa, levou-se em consideracao a populacao das regides do
Brasil e de suas capitais. O Produto Interno Bruto (PIB) per capita, que € um
indicador de grande utilizacdo. E por fim o indice de Desenvolvimento Humano
(IDH).

O trabalho se estrutura a partir da introducdo que abrange as lojas de
eletrodomésticos e contextualiza o problema da pesquisa. Em seguida tem-se o
referéncial tedrico, que revisa alguns conceitos importantes para o desenvolvimento
deste estudo, a metodologia, que expde o método utilizado na pesquisa, e em
seguida o resultado é apresentado e discutido.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de localizacdo geografica das lojas de eletrodomésticos,

localizadas em shoppings das capitais brasileiras.

1.1.2 Objetivos Especificos

14
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¢ Identificar as principais lojas de eletrodomeésticos do Brasil;

¢ |dentificar as Lojas de Eletrodomésticos nas capitais do Brasil,

e Identificar e analisar as estratégias de localizagdo utilizadas pelas lojas de
eletrodomésticos.

15
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serdo abordados os fundamentos teoricos utilizados para a analise da
localizac@o geografica das principais lojas de eletrodomésticos do pais. Desta forma,
serdo discutidos os seguintes temas: Estratégia, Estratégia Corporativa x Estratégia
Competitiva, Estratégia de Localizacdo / Localizacdo, Lojas de Departamentos /

Lojas de Eletrodomeésticos / Lojas de Varejo e Shopping Centers.

2.1 Estratégia

O termo estratégia tem origem grega e foi incorporada ao mundo dos negoécios nas
décadas de 60 e 70. Existem muitos estudos sobre esta area e para Mintzberg et al.
(2006) ndo existe uma definicdo Unica para este conceito, autores renomados
utilizam o termo de formas distintas. De acordo com Mintzberg (2000), os seres
humanos necessitam definir os termos para que possam compreendé-los de
maneira mais adequada e nortear o estudo de um determinado campo do

conhecimento.

Segundo Mintzberg et al (2006) a estratégia consiste em: “planos da alta
administracdo para atingir resultados consistentes com as missdes e objetivos da

organizacao”.

Mintzberg (2000), apresenta cinco visdes distintas para o conceito de estratégia, que
podem ser utilizados de forma isolada ou em conjunto, dependendo da circunstancia
imposta. S&o eles: plano, pretexto, padrdo, posicdo e perspectiva, que Sao

explicados a seguir.

v' Estratégia como Plano: Trata de um projeto, com o intuito de alcancar os
objetivos de uma acao pretendida pela organizacdo, ou simplismente olhar para
frente;

v' Estratégia como Padrdo: Trata de um conjunto de regras, criados através de

acOes do passado, ou ainda olhar para tras;
16
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A perspectiva de estratégia como plano proposta por Mintzberg (2000), na maioria
dos casos ndo consegue ser realizada em sua totalidade, devido aos obstaculos
gue surgem durante o percurso e, acabam fazendo com que sejam realizadas
tarefas que ndo haviam sido planejadas, sendo denominadas assim de estratégia

nao realizada.

Mintzberg (2000), informa que na mesma linha da perspectiva de estratégia como
plano, as acOes pretendidas podem ser plenamente realizadas, tudo o que foi
planejado ocorreu em sua totalidade, sendo assim, denominada de estratégias
deliberadas. E importante ressaltar que ndo se adquire nenhum conhecimento
guando elas tendenciam a ser deliberadas. J4 a perspectiva de estratégia padréo
também proposta por Mintzberg (2000), no qual um padrdo que foi utilizado néo
havia sido pretendido é chamada de estratégia emergente. Quando o controle é
zero significa que poucas estratégias sdo emergentes. A Figura 1, descreve o0

funcionamento das estratégias deliberadas e emergentes.

Estratégia
Pretendida

Estratégia
Noo-realizada A / /

E.Stln(,.\”._.'
olizada

Figura 1 - Estratégias deliberadas e emergentes
Fonte: Mintzberg (2000)

17
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v Estratégia como posicao: Para Mintizberg (2000), trata da localizacdo da
organizacdo no ambiente perante aos seus steakholders, todos aqueles que
possuem interesse em uma determinada empresa, ocupacao altamente privilegiada

comparado aos seus concorrentes, lugar onde os recursos estdo concentrados;

v Estratégia como Perspectivas: Mintizberg (2000) afirma que é a estratégia

gue foca na visdo da empresa e que é compartilhada entre as partes da mesma. E

responsavel pela formacéo do carater da empresa.

v Estratégia como Pretexto: Trata se de uma “manobra” ou ainda um “truque”
pensado para confundir seus adversarios e consequentemente supera-los
(MINTIZBERG, 2000).

Mintizberg (2000) compara os cegos e a formacdo do conceito de estratégia ao
elefante, ndo enxergamos o animal, mas ao tocarmos em alguma parte dele criamos
uma idéia do todo. Assim como os diversos cegos tocando em um elefante, o autor
apresenta dez pontos de vistas diferentes e limitados quanto a formulacdo da
estratégia, que trata das “escolas de pensamento”, que sdo: escola de design,
escola de planejamento, escola do posicionamento, escola empreendedora, escola
cognitiva, escola de aprendizado, escola do poder, escola cultural, escola ambiental

e escola de configuragéo.

Barney (2002 apud Sampaio, Fortunato e Bastos, 2013, p. 480), define estratégia
como a teoria de como a empresa deve competir de forma bem sucedida. Para
Oliveira (1991) a estratégia esta relacionada a arte de utilizar adequadamente os
recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacdo dos
problemas e a maximizacdo das oportunidades do ambiente da empresa. Para
Ansoff e McDonnell (1993 apud Sampaio, Fortunato e Bastos, 2013, p. 480), “...
pode ser considerada, por exemplo, como um conjunto e regras de tomada de

deciséo para orientacdo do comportamento de uma organizagao”.

De acordo com as idéias de Wright (1993 apud Sampaio, Fortunato e Bastos 2013,

p.481).
18
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“Estratégia pode ser vista como resultado de uma série de passos, tais
como: determinar a missédo, os valores e a visdo de futuro, analisar o
ambiente externo e tomar decisbes de adequacédo dos fatores internos,
avaliar cenarios e, com base em reflex6es analiticas e integradas, definir o
curso de acdes (posturas, objetivos e metas) para atingir a visédo almejada”.

Uma outra maneira de se pensar a estratégia é estruturd-la a partir de uma visédo

corporativa da estratégia e uma visdo focada na estratégia competitiva.

2.2 Estratégia Corporativa x Estratégia Competitiva

A estratégia corporativa € o plano do jogo gerencial para uma empresa diversificada.
Ela se preocupa com trés questdes importantes: escopo corporativo, relacionamento
entre suas partes e métodos para a gestdo do escopo e dos relacionamentos
(MINTZBERG, 2006).

A estratégia corporativa existe quando a corporacdo tem diversas areas de negoécio
e se refere a estratégia do grupo como um todo e ndo as estratégias especificas de
cada area de negécio (MINTZBERG, 2006).

Lima (2009) afirma que a empresa utilizara os seus recursos, capacidades e
limitagbes para construir as vantagens competitivas que influenciardo de forma

positiva as decisdes de compra dos clientes.

Porter (2004) cita o método classico que trata de integrar o conjunto de atividades de
uma empresa. O sucesso da estratégia depende de conseguir fazer bem muitas
coisas e saber integra-las. Seu objetivo é a constru¢do de um potencial de sucesso

através do uso de vantagens competitivas.

A competicao entre as empresas dos mais variados ramos depende segundo Porter
(2004 apud Barki, 2005), de cinco forcas basicas: fornecedores, novos entrantes,
produtos substitutos, clientes/compradores e rivalidades entre concorrentes, todos

representando na Figura 2 abaixo. Estas forcas sdo a base rigida da estratégia das
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organizacfes. A partir delas e possivel analisar o que é positivo e 0 que € negativo

para a empresa e auxiliar assim na tomada de deciséo.

Entrantes
Potenciais

Ameaca de novos entrantes l

Poder de negociagdo
dos compradores

Concorrentes na

FOrnecedores | ey et G | Compradores

Rivalidade entre as
Poder de negociagdo empresas existentes
dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servigos substitutos

Substitutos

Figura 2 - Forcas que governam a competicdo em um setor
Fonte: BARKI (2005)

A estratégia objetiva que a empresa garanta éxito em suas operac¢des e obtenha
vantagem competitiva. Uma empresa atinge vantagem competitiva perante aos seus
concorrentes quando alcanca superioridade em suas habilidades e nos recursos que
possui (BARKI, 2005).

E necessario que uma empresa possua estratégia competitiva para manter se no
mercado. Para que a empresa tenha bons resultados € preciso ter um processo de
planejamento, ao contrario as acfes serdo feitas de forma isolada, o que pode néo
trazer bons efeitos. (PORTER, 2004).

A Figura 3 representa a “Roda da Estratégia Competitiva”. Ela retrata a juncdo das

metas de uma empresa (localizadas no centro da roda) com as politicas

operacionais basicas (raios da roda) desta organizacao.
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Figura 3 - A roda da estratégia Competitiva
Fonte: Porter (2004)

Porter (2004) aborda ainda no método classico, o contexto em que a estratégia
competitiva é formulada. Desta forma a Figura 4 identifica os quatro fatores basicos
gue uma companhia deve realizar com sucesso. O autor informa que 0s pontos
fortes e fracos sdo o seu perfil de ativos e qualificacbes em relacdo a concorréncia,
incluindo recursos financeiros, posturas tecnoldgicas, dentre outros. Os pontos
combinados com os valores determinam os limites internos (a companhia) da
estratégia competitiva que uma companhia pode adotar em pleno éxito. Os limites

externos séo determinados pela industria e por seu meio ambiente mais amplo.
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Figura 4 - Contexto em que a estratégia competitiva é formulada
Fonte: Porter (2004)

A estratégia competitiva visa estabelecer uma posigdo lucrativa e sustentavel contra
as forcas que determinam a concorréncia da industria. As empresas precisam
desenvolver estratégias diferenciadas para desfrutarem a possibilidade de obter
sucesso no mercado. A vantagem competitiva de uma empresa surge do valor que

se consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacéo.

Para Ferraz (1995 apud Sousa e Vasconcellos, 2000, p.89) a competitividade: “E a
capacidade de a empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que
lhes permite ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi¢ao sustentavel no

mercado.”

Lima (2009) afirma que existe uma ligacdo entre a estratégia corporativa e
competitiva, que trata da determinacdo da forma de competicdo e diversificacdo das
unidades incluindo assim os dois niveis da estratégia: estratégias competivas

(unidades de negdcio) e estratégia corporativa (totalidade do grupo empresarial).

22



MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas
Colegiado do Curso de Engenharia de Producgéo

As estratégias corporativas, que tratam da juncéo das estratégias de todos os niveis
de uma organizacdo e as estratégias competitivas que almejam 0 sucesso
organizacional, sédo topicos essenciais para a elaboracdo deste estudo por abranger
as estratégias que uma organizacdo utiliza para manter se ativa no mercado. As
lojas de eletrodomésticos possuem suas estratégias: corporativas, que une 0S
interesses de cada setor do negdcio em prol de toda a empresa e suas estratégias

competitivas que tentam superar seus diversos concorrentes.

2.3 Estratégias de Localizacédo / Localizacao

Segundo Barkin (2005) a estratégia de localizacdo, possui duas vertentes: decisao
de concentracdo, em que as organizacdes concentram suas lojas em uma
determinada regido, captando assim as preferéncias do publico alvo, além de
alcancar maior produtividade, melhor ajuste de seu esforco de mercado e o
afastamento de concorrentes daquela regido. E a dispersdo geogréfica, em que as
lojas se localizam em regifes diferentes umas das outras, visando diminuir a

probabilidade de riscos relacionados a concentracdo em um unico ponto.

O crescimento do varejo no Brasil e a importancia de estratégias de localizacédo séo
assuntos de extrema relevancia quando se trata de comportamento de
consumo. Decidir sobre o grau de concentracdo geografica das lojas € uma das
principais questbes estratégicas que orienta a expansao das empresas varejistas
(KATO, 2008).

Empresas do ramo de varejo de um mesmo setor tendem a apresentar algumas
semelhancas em suas estratégias de localizacdo. A preferéncia dessas empresas
em localizar suas lojas em shopping centers parece justificar a selecdo da estratégia
da dispersao geografica, pois no Brasil ainda € limitado o nimero de alternativas de

shopping centers em certa regido (KATO, 2008).

Para Costa (2006), a localizacdo é de fundamental importancia para atrair clientes
para o negoécio e consequentemente o empreendimento alcancar sucesso. Acredita

gue a localizacédo seja nos dias atuais as decis6es mais importantes a ser tomada
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pelo gestor. Decidir onde se localizar é tdo importante devido ao fato de esté ligada
ao sucesso das vendas e pela diversidade de recursos que compreende. E por fim,

associa a escolha da localizacdo com a influéncia nos resultados obtidos.

O termo localizagédo utilizado na geografia, pode ser descrito como uma posi¢cao
ocupada em um espaco fisico. Para a escolha de uma localizacdo geografica
eficiente é necessario um estudo aprofundado, de todos os fatores relevantes, para
gue uma decisdo incorreta ndo interfira no desempenho da organizacdo (COSTA,
2006).

De acordo com Slack et al. (1997 apud Sato, 2002) a definicdo de localizacédo é:
"localizacdo geografica de uma operacdo relativamente aos recursos, a outras

operacodes ou clientes com 0s quais a empresa interage".

Para Neves (2008), uma localizacdo organizacional eficiente requer das empresas
gue elas conhecam, saibam relacionar e também examinar os pontos considerados
fundamentais para seu posicionamento geogréfico estratégico. A interacdo entre
estes fatores permite notar o impacto que a localizacdo geogréafica causa na posicao

de mercado ocupada por cada empresa.

Segundo Sfredo (2006), existem cinco fatores que influenciam na escolha da melhor
localizagdo para uma empresa, sendo estes: insumos, atitudes e fatores da
comunidade, proximidade ao mercado consumidor, facilidade de acesso e

infraestrutura e a localizacdo dos concorrentes.

“[...] os fatores de localizagdo ndo sdo sempre 0s mesmos nem no caso de
um unico tipo de comércio, porque ha diferencas de uma regido para outra
em aspectos como técnicas de negocios disponiveis, condi¢des de trabalho,
tamanho e organizacdo das firmas individuais, economia geral e ambiente
social, dentre outros. (NEVES e COSTA, 2008, p. 177)".

Segundo Brandeau (1989 apud Sato, 2002) afirma que no mundo globalizado atual,
a decisao quanto a melhor localizacdo ficou ainda mais dificil, frente ao enorme

numero de mercados fornecedores e consumidores com 0s quais as organizacoes
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interagem. Por estes motivos, diversos autores pesquisam métodos cientificos que

auxiliem na tomada de decisédo quanto a localizacdo de novos empreendimentos.

Por fim, a definicdo da estratégia de localizacdo ndo € uma deciséo facil, sendo de
dificil conserto, se feita equivocadamente. O desenvolvimento de novas lojas
consome investimentos de milhdes de reais, e erros na localizacdo afetam

diretamente a lucratividade e até mesmo a sobrevivéncia da empresa.

Costa (2006) pontua ainda sobre os diversos estudos sobre a localizagcdo das
atividades econO6micas que alegam que 0s pontos comerciais que comercializam
produtos semelhantes, se tornam mais atrativos quando se localizam préximos uns
dos outros, pois 0 consumidor opta por lugares que possuam uma variada gama de

opcOes, para compararem preco e qualidade da mercadoria.

2.4 Lojas de Departamentos / Lojas de Eletrodomésticos / Lojas de Varejo

Segundo Carvalho (2007), nos estados do Rio de Janeiro e em S&o Paulo, a medida
qgue a cultura do café se modernizou o comércio também evoluiu e se tornou mais
refinado. Com as evolu¢des constantes do mercado, no ano de 1910 surgiram as

lojas de departamento.

Segundo Cruz (2012), as lojas de departamento é o tipo de comércio de ampla
variedade de itens, sem uma linha especifica de produtos predominantes, com alta
taxa de consumo, destinados ao varejo, dos mais diversos ramos, como: vestuario,

cosmeéticos, mobiliario, brinquedos, entre outros.

As lojas de departamento sdo comércios de grande porte, com variada gama de
produtos, disponibilizando ao cliente uma variedade de servicos. Porém, ele afirma
ainda que este tipo de loja vem sofrendo uma queda e dando lugar as mini lojas de
departamento ou magazine, que sdo o0 modelo compacto de lojas de departamento
de linha limitada (COSTA, 2006).
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Em maior parte das cidades do Brasil, com certa quantia de habitantes, existe uma
loja de departamento, havendo uma grande transformacdo nas mesmas, pois 0s
comércios menores ndo resistem a esta competicdo de precos e a comodidade e
acabam fechando suas portas. Apesar das lojas de departamento parecer
consolidadas, elas enfrentam uma dificuldade mercadolégica de forma de venda: a
venda pela internet, que hoje é responsavel por elevada parcela de compras por

varios clientes.

As lojas de eletrodomésticos sdo um tipo de lojas de departamento e séo definidas
como sendo lojas que comercializam produtos elétricos que facilitam as tarefas do
dia a dia, auxiliam na beleza e proporcionam entretenimento. Como exemplos
podemos citar: fogdo, geladeira, aspirador de po, lavadora de roupa, televisao,

computador, filmadora,secador de cabelo, entre outros.

Os avancos tecnolégicos e o aumento do poder aquisitivo da populacdo “aquecem”
o0 mercado de eletrodomésticos no Brasil. A gama e o0s usos de eletrodomeésticos
sdo variados e apresentam boa rentabilidade. Porém, o administrador devera ter

uma disciplina financeira para manter o negécio estavel.

As lojas de eletrodomésticos sdo um setor do comércio que comercializam seus
produtos diretamente com os consumidores finais, sendo assim, sado consideradas

do ramo de varejo.

De acordo com Carvalho (2007), o mercado do varejo teve seu inicio no século XIX
com as vendas ou ainda empdérios e sua evolugcdo se deu com 0s mascates, que

eram os individuos que andavam pelas ruas vendendo diversos objetos.

Segundo Costa (2006), a variedade de produtos hoje em dia aliada ao facil acesso
as lojas, tem sido a forma como as empresas do ramo varejista encontraram para

atrair seu publico alvo.

Estender (2005) informa que o varejo engloba todas as atividades relacionadas a

venda direta de produtos e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo
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relacionada a negdcios. Qualquer empresa que forneca um produto ou servigo para

o consumidor final esta praticando varejo.

Para Kother (2000) os varejistas estdo cada vez mais preocupados em aprender
novas estratégias de marketing para atrair e reter os clientes. Para atrair os clientes
uma localizacdo ideal, produtos exclusivos, servicos mais completos e cada vez

melhor do que o da concorréncia tem melhorado o mercado.

“A localizacdo de um varejista € a chave de sua capacidade de atrair
clientes. E os custos para construir ou alugar instalacées tem um grande
impacto sobre os lucros dos varejistas. Portanto, a localizacdo é uma das
decisdes mais importantes a serem tomadas. Os pequenos varejistas, as
vezes, tém de aceitar qualquer localizacdo que puderem encontrar (bons
pontos sdo muito caros), os grandes geralmente contratam especialistas
para selecionar as localizagbes através de métodos avangados”
(ESTENDER, 2005, p. 4).

De acordo com Barkin (2005), uma empresa do ramo varejista, possui diversas
alternativas estratégicas, como: precos, propaganda e promocao, atendimento,
localizac&o, servico, entre outras, basta escolherem o que for mais conveniente e

implanta-lo de acordo com a rotina da empresa.

2.5 Shoppings Centers

Segundo Carvalho (2007) a partir da segunda guerra o Brasil sofreu a influéncia do
comércio norte americano e no final da década de 60 foi quando os shoppings

centers surgiram.

A partir do surgimento dos shoppings centers, empreendimentos planejados na
década de 60, estes ganharam destaque por agrupar em seu interior uma
diversificada opcao de lojas e servigcos para atrair o publico que possuia diversas

necessidades e elas deveriam ser satisfeitas (COSTA, 2006).

Segundo relatos de Costa (2006), entre os anos de 70 e 80, os Shoppings Centers

eram conhecidos como centro de compras. Porém este conceito mudou e o0 espaco
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ficou conhecido como o lugar onde os consumidores podiam: passear, descansatr,

divertir e fazer suas compras.

Para Costa (2006), o Shopping Center visto como centro de compras favorece uma
definicAo devido ao seu planejamento. Essa acepc¢do leva em consideracdo a
aglomeracao de diversas lojas em uma Unica edificacdo somada a localizacdo mais
afastada dos centros comerciais urbanos e por focar no atendimento de uma area
que vai além dos limites urbanos. Porém na década de 80 os Shoppings Centers

comecaram a se instalar também em areas intra-urbanas e centrais.

Cada dia mais os Shoppings Centers assumem um lugar de destaque no setor de
varejo, além de exercerem grande influéncia na vida de seus usuarios fiéis. Segundo
Costa (2006), este empreendimento possui seus pontos positivos (como facil acesso
e estacionamento, seguranca, ambiente limpo e confortdvel) e seus pontos
negativos (elevados custos, concorréncia, restricbes no horario de funcionamento)

para os lojistas e os clientes.
O estudo do topico “shoppings centers”, se fez necessario, por ser parte integrante e

fundamental deste trabalho, que estuda a localizacdo geografica de lojas de

eletrodomésticos em shoppings das capitais brasileiras.
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3. METODOLOGIA

O presente trabalho refere-se a um estudo da estratégia de localizagdo geogréafica
de lojas de eletrodomésticos localizadas em shoppings das capitais brasileiras.

Visando a busca de uma compreensdo apurada do objeto desta andlise, este
trabalho foi dividido em duas partes principais: a primeira compreende um
levantamento bibliogréafico constituido de pensamentos de diversos estudiosos sobre
0s temas centrais da pesquisa: as estratégias de localizacdo geogréafica. Para
Oliveira (1999.p, 119) “A pesquisa bibliografica tem por finalidade conhecer
diferentes formas de contribuicdo cientifico que realizaram sobre determinado

assunto ou fendbmeno”.

A segunda parte compreende uma pesquisa qualitativa. Apesar dos dados coletados
se tratarem de numeros, o interesse deste estudo ndo € quantifica |6s e sim atraves

deles compreender um determinado comportamento.

O trabalho utiliza a pesquisa documental, que se assemelha a pesquisa bibliografica.
De acordo com Severino (2007), na pesquisa documental os materiais ndo passam

por um tratamento analitico para o pesquisador realizar sua investigacao e andlise.

3.1 Escolha do Local e Coleta de Dados

O presente estudo se restringiu a analise da localizacdo geogréafica de lojas de
eletrodomésticos apenas em shoppings centers das capitais do Brasil. De acordo
com dados do IBGE (2014), o comércio representa 13% do Produto Interno Bruto e
0 comeércio varejista é responsavel por 42% do comércio geral. Os Shoppings
Centers, segundo dados da ABRASCE (2014), representam 19% do comércio
nacional varejista, quase metade da economia do varejo. Alcancando um
faturamento anual, também do ano de 2014, de R$142,28 bilhbes. A elevada
contribuicdo dos shoppings para a economia foi um fator relevante para a escolha

destes estabelecimentos, para compor o estudo.
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A escolha dos shoppings centers, também levou em consideracdo uma abrangéncia
menor da localidade onde se instalam as lojas de eletrodomésticos e

consequentemente uma menor probabilidade de erro na pesquisa.

Os Shoppings Centers, contam com uma associacdo, chamada ABRASCE
(Associacao Brasileira de Shoppings Centers). Ela atua no mercado ha 33 anos e
representa o setor no Brasil. A organizacdo € referéncia no desenvolvimento e
fortalecimento do negdcio, defendendo os interesses, assegurando sustentabilidade,
identificando e certificando os shoppings, valorizando o empreendimento, difundindo
conhecimentos e promovendo a integracdo de todos os associados (ABRASCE,
2016).

Segundo dados da ABRASCE (2016), existem uma série de requisitos necessarios
para que um estabelecimento seja considerado um Shopping Center. Sendo eles:
possuir area bruta locavel (ABL) superior a 5 mil metros quadrados, ser formado por
diversas unidades comerciais, ter administragdo Unica e centralizada, praticar
aluguel fixo e percentual, locatarios seguirem contratos, oferecer estacionamento de
acordo com a area das lojas e serem administrados por pessoas aptas aquele

trabalho.

Dando inicio a pesquisa documental, uma coleta de dados foi realizada através de
uma visita aos sites (APENDICE A) dos Shoppings Centers das 27 capitais do Brasil
(Porto Velho, Manaus, Rio Branco, Campo Grande, Macapd, Brasilia, Boa Vista,
Cuiaba, Palmas, Teresina, S8o Paulo, Rio de Janeiro, Belém, Sdo Luis, Goiania,
Salvador, Macei6, Porto Alegre, Curitiba, Florian6polis, Belo Horizonte, Fortaleza,
Recife, Jodo Pessoa, Aracaju, Natal, Vitdria). A fim de abordar as lojas de
eletrodomésticos e suas quantidades em cada capital e pelas cinco regides (Norte,

Nordeste, Centro Oeste, Sudeste e Sul).

Visando contrastar dados, a populagéo das regides do Brasil e de suas capitais foi
levada em consideracdo nesta pesquisa. Um elevado numero populacional tende a

movimentar mais a economia. Para isto foram extraidos dados do IBGE.
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O Produto Interno Bruto (PIB) per Capita, que trata dos bens e servicos finais
produzidos por um pais em um determinado periodo de tempo dividido pelo seu
nimero de habitantes, foi levado em consideracéo também. Além dele, o indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), que mede o grau de desenvolvimento humano dos

paises. Todos os dados foram retirados do site do IBGE.

Segundo Meneguin (2012) o IDH foi criado para contrapor a légica puramente
econdmica do PIB e leva em consideracao 3 fatores: préprio PIB per capita, que é
toda riqueza produzida pelo pais, dividida por habitante e mensurado em dolar;
a educacdo em todos o0s niveis, através do indice de analfabetismo e taxa de
matricula e longevidade, a expectativa de vida e taxa de mortalidade infantil.

Dessa forma o PIB per capita mensura a capacidade de consumo e o IDH mensura

a qualidade de vida.

A escolha do PIB per capita e do IDH se deu devido a esses dois fatores, se
tratarem de indicadores macroecondmicos. A macroeconomia estuda o
comportamento agregado de uma determinada economia. A renda per capita nos
permite analisar o desenvolvimento do ponto de vista econémico, porém, ela nao

garante o desenvolvimento humano de uma populacao.

Kraemer (1968) define a macroeconomia, como aquela que se preocupa com O
sistema como um todo, e que tenta explicar as relacdes entre os grandes agregados
estatisticos: taxa de inflacdo, renda, nivel de emprego, PIB, PIB per capita, IDH,
precos, entre outros. Contador (1987) destaca a importancia da visualizacdo de
cenarios macroeconémicos para as organizacbes desenvolverem planos de acao a

fim de se prepararem para ambientes bons ou ruins.

O crescimento populacional provoca a injecdo de milhares de pessoas no mercado
de trabalho, sendo o crescimento do PIB que vai gerar oS espacos para insercao
desse contingente de trabalhadores no mercado de trabalho. Caso isso nao ocorra,
gera o empobrecimento, pessoas sem renda, sem consumo, sem contribuicdo para

0 governo € um custo social grande. O PIB capta somente a renda do pais, nao
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capturando aspectos importantes como: bem-estar, distribuicdo de renda, incidéncia
de pobreza, preservacédo do meio-ambiente e qualidade de vida de uma forma mais
abrangente.

(MENEGUIN, 2012).

A partir de dados da revista Exame (2012), foi levado em consideracdo nesta
pesquisa também, as 5 maiores varejista de eletrodomésticos em faturamento do
Brasil. Sendo elas: Lojas Americanas, Maquina de Vendas ( Insinuante, Ricardo

Eletro, City Lar e Eletro Shopping), Magazine Luiza, Fast Shop e Lojas Cem.
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4. APRESENTACAO DOS DADOS

4.1 Lojas de Eletrodomeésticos em Shoppings Centers das Regifes do Brasil e

de suas Capitais

Neste topico é dado inicio a analise documental, pelos sites das lojas de
eletrodomésticos, nos shoppings centers das capitais das cinco regiées do Brasil:
norte, nordeste, centro oeste, sudeste e sul. A partir deste estudo foi possivel
contrastar dados e fazer inferéncias sobre as estratégias de localizacdo geografica

utilizada pelas organizac6es. Abaixo os dados sao descritos:
A Figura 5 abaixo identifica o quantitativo geral das lojas de eletrodomésticos

localizadas nos shoppings centers das capitais da regido norte (Rio Branco, Macapa,

Manaus, Belém, Porto Velho, Boa Vista e Palmas).

Lojas de Eletrodomésticos - NORTE
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Figura 5 - Lojas de eletrodomésticos em shoppings das capitais da Regido Norte

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)
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A Tabela 1 abaixo mostra o detalhamento das lojas de eletrodomésticos pelos

shoppings de cada capital da regido Norte.

Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido norte

Capitais
Lojas . ) ) Boa
Rio Branco Macapa Manaus Belém Porto Velho Vista Palmas Total

Lojas Americanas 1 3 6 4 1 2 2 19
Bemol 1 0 6 0 1 0 0 8
Polishop 1 1 2 2 1 0 1 )
Ramsons 0 0 6 0 0 0 0 6
CityLar 0 0 2 1 1 0 0 4
TVLar 0 0 3 0 0 0 0 3
Magazan Eletro 0 0 0 2 0 0 0 2
Domestilar 0 1 0 0 0 0 0 1
Le Biscuit 0 0 0 1 0 0 0 1
Eletrosom 0 0 0 0 0 0 1 1
Casa e Coisa 0 0 0 1 0 0 0 1
Coimbra Eletro 0 0 0 0 1 0 0 1
Casas Bahia 0 0 0 0 0 0 1 1

Tabela 1 — Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido norte

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Figura 6 representa o quantitativo geral das lojas de eletrodomésticos nos
shoppings das capitais da regido Nordeste (Macéio, Salvador, Fortaleza, Sao Luis,

Joao Pessoa, Recife, Teresina, Natal e Aracaju).
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Lojas de Eletrodomesticos - NORDESTE
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Figura 6 - Lojas de eletrodomésticos em shoppings das capitais da Regido Nordeste

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Tabela 2 abaixo mostra o detalhamento das lojas de eletrodomeésticos pelos

shoppings de cada capital da regido Nordeste.

Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido nordeste

. Capitais
Lojas L . i . . . . Total
Macéio Salvador Fortaleza S&o Luis Jodo Pessoa Recife Teresina Natal Aracaju

Lojas Americanas 3 7 10 4 4 3 2 3 1 37
Polishop 2 4 5 2 1 3 2 3 2 24
Casas Bahia 2 5 4 2 2 2 2 1 3 23
Le Biscuit 3 4 4 2 1 2 0 1 3 20
Magazine Luiza 1 4 5 0 3 2 0 1 2 18
Insinuante (Ricardo 5 5 3 1 0 5 0 2 2 17
Eletro)
Laser Eletro 2 0 2 0 1 3 0 1 1 10
Magazine
Rabelo 0 0 9 0 0 0 0 1 0 10
Eletro Shopping
(Ricardo Eletro) 0 0 4 0 2 3 0 0 0 9
Nagem 0 1 4 0 1 0
Ricardo Eletro 1 4 0 0 0 0 0
Fast Shop 0 3 0 0
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Loja Guido 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Atacadao dos 0 0 0 0 1 0 0 1 0
Armazém Paraiba 0 0 0 0 1 0 1 0 0
Exclusive Line 0 0 0 0 0 2 0 0 0
Lojas Guaibim 0 2 0 0 0 0 0 0 0
Loja Maia
Magazine Luiza 1 0 0 0 0 0 0 0 0
(Magazine Luiza)
City Lar (Ricardo 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Eletro)
Casa Freire 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Primordial 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Spicy 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Hiper Bom Preco 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Lojas JM 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Extra 0 0 0 0 0 0 0 1 0

N DN N W

I N S N

Tabela 2 — Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido nordeste

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Figura 7 representa o quantitativo geral da regido Centro Oeste e as lojas de

eletrodomésticos localizadas nos shoppings de suas capitais (Brasilia, Goiania,

Cuiaba e Campo Grande).
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Figura 7 - Lojas de eletrodomésticos em shoppings das capitais da Regido Centro Oeste
Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)
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A Tabela 3 representa o detalhamento das lojas de eletrodomésticos

centers das capitais da regido Centro Oeste.

Lojas de Eletrodomésticos por capitais daregido centro oeste

Lojas

Lojas Americanas
Polishop
Casas Bahia
Novo Mundo
Ponto Frio
Ricardo Eletro
Mundo dos Filtros
Fast Shop
City Lar
Magazine Luiza
Spicy
Agua Santa

Brasilia Goiania Cuiaba Campo Grande

5

O P O O N W EFE N PFP P »&

6

P O O O P O W N O W W

Capitais

3

O O O N O O O W NN DN P
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Total

16

[ =
o o

P P NN W w h~ N

nos shoppings

Tabela 3 — Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido centro oeste

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Figura 8 representa a regido sul do Brasil e o quantitativo geral de suas lojas de

eletrodomésticos localizadas nos shoppings de suas capitais (Curitiba, Porto Alegre

e Florianopolis).
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Lojas de Eletrodomeésticos - SUL
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Figura 8 - Lojas de eletrodomésticos em shoppings das capitais da Regido Sul

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Tabela 4 mostra o detalhamento das lojas de eletrodomésticos nos shoppings das
capitais da regiao Sul do pais.

Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regiéo sul

. Capitais
Lojas - . . Total
Curitiba Porto Alegre Florianépolis

Lojas Americanas 7 6 3 16
Multisom 1 8 4 13
Polishop 5 3 3 11
Fast Shop 4 3 0 7
Lojas Colombo 1 4 1 6
Ponto Frio 2 2 2 6
Spicy 3 1 0 4
Magazine Luiza 0 3 1 4
Casas Bahia 2 0 1 3
Tagi Home Center 0 1 0 1
Koerich 0 0 1 1

Tabela 4 — Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido sul

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)
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A Figura 9 identifica o quantitativo geral das lojas de eletrodomésticos na regido
sudeste, sendo estas todas localizadas em shoppings das capitais (Vitéria, Belo

Horizonte, Rio De Janeiro e Sdo Paulo).

Lojas de Eletrodomésticos - SUDESTE
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Figura 9 - Lojas de eletrodomésticos em shoppings das capitais da Regido Sudeste

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Tabela 5 representa o detalhamento das lojas de eletrodomésticos nos shoppings

de cada capital da regido Sudeste.

Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido sudeste

Capitais
Lojas . . . . Sao
Vitéria Belo Horizonte Rio de Janeiro Paulo  Total

Lojas Americanas 1 8 8 11 28
Polishop 1 9 4 11 25
Fast Shop 0 5 4 14 23
Ponto Frio 1 7 4 6 18
Casas Bahia 0 5 4 2 11
Spicy 0 1 4 3 8
Ricardo Eletro 1 5 0 0 6
Casa e video 0 0 5 0 5
Magazine Luiza 0 1 0 2 3
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Le Biscuit
Self Shop Eletro
Cook Eletroraro

Dadalto

Eletrocity

Mamma e nonna

Tagi Home Center
Lojas Colombo
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Tabela 5 — Lojas de Eletrodomésticos por capitais da regido sudeste

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

A Tabela 6 abaixo reune as lojas de eletrodomésticos comuns as cinco regifes do
Brasil. Destacando: Lojas Americanas, Polishop e Casas Bahia. Em todas as cinco
regides, as Lojas Americanas teve um maior numero de lojas comparado as outras

duas comuns.

Loja Norte Nordeste Centro Oeste Sudeste Sul

Lojas Americanas 19 37 16 28 16
Polishop 8 24 10 25 13
Casas Bahia 1 23 10 11 3

Tabela 6 - Lojas de Eletrodomésticos comum as cinco regides do Brasil

Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

4.2 Populacdes, IDH e PIB per capita das Regides do Brasil e de suas Capitais

As Tabelas de 7 a 12, expostas abaixo, tratam de um estudo da populacédo, IDH e
PIB per capita das 5 regides do Brasil e de suas 27 capitais. O trabalho foi realizado,
com o intuito de fazer andlises e inferéncias mais precisas a cerca do assunto.
Acredita-se que os trés parametros interferem na opc¢do dos gestores por se

localizarem ou ndo em uma determinada area.

A Tabela 7 apresenta dados do IBGE 2012 e representa a populagdo brasileira,
dividida nas cinco regides. A regiao Sudeste com mais de 81 milhdes de habitantes
€ a mais populosa do pais, este fato se justifica por ter ingressado primeiramente no

processo de industrializacdo, encontrando-se hoje bastante desenvolvida
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industrialmente e economicamente. A regido Nordeste é a segunda regido mais
populosa, com aproximadamente 53 milhdes de habitantes. A regido Centro-Oeste
possui uma menor populacdo comparada com as demais, com aproximadamente 14

milhdes.

Populacéo por regido

Regiéo Populacao Percentual
Sudeste 81.565.983 42,06%
Nordeste 53.907.144 27,79%

Sul 27.731.644 14,30%
Norte 16.318.163 8,41%
Centro Oeste 14.423.952 7,44%

Tabela 7 - Populagéo por regiéo do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2012)

A Tabela 8 abaixo € estimativa do IBGE para o numero populacional de 2016. Séo
Paulo e Rio de Janeiro, capitais pertencentes a regido sudeste, sdo as mais

populosas.

Populacéo por capitais

Capital Populacao
Séo Paulo 12.038.175
Rio de Janeiro 6.498.837
Brasilia 2.977.216
Salvador 2.938.092
Fortaleza 2.609.716
Belo Horizonte 2.513.451
Manaus 2.094.391
Curitiba 1.893.997
Recife 1.625.583
Porto Alegre 1.481.019
Goiania 1.448.639
Belém 1.446.042
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Séo Luis 1.082.935

Maceio 1.021.709
Natal 877.662
Campo Grande 863.982
Teresina 847.430
Joéo Pessoa 801.718
Aracaju 641.523
Cuiaba 585.367
Porto Velho 511.219
Florianépolis 477.798
Macapa 465.495
Rio Branco 377.057
Vitéria 359.555
Boa Vista 326.419
Palmas 279.856

Tabela 8 - Populagéo por capitais do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2016)

A Tabela 9, representa o indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do ano de 2008
de todas regides brasileiras. Foi possivel notar que a regido Sul, seguida da regido
Sudeste possuem os mais elevados IDH brasileiros. Enquanto a regido norte ocupa

o ultimo lugar.

IDH por regido

Regiéo IDH
Sul 0,825  Muito Alto
Sudeste 0,814  Muito Alto
Centro Oeste 0,798 Alto
Nordeste 0,757 Alto
Norte 0,745 Alto

Tabela 9 - IDH das regifes do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2008)
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A Tabela 10 abaixo, mostra o IDH pelas capitais do Brasil e suas respectivas
classificacdes no nivel de desenvolvimento. Florianopolis € a capital com o maior

indice de desenvolvimento humano do Brasil.

IDH por capitais

Capital IDH
Floriandpolis 0,847 Muito Alto
Vitoria 0,845 Muito Alto
Brasilia 0,824 Muito Alto
Curitiba 0,823 Muito Alto
Belo Horizonte 0,810 Muito Alto
Porto Alegre 0,805 Muito Alto
Séo Paulo 0,805 Muito Alto
Goiania 0,799 Alto
Rio de Janeiro 0,799 Alto
Palmas 0,788 Alto
Cuiaba 0,785 Alto
Campo Grande 0,784 Alto
Recife 0,772 Alto
Aracaju 0,770 Alto
S&o Luis 0,768 Alto
Jodo Pessoa 0,763 Alto
Natal 0,763 Alto
Salvador 0,759 Alto
Fortaleza 0,754 Alto
Boa Vista 0,752 Alto
Teresina 0,751 Alto
Belém 0,746 Alto
Manaus 0,737 Alto
Porto Velho 0,736 Alto
Macapa 0,733 Alto
Rio Branco 0,727 Alto
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Macei6 0,721 Alto

Tabela 10 - IDH das capitais do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2010)

A Tabela 11 representa o valor do Produto Interno Bruto (PIB) per capita do ano de
2014, das cinco regides do Brasil, segundo dados do IBGE. A regidao Sudeste se
destaca pelo seu elevado valor, quando comparada as outras regifes. Ja a regiao
Nordeste € a de menor PIB per capita. Estd medida indica os valores dos bens e
servigos que o pais produz em um determinado periodo, na agropecuaria, inddstria e
servicos, indica a atividade econémica e nivel de riqueza de uma regido dividido pelo
namero populacional. Quanto maior o PIB mais esta consumindo, produzindo,

investindo e vendendo.

PIB per capita por regiao

Regido PIB per capita (R$)

Sudeste 37.298,57
Centro oeste 35.653,48
Sul 32.687,15
Norte 17.879,20
Nordeste 14.329,13

Tabela 11 — PIB per capita das regides do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2014)

A Tabela 12 nos da o PIB per capita de cada capital do Brasil. Brasilia tem o maior
PIB per capita.

PIB per capita por capitais

Capital PIB per capita

Brasilia 69 216,80

Vitéria 66 375,05
Séao Paulo 52 796,78
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Rio De Janeiro 46 461,82
Porto Alegre 43 457,67
Curitiba 42 314,71
Floriandpolis 37 546,32
Cuiaba 35 666,92
Belo Horizonte 35 187,85
Manaus 33 446,76
Goiania 32 636,58
Recife 31 513,07
Campo Grande 28 349,62
Porto Velho 25 525,48
Sao Luis 24 737,98
Palmas 24 657,41
Aracaju 23 877,20
Boa Vista 23 307,97
Rio Branco 22 510,95
Jo&o Pessoa 22 366,71
Natal 22 128,84
Fortaleza 22 057,20
Teresina 21 130,46
Belém 20 034,40
Macapa 19 925,56
Salvador 19 505,84
Macei6 18 205,44

Tabela 12 - PIB per capita por capitais do Brasil
Fonte: Propria Autora (Dados retirados do site do IBGE, 2014)
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Por Regiao

A Tabela 13 abaixo, nos mostra a quantidade de lojas em cada regido do Brasil. A
regido Nordeste é a que tem um maior nimero de lojas. Ao analisarmos as
vertentes da estratégia, segundo Barkin (2005), em que ele divide em concentracdo
e dispersao, podemos inferir que a regido nordeste € aquele onde predomina como
estratégia de localizacdo geografica a concentracdo. As lojas de eletrodomésticos
nos shoppings dessa regido optam por concentrar suas operagdes em um mesmo
ponto. As diversas lojas desse ramo se instalam na mesma regido, visando
concentrarem suas forcas de mercado naquele ambiente e levando em

consideracdo também a proximidade dos concorrentes.

De acordo com a teoria de Sfredo (2006), que assim como a de Barki (2005), vista
anteriormente, € revisada no tépico 2 deste trabalho, existem outros fatores
relevantes para a escolha de uma determinada regido em detrimento a outras.
Segundo esta teoria, podemos inferir que a escolha da regido nordeste para abrigar
este elevado numero de lojas de eletrodomésticos, se deu devido a concentracdo
de insumos, fatores necessarios para a fabricacdo de um determinado produto, na
regido, somado a sua localizacao privilegiada, que facilita os processos logisticos e

também pelo seu grande numero de mercado consumidor.

Quantidade de Lojas

Regiéo Quantidade

Nordeste 207
Sudeste 136
Sul 72
Centro Oeste 67
Norte 56

Tabela 13 — Quantidade de Lojas de Eletrodomésticos em cada regido do Brasil
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Fonte: Propria Autora (Dados retirados dos sites dos shoppings)

Analisando as regides e levando em consideragéao suas populacdes, IDH e PIB per
capita podemos inferir também, que as organizacdes do ramo de eletrodomésticos
da regido nordeste, possuem seu foco de estratégia de localizacdo voltado para o
namero populacional, visto que esta regido, possui aproximadamente 27% do total

do Brasil.

Considerando os trés fatores abordados neste trabalho e analisando a regiao
sudeste, acredita se que: populacdo, IDH e PIB per capita sdo relevantes na
escolha da localizacdo. Esta regido € a mais populosa comparada as outras quatro

e possui um indice de desenvolvimento humano considerado “Muito Alto.

A regido Sul do pais é referéncia no IDH, possuindo o maior indice comparado as
demais, acredita se que esse seja o fator primordial para a escolha da localizacéo

ideal pelas organizacfes do ramo de eletrodomésticos para se instalarem.

O Centro Oeste é referéncia no PIB per capita, sendo o segundo maior nimero das
regides. E possivelmente seja esse o fator de maior relevancia para as empresas

escolher esta regiao.

O norte ocupa a pendultima posi¢ao para populacao e PIB per capita, ja seu IDH € o
ultimo, porém considerado alto. Podemos deduzir que as empresas levam em

consideracao o PIB per capita e a populacao desta regiao para se instalarem.

5.2 Populagdes, IDH e PIB per capita por capitais das 5 regides
5.2.1 Regido Norte

Rio Branco, Capital do Acre e Macapa, capital do Amapa, possuem respectivamente
em seus shoppings centers 3 e 5 lojas que comercializam eletrodomésticos.
Podemos justificar este baixo numero, pelo fato das lojas de eletrodomésticos

levarem em consideracdo para se instalarem nestas regides os fatores
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populacionais, IDH e PIB per capita. Estas capitais se encontram entre as ultimas

nos trés fatores analisados.

Manaus possui 25 lojas de eletrodomésticos em seus shoppings. Podemos justificar
a escolha desta localizacdo geogréfica, pelos empresarios do ramo de
eletrodomésticos, por seu PIB per capita estar entre os dez maiores do Brasil e sua

populacao ser a sétima maior.

Belém possui 11 lojas de eletrodomésticos em seus shoppings, nimero considerado
baixo. Sua populacédo é a 12° maior, posicao relativamente alta. Porém seu IDH e
PIB per capita, quando comparado ao de outras capitais € baixo. O que nos permite
inferir que a estratégia de localizacdo geografica levada em consideragédo no estado

Paraense é o fator populacional.

Porto Velho, capital de Ronddnia, conta com 5 lojas de eletrodomésticos em seus
shoppings. Sua populacdo e seu IDH estdo entre os menores. O PIB per capita
ocupa a 14° posicao, isto nos permite inferir que ele seja o fator relevante para a
escolha estratégica de localizacdo desta regido. Podemos ainda, justificar o pouco

namero de lojas, pelos trés fatores da regido serem baixos.

Boa Vista e Palmas, possuem 2 e 5 lojas, respectivamente. Além desse nimero de
estabelecimentos serem pequenos, a populacédo, IDH e PIB per capita das duas
capitais também sédo baixos. Justificando assim a pouco procura destas regides para

serem lugares estratégicos das lojas de eletrodomésticos.

5.2.2 Regido Nordeste

A capital Maceid, conta com 20 estabelecimentos que comercializam
eletrodomésticos em seus shoppings. Acredita se que as lojas levam em
consideracdo no momento da sua escolha da estratégia de localizacao nesta regiao,
a populacéo, visto que o IDH e o PIB per capita da capital do Alagoas sé&o os
menores. Sendo assim esses fatores ndo sdo considerados relevantes para a

escolha desta regiéo.
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O PIB per capita das capitais da Bahia, Ceard e Maranhao sao baixos comparado ao
de outras. Desta forma, acredita se que as estratégias de localizacdo geografica
levadas em consideracéo pelas lojas de eletrodomésticos das capitais: Salvador,
Fortaleza e S&o Luis sejam os numeros populacionais, ndo deixando de considerar

o IDH, que também é considerado alto das trés capitais.

Jodo Pessoa possui 16 lojas em seus shoppings. As estratégias de localizacao
destes estabelecimentos levam em consideracédo a populacao, relativamente alta e

seu IDH, que tem nivel de consideracéo alto.

As estratégias de localizacdo de Recife consideram em primeiro lugar a populacao,
gue desta capital e a 9° maior do Brasil, considerando também o IDH e por fim

levando em consideragéo o PIB.

As capitais Teresina e Natal, possuem 9 e 16 lojas respectivamente em seus
shoppings. Podemos inferir que o foco das mesmas na estratégia de localizacdo
seja voltado para o nimero populacional. Este indice quando comparado aos outros
dois (IDH e PIB per capita) possui um percentual ligeiramente melhor.

Acredita se que Aracaju tenha seu foco de estratégia de localizac&o voltado para o
IDH mais elevado, sendo o desta capital o 14° maior. Enquanto sua populacéo e seu
PIB séo baixos.

5.2.3 Regido Centro Oeste

As capitais da regido Centro Oeste, possuem IDH e PIB, relativamente altos
comparado as outras regides do Brasil. A capital do Distrito Federal, Brasilia, possui
20 lojas e esta em 1° lugar do PIB per capita do Brasil, sendo este considerado
Muito Alto. Podemos inferir assim que as estratégias de localizacdo para esta capital
levam em consideracdo este fator. Ndo deixando de considerar em segundo plano

também sua populacéo e seu IDH, que ocupam os dois a 3° posi¢ao.
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Acredita se que as estratégias de localizacdo geografica da capital Goiania, que tem
24 lojas de eletrodomésticos nos seus shoppings, leva em consideracao o IDH, que

€ 0 8° maior do Brasil. A populacéo e o PIB da capital ocupa o 11° lugar.

As 13 lojas do ramo de eletrodomésticos em Cuiaba consideram importante
estratégia de localizacdo geografica o PIB per capita alto. Como segundo ponto
considera o IDH, visto que sua populacao € a 8° menor. J4 a capital de Mato Grosso
do Sul, que possui 10 lojas de eletrodomeésticos, considera fator relevante para a

escolha da estratégia de localizacdo geografica o IDH e depois o PIB per capita.

5.2.4 Regido Sudeste

Assim como a regido Centro Oeste a sudeste possui humeros elevados também de
IDH e PIB per capita. Vitéria, capital do Espirito Santo, possui 6 lojas e tem a 3°
menor populacdo das capitais do pais, porém seu IDH e o PIB per capita, sdo o 2°
maior, o que nos permite inferir que eles sédo responsaveis por direcionar a escolha

da estratégia de localizagdo geografica.

Acredita se que as lojas de eletrodomésticos que sdo em média 43, nos shoppings
da capital Mineira pontuem como importante estratégia de localizacdo geografica, o
IDH, néo deixando de considerar em segundo plano sua populagéo e depois o PIB
per capita. A capital, Belo Horizonte possui todos os fatores ocupando posicdes

abaixo da 102.

O Rio de Janeiro possui 34 lojas e tem a 22 maior populacdo do Brasil, 0 4° maior
PIB per capita e o0 9° maior IDH. Conclui se que a populacdo seja o fator que
primeiro € levado em consideracdo para escolha da localizagdo. Assim como o Rio
de Janeiro, Sdo Paulo tem uma elevada populacdo, a maior do Brasil, 0 3° maior PIB
per capita e o 7° maior IDH, nos permitindo inferir que a populacdo é o que
determina a escolha da localizagcdo. A capital Paulista possui 53 lojas de

eletrodomésticos nos seus shoppings centers.

5.2.5 Regiao Sul
50



MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas
Colegiado do Curso de Engenharia de Producgéo

Curitiba, capital do Parana possui 25 lojas de eletrodomésticos em seus shoppings.
E a 82 capital de maior populacéo, tem o 4° maior IDH e seu PIB per capita ocupa a
62 posicdo. Acredita se que as organizagbes levem em consideracdo para se
instalarem nesta regido seu IDH alto.

Porto Alegre, com 31 lojas, tem o 52 maior PIB per capita do Brasil, o0 6° maior IDH e
possui a 102 maior populacédo. Sendo consideravel para as empresas a estratégia de

localizac&o que leva em consideracao o PIB per capita.

Por fim analisamos a Capital de Santa Catarina, Floriandpolis. Esta possui 16 lojas
de eletrodomésticos em seus shoppings centers, sua populagéo € baixa, porém seu
IDH é o mais alto do Brasil e seu PIB per capita ocupa a 72 posicdo. As estratégias
de localizacdo geogréfica utilizadas pelas empresas de eletrodomésticos para se

instalarem nesta capital, tem seu foco voltado para o IDH.
5.3 Maiores Empresas em Faturamento

As Lojas Americanas segundo dados do Ibevar lidera o ranking com um valor de
vendas superior a R$ 10 bilhdes no ano de 2011. De acordo com os estudos feitos é
possivel perceber que esta organizacdo, possui estabelecimentos pelas 5 regiées do
Brasil. Tal dado nos permite inferir que ela, ao estudar sua localizac&o ideal, opta
por concentrar suas operacgdes, por todo o territorio brasileiro, ao invés de dispersar.
A segunda em maior faturamento € a Maquina de vendas, que tem posse das
bandeiras: Insinuante, Ricardo Eletro, City Lar e Eletro Shopping. Ao analisarmos de
forma geral, a Maquina, notou se que ela esta presente nas regides: Norte,
Nordeste, Centro Oeste e Sudeste, caracterizando a concentragdo. Ao fazermos
uma analise das bandeiras, a Insinuante e Eletro Shopping, seguem a logica da
dispersdo, tendo lojas apenas no nordeste. O Ricardo Eletro possui lojas no
Nordeste, Centro Oeste e Sudeste, podendo ser caracterizado por decisdo de
concentragdo. A City Lar segue a mesma ideia do Ricardo e se encontram no Norte,

Nordeste e Centro Oeste.
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A terceira em maior faturamento de vendas é o Magazine Luiza, detentor das
bandeiras: Magazine Luiza e Lojas Maia. A bandeira Magazine Luiza s6 ndo esta
presente na regido norte do pais, o que nos leva a concluir que houve uma deciséo
por concentragdo. As Lojas Maia se encontram apenas no nordeste, caracterizando

uma deciséo por disperséao.

O Fast Shop € o quarto maior em faturamento do Brasil e esta nas regides Nordeste,
Centro oeste e Sudeste. Podemos caracterizar sua decisdo como concentragao,

visto que esté organizacao esta presente na maior parte do territorio brasileiro.

As lojas Cem é a 5% em maior faturamento e segundo o estudo ela ndo esta
presente em nenhum shopping das capitais do Brasil. Podemos analisar a estratégia
de localizacdo geografica desta empresa como dispersdo. Ela opta por se localizar
distante de suas concorrentes, ou seja, fora dos shoppings centers, acreditando que

a probabilidade de risco relacionado a concentracdo diminua.

Os fatores influenciadores da escolha da localizacdo (insumos, atitudes e fatores da
comunidade, proximidade ao mercado consumidor, facilidade de acesso e
infraestrutura e a localizacdo dos concorrentes) acredita se que também sédo

fundamentais para que as organizacao optem por aquela regido ou néao.

Para que ocorra a escolha da melhor localizacdo geografica baseando se na
estratégia, € necessario que todas as unidades / setores da empresa, deixe de levar
em consideracao as partes, e pense no todo, adotando assim uma estratégia

corporativa, que visa alcangar os objetivos pretendidos.

De acordo com a teoria estudada para elaboracdo deste estudo as estratégias
guando bem planejadas e os recursos utilizados de forma correta, tendéncia a

alcancar os objetivos almejados.

Segundo Costa (2006), empresas que desejam continuar no mercado e aumentar
sua receita devem investir em estratégias de localizagdo. Costa (2006) defende

ainda a teoria de avaliacdo do valor em que os comerciantes varejistas optam por
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pagar um valor maior pelo aluguel para se localizar em um shopping Center, sob a
Otica de pontos que exercem um excelente resultado sobre o desempenho varejista

e sobre o custo dos aluguéis.
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6. CONCLUSAO

Os objetivos gerais e especificos propostos neste trabalho foram cumpridos durante
o decorrer do estudo. O primeiro objetivo especifico trata da identificacdo das
principais lojas de eletrodomésticos no territério brasileiro. Ap0s a pesquisa
documental e a coleta dos dados foi possivel identificar quais lojas de

eletrodomésticos estdo presentes pelas regides do Brasil.

O segundo tratou da identificacdo de Lojas de Eletrodomésticos em shoppings das
27 capitais do Brasil. A pesquisa foi realizada através do site dos shoppings das

cinco regides brasileiras e detectou quais as marcas que lideram em cada regiao.

O ultimo objetivo especifico e também objeto deste estudo buscou identificar as
possiveis estratégias de localizacdo geografica utilizada pelas lojas de
eletrodomésticos nos shoppings das capitais do Brasil. Através da juncdo das
andlises das regibes com as 27 capitais, levando em consideracao: populagdo, PIB
per capita e IDH, foi possivel, fazer as provaveis conclusées a cerca do assunto

tratado.

As estratégias de localizacdo geografica, segundo a pesquisa realizada, se alternam
entre os fatores analisados: populacao, IDH e PIB per capita. Nao sendo possivel
assim afirmar que um fator tem maior predominancia do que outro. Mas observando
gue todos séo importantes para a escolha da melhor localizacdo e que cada capital,
cada regido ou até mesmo cada loja adota o que considera mais importante e viavel

para o local.

A partir deste estudo podemos também pontuar a ligacdo entre lojas de
departamento, varejo e eletrodomésticos. As lojas de eletrodomésticos analisadas
sao todas do ramo de varejo, ou seja, comercializam diretamente com o consumidor
final. Além disso, algumas também s&o lojas de departamento, como a Lojas
Americanas, que comercializam uma larga variedade de produtos e ndo somente

uma unica linha.
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Toda organizacdo precisa ter seu norte, ou seja, aonde quer chegar e quais
estratégias utilizar, de forma que elas sejam compativeis com seu negocio, para
atingir os objetivos almejados. Esta técnica é fundamental para cada parte que uma
empresa possui, para que o todo obtenha sucesso.

O presente trabalho possibilitou a compreensdo das possiveis estratégias de
localizacdo geografica que as empresas de varejo do ramo de venda de

eletrodomésticos utilizam para se posicionar em determinado ponto.

E como sugestdes a trabalhos futuros e consequentemente continuidade a esta
pesquisa, pontua se a necessidade em analisar se as classes sociais influenciam
nas estratégias de localizacdo geografica das lojas de eletrodomésticos. Além disso,
nota a importancia também de uma andlise das estratégias das empresas em terem

varias marcas em um mesmo ramo de negadcio.
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APENDICE A - Enderecos Eletronicos dos Shoppings das Capitais

Regido Norte

Capital Nome do Shopping Site
Rio Branco |Via Verde Shopping (www.viaverdeshopping.com.br)
Macapa Shopping (www.macapashopping.com)
Macapa Amapa Garden Shopping (www.amapagardenshopping.com.br)
Villa Nova Shopping (www.shoppingvillanova.com.br)
Manauara Shopping (www.manauarashopping.com.br)
Manaus Plaza Shopping (www.manausplaza.com.br)
Amazonas Shopping (www.amazonasshopping.com.br)
Shopping Manaus Via Norte (www.shoppingmanausvianorte.com.br)
Manaus Shopping Ponta Negra (www.shoppingpontanegra.com.br)
Millennium Shopping (www.millenniumshopping.com.br)
Sumauna Park Shopping (www.sumaunaparkshopping.com.br)
Studio 5 Shopping (www.studio5shopping.com.br)
Shopping Cidade Leste (www.shoppingcidadeleste.com.br)
Boulervad Shopping (www.boulevardshoppingbelem.com.br)
Parque Shopping Belém (www.parqueshoppingbelem.com.br)
Belém Shopping Patio Belém (www.patiobelem.com.br)
Castanheira Shopping Center | (www.castanheirashopping.com.br)
Shopping Bosque Grédo-Par4d | (www.bosquegraopara.com.br)
Porto Velho |Porto Velho Shopping (www.pvshopping.com.br)
Boa Vista Roraima Garden Shopping (www.roraimagardenshopping.com.br)
Patio Roraima Shopping (www.patiororaimashopping.com.br)
Palmas Palmas Shopping (www.palmasshopping.com.br)
Capim Dourado Shopping (www.capimdouradosc.com.br)
Regido Nordeste
Capital Nome do Shopping Site
Maceié Shopping (www.maceioshopping.com)
Maceié Parque Shopping Macei6 (www.maceioparqueshopping.com.br)
Shopping Patio Maceio (www.patioshoppingmaceio.com.br)
Shopping Da Bahia (www.shoppingdabahia.com.br)
Salvador Shopping (www.salvadorshopping.com.br)
Salvador Norte Shopping (www.salvadornorteshopping.com.br)
Shopping Barra (www.shoppingbarra.com)
Salvador Shopping Bela Vista (www.belavistashopping.com.br)

Shopping Paralela

(www.shoppingparalela.com.br)

Shopping Itaigara

(www.shoppingitaigara.com.br)

Shopping Paseo Itaigara

(www.paseoitaigara.com.br)

Shopping Piedade

(www.shoppingpiedade.com.br)
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Shopping Cajazeiras (www.shoppingcajazeiras.com.br)
Caboatéa Shopping (www.caboata.com.br)
Shopping Iguatemi (www.iguatemifortaleza.com.br)
North Shopping Fortaleza (www.northshoppingfortaleza.com.br)
RioMar Fortaleza (www.riomarfortaleza.com.br)
Shopping Fortaleza Sul (www.shoppingfortalezasul.com.br)
Shopping Aldeota (www.shoppingaldeota.com.br)
North Shopping Jéquei (www.northshoppingjoquei.com.br)
Fortaleza : - , :
Shopping Benfica (www.shoppingbenfica.com.br)
Shopping Parangaba (www.shoppingparangaba.com.br)
Shopping Central (www.shoppingcentral.com.br)
Via Sul Shopping (www.shoppingviasul.com.br)
Grand Shopping (www.grandshopping.com.br)
Patio Dom Luis (www.patiodomluis.com.br)
Shopping da llha (www.shoppingdailha.com.br)
Sao Luis Rio Anil Shopping (www.rioanil.com.br)
Tropical Shopping (www.tropicalshoppingcenter.com.br)
Manaira Shopping (www.manairashopping.com)
Mag Shopping (www.magshopping.com.br)
Joao Pessoa | Shopping Sul (www.shoppingsuljp.com.br)
Mangabeira Shopping (www.mangabeirashopping.com.br)
Shopping Tambia (www.shoppingtambia.com.br)
Shopping Recife (www.shoppingrecife.com.br)
Recife Shopping RioMar Recife (www.riomarrecife.com.br)
Shopping Tacaruna (www.shoppingtacaruna.com.br)
Plaza Shopping (www.plazacasaforte.com.br)
Teresina Teresina Shopping (www.teresinashopping.com.br)
Natal Shopping (www.natalshopping.com.br)
Partage Norte Shopping Natal | (www.partagenatal.com.br)
Natal Midway Mall (www.midwaymall.com.br)
Praia Shopping (www.praiashopping.com.br)
Shopping Cidade Jardim (www.shoppingcidadejardim.com.br)
Shopping Estagéo (www.shoppingestacaorn.com.br)
Shopping Jardins (www.shoppingjardins.com.br)
Aracaju RioMar Aracaju (www.riomararacaju.com.br)
Shopping Prémio (www.shoppingpremio.com.br)
Regido Centro-Oeste
Capital Nome do Shopping Site
Brasilia Shopping (www.brasiliashopping.com.br)
Brasilia Boulevard Shopping Brasilia (www.boulevardbrasilia.com.br)
Park Shopping Brasilia (www.parkshopping.com.br)
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Shopping Iguatemi Brasilia

(www.iguatemi.com.br/brasilia)

Patio Brasil Shopping

(www.patiobrasil.com.br)

Terraco Shopping

(www.terracoshopping.com.br)

Shopping Conjunto Nacional

(www.conjuntonacional.com.br)

JK Shopping

(www.jkshoppingdf.com.br)

Aguas Claras Shopping

(www.aguasclarasshopping.com.br)

Santa Maria Shopping

(www.shoppingsantamariadf.com.br)

Deck Norte (www.decknorte.com.br)
Flamboyant Shopping Center | (www.flamboyant.com.br)
Goiania Shopping (www.goianiashop.com.br)
Araguaia Shopping (www.araguaiashopping.com.br)

Portal Shopping

(www.portalshoppinggo.com.br)

Passeio das Aguas Shoppping

(www.passeiodasaguasshopping.com.br)

Goiania Shopping Cerrado (www.shoppingcerrado.com.br)
Buena Vista Shopping (www.buenavistashopping.com.br)
Buriti Shopping (www.buritishopping.com.br)
Shopping Bougainville (www.shoppingbougainville.com)
Portal Sul Shopping (www.portalsulshopping.com.br)
Shopping Cidade Jardim (www.shoppingcidadejardim.net.br)
Goiabeiras Shopping (www.goiabeirasshopping.com.br)

Cuiaba Pantanal Shopping (www.pantanalshopping.com.br)
Shopping Trés Americas (www.shopping3americas.com.br)
Shopping Campo Grande (www.shoppingcampogrande.com.br)

Campo ” - - .

Grande Patio Central Shopping (www.patiocentralshopping.com.br)
Norte Sul Plaza (www.nortesulplaza.com.br)

Regido Sudeste

Capital Nome do Shopping Site
Shopping Vitéria (www.shoppingvitoria.com.br)

Vitoria Shopping Norte Sul (www.shoppingnortesul.com.br)
Shopping Jardins (www.shoppingjardins.net)
Center Shopping Rio (www.centershoppingrio.com.br)
Rio Sul Shopping (www.riosul.com.br)
Barra Shopping (www.barrashopping.com.br)
Norte Shopping (www.norteshopping.com.br)
Shopping Village Mall (www.shoppingvillagemall.com.br)

. Botafogo Praia Shopping (www.botafogopraiashopping.com.br)
Rio De . - .
Janeiro Shopping Nova América (www.novaamerica.com.br)

Leopoldina Shopping

(www.leopoldinashopping.com)

Shopping Metropolitano Barra

(www.shoppingmetropolitanobarra.com.br)

Shopping Tijuca

(www.shoppingtijuca.com)

Carioca Shopping

(www.cariocashopping.com.br)

Shopping Leblon

(www.shoppingleblon.com.br)

Via Brasil Shopping

(www.shoppingviabrasil.com.br)
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Boulevard Rio Shopping (www.boulevardrioshopping.com.br)
Shopping Cidade Sao Paulo (www.shoppingcidadesp.com.br)
Iguatemi Sao Paulo (www.iguatemi.com.br/saopaulo)
Mooca Plaza Shopping (www.shoppingmooca.com)
Shopping Center Penha (www.shoppingpenha.com.br)
Shopping Eldorado (www.shoppingeldorado.com.br)
Bourbon Shopping (www.bourbonshopping.com.br)
Shopping Plaza Sul (www.shoppingplazasul.com.br)
Shopping Cidade Jardim (www.shoppingcidadejardim.com)
Shopping Light (www.shoppinglight.com.br)
Shopping Villa Lobos (www.shoppingvilla-lobos.com.br)

Sao Paulo | Shopping Ibirapuera (www.ibirapuera.com.br)
Shopping Boulevard Tatuapé | (www.shoppingboulevardtatuape.com.br)
Morumbi Shopping (www.morumbishopping.com.br)
Shopping Vila Olimpia (www.shoppingvilaolimpia.com.br)
Santana Parque Shopping (www.santanaparqueshopping.com.br)
Shopping Patio Higienodpolis | (www.iguatemi.com.br/patiohigienopolis)
Shopping Leste Aricanduva (www.aricanduva.com.br)
Shopping Tatuapé (www.shoppingtatuape.com.br)
Shopping Metr6 Santa Cruz (www.shoppingmetrosantacruz.com.br)
Boa Vista Shopping (www.boavistashopping.com.br)
Shopping Frei Caneca (www.freicanecashopping.com)
BH Shopping (www.bhshopping.com.br)
Diamond Mall (www.diamondmall.com.br)
Patio Savassi (www.patiosavassi.com)
Shopping Cidade (www.shoppingcidade.com.br)
Minas Shopping (www.minasshopping.com.br)

Belo Horizonte | Shopping Del Rey (www.shoppingdelrey.com.br)
Shopping Estacdo BH (www.shoppingestacaobh.com.br)
Boulevard Shopping (www.boulevardshopping.com.br)
ViaShopping Barreiro (www.viashoppingbarreiro.com.br)
Shopping Paragem (www.shoppingparagem.com)
Ponteio Lar Shopping (www.ponteiolarshopping.com.br)

Regido Sul
Capital Nome do Shopping Site
Shopping Curitiba (www.shoppingcuritiba.com.br)
Shopping Cidade Curitiba (www.shoppingcidade.net)
Palladium (www.palladiumcuritiba.com.br)
. Shopping Mueller (www.shoppingmueller.com.br)
Curitiba . ~ -
Shopping Estacéo (www.shoppingestacao.com.br)
Park Shopping Barigui (www.parkshoppingbarigui.com.br)
Patio Batel (www.patiobatel.com.br)
Crystal Shopping (www.shoppingcrystal.com.br)

62




MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas
Colegiado do Curso de Engenharia de Producgéo

Shopping Total Curitiba

(www.shoppingtotalcuritiba.com.br)

Shopping Jardim Das
Américas

(www.jardimdasamericas.com.br)

Shopping Novo Batel

(www.shoppingnovobatel.com.br)

Porto Alegre

Iguatemi

(www.iguatemiportoalegre.com.br)

Shopping Total

(www.shoppingtotal.com.br)

Barra Shopping Sul

(www.barrashoppingsul.com.br)

Shopping Jodo Pessoa

(www.shoppingjoaopessoa.com.br)

Moinhos Shopping

(www.moinhosshopping.com.br)

Rua Da Praia Shopping

(www.ruadapraiashopping.com.br)

Bourbon Shopping Ipiranga

(www.bourbonshopping.com.br)

LindGia Shopping

(www.lindoiashopping.com.br)

Boulevard Assis Brasil

(www.boulevardsc.com.br/assisbrasil)

Florianopolis

Iguatemi Floriandpolis

(www.iguatemi.com.br/florianopolis)

Floripa Shopping

(www.floripashopping.com.br)

BeiraMar Shopping

(www.shoppingbeiramar.com.br)

Shopping Itaguacu

(www.shoppingitaguacu.com.br)
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