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RESUMO

O presente estudo pretende auxiliar em pesquisas referentes adeterminacdo de valores locativos de lojas em
Shopping Centers. Trata-se de um assunto pouco abordado até o presente momento e tem como principal

objetivo esclarecer os principais topicos pertinentes ao assunto. As modalidades de aluguel e os tipos
existentes de lojas e de shopping centers foram explanados no trabalho e, mais especificamente no estudo de
caso. Para que todas as andlises fossem realizadas por completo, algumas varidveis foram eleitas e, explicadas
individualmente, de acordo com seu grau de influéncia no célculo dos valores de aluguel. No estudo de caso,
utilizou-se da ampliagdo de um Shopping Center ja existente na cidade de Maring& Shopping Avenida
Center. Este empreendimento tem como principal caracteristica arquiteténica a horizontalidade. Através de
coleta de dados em lgjas ja locadas no proprio Shopping, e utilizando a inferéncia estatistica como principal

ferramenta matemética, determinou-se o valor locativo das |0jas pertencentes aampliagdo do mesmo.

1. INTRODUCAO

Conhecidos como “templos de consumo” por seus formatos e suas caracteridticas, de
acordo com a ABRASCE (Asssociacdo Braslleira de Shopping Centers), os shoppings
centers correspondem atudmente a cerca de 17% do movimento do comércio naciona. O
shopping center possui uma expansio irreversivel, e ignorar sua importancia e sua forca
comercia nos centros urbanos, seria fugir da realidade. Hoje, estes templos de consumo séo
vistos como centros comunit&ios, pois a €es foram agregados lazer, entretenimento e até
cultura

O presente trabalho trata da determinacdo de valores locativos em Shoppings Centers a
partir do estudo das variaveis que influenciam o0 comportamento de mercado neste setor.

ApOs a exposicdo do assunto com todas as consideragbes necessirias, apresentase um
estudo de caso como forma de exemplificar a teoria previamente exposta. No estudo de
caso, degemse as varidvels pertinentes a0 assunto, determinando, através do método
comparativo de dados de mercado, os vaores locativos unitérios das lojas que fazem parte
do Shopping Avenida Center.

A fim de presarvar 0 dgilo das informagbes comerciais do Empreendimento, os vaores
pesquisados e caculados sdo apresentados através de indices. Tais indices nada mais sfo
que a conversio do vaor unité&rio de adugud (R$ augud / m? de &ea) de cada loja,
devidamente explanado no decorrer do trabaho.
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E importante ressdtar que os vaores finais apresentados no estudo de caso refletiram a
redidade do empreendimento, uma vez que os vaores encontrados foram compativeis com
0s va ores propostos pel os empreendedores na ampliacéo.

Para os cdculos dos vaores locativos das lojas da ampliacdo do Shopping Avenida Center,
utilizourse 0 sistema INFER versio 3.0.

2. CONSIDERACOES SOBRE SHOPPING CENTERS

Shopping Center € um empreendimento que agrupa diversos estabelecimentos comercials,
centralizados arquitetonica e administrativamente.

Os shoppings centers sGo a natura @nsequiéncia do crescimento das cidades e da também
crescente necessdade do comércio, em economia de mercado e competitividade, unir-se ao
lazer. Redidade pertinente a mercancia moderna, objetiva ofertar a0 usu&io horas de
satisfacdo, assm como de compras, em que as dternativas que lhe sdo apresentadas,
terminam por |he propiciar o usufruto de umas, de outras, ou de ambas.

Podemos encontrar nos Shopping Centers, a maior conquista tecnoldgica, no que diz
respeito a aividade mercadoldgica, desde sua concepcdo nos anos 1950, nos Estados
Unidos da América. Trata-se de verdadeiro ente despersondizado, desprovido parcid mente
de regramento lega especifico, que se assemelha em aguns aspectos, com o condominio.
Entretanto, € forcoso reconhecer a natureza impostiva desse ente, que pela sua téo O
existéncia, como centro comercial, € SNoNimo de sucesso.

Os shoppings centers sGo no campo das compras e do lazer, o resultado do plangamento do
empres&io, que procura conciliar num grande centro empresarid, o conforto e rapidez de
locomocao, mais e mais necessarios, a vida de cada um dos habitantes da cidade.

Dentre as vantagens do shopping center, poderiamos lembrar: seguranca, garantia de uma
cientda de dto nive, amplo estacionamento, lazer, aumento do poder de escolha, maior
motivagdo & compras, associacdo entre 0 empreendedor e o comerciante, controle
centraizado, forga de conjunto e maior produtividade.

O Shopping Center, a0 edabelecer uma relacdo direta entre sua rentabilidade e a
rentabilidade das atividades que di se desenvolvem, criard condigbes para a otimizacéo do
marketing.

O consumidor, por sua vez, também aufere vantagens desse centro comercid. Além da
facilidade de ettacionamento e de economizar tempo, encontra num Unico locd 0s mais
variados ramos de comércio, tendo opcéo de escolha, o que lhe permite a verificacdo da
variacdo de precos de uma loja para outra, podendo ainda utilizar as éreas de lazer como
cinemas, redaurantes, divertimentos infantis, num clima de seguranga contra assatos ou
furtos.
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2.1. Fatores para Implantacdo de um Shopping Center.

A locdizacdo é um dos principais fatores a ser avaiado, de acordo com a findidade do
empreendimento. E também necessaria uma extensa pesquisa socio-econdmica analisando e
medindo a densdade demogréfica por &ea de influéncia, renda gasta, habitos e potencia
de consumo.

Deverd s=r feita a andise da aea de influéncia do shopping, ou sga, a principa regido avo
do empreendimento. E nesta &rea que Se encontra a populagi que pode ser atraida para o
empreendimento. A aea de influéncia pode ser dividida em trés segmentos delimitados de
acordo com os tempos de percurso para se chegar ao shopping, considerando-se:

- condigdes de acesso,

- tempo gasto para se chegar ao locd,

- capacidade de atracdo do ponto ou convergéncia de pessoas.

Devem ser verificados as condigbes de acesso e 0s melos de transporte mais utilizados na
regido para se garantir a freqiéncia dos consumidores, participando de melhorias nas vias
de acesso ja existentes e assegurando o estacionamento (no parking no business € jargdo do
setor).

De acordo com as caracteridticas de cada regido, prevé-se um nimero representativo de
vagas para automoveis que pode variar, entre 5 a 10 vagas por 100 metros quadrados de
ABL (&eabrutalocave).

2.2. Tipos e Car acteristicas de Shopping Center

Exisem adgumas formas de se classficar os shopping centers de acordo com as seguintes
caracterigticas e conceitos.

a) Quanto asua arquitetura, podemos classifica 1o com as definigdes que seguem:

- Shopping Veticd: Gerdmente encontrado em grandes centros onde a dimensdo do
terreno para a congtrugdo do empreendimento € reduzida, existindo assm obrigatoriedade
da verticdizacdo do shopping para que se obtenha a aea adequada. Observa-se a
dificuldade de circulacdo fluente em shoppings com caracteridtica, pois muitas vezes o
primero e 0 segundo pavimento S0 0s mas vidtados dexando os demas em
desvantagem. Porém, experiéncias mostraram que, projetando estacionamentos no Ultimo
pavimento e, criando assm uma segunda entrada, aumentase a homogeneizacdo e
conseguientemente melhora a circulagao gerdl.

- Shopping Horizonta: De arquitetura com maior facilidade de acesso, esse tipo de
shopping tem como principa caracteristica uma circdagdo mais fluente e um éngulo de
vighilidade maior. As lojas se encontran predominantemente em um Unico pavimento,
porém, é possivd encontrar aguns segmentos do comércio em pavimentos diferenciados,
como por exemplo, cinemas, diversies e estacionamento.
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Na atudidade esta é a arquitetura adotada com mais frequéncia pelos empreendedores do
setor. Um dos motivos seria a necessdade de evitar a sensagdo dos grandes prédios
comercials onde a maoria da populacdo trabaha diariamente, criando um ambiente mais
leve e arrojado. O publico também é fator decisivo da escolha por este tipo de arquitetura
Uma vez que, a média de idade da populacdo braslera vem aumentando,
consequentemente procura-se evitar a sensagdo de grande dtura provocada pelas escadas
rolantes, sensacéo esta desagradavel a maioria dos idosos.

b) Quanto ao seu mix apresentado, ou sga, quanto ao tipo de produto oferecido:

- Shopping Tradiciond: Edabeecimento condruido especificamente para dorigar  um
centro de compras e que apresenta mix diversificado, praca de adimentacdo, &ea de lazer,
edtacionamento e elevado nivel de conforto como a condicionado, escadas rolantes,
elevadores, seguranca, etc.

-Shopping Outlet: Estabdecimento que concentra lojas de fabrica, com adguns poucos
ramos comerciais e de alguns servigos considerados de apoio.

-Shopping  Temdico: Edabelecimento cujas lojas etd0 voltadas preferencidmente a um
segmento basico do mercado. Ou sga, especidizado em um ramo como moda, decoracéo,
materia esportivo ou diversio.

- Shopping Rotativo: Estabeecimento com indice de conforto menor que o dos shoppings
tradicionais, geramente com lojas de tamanho reduzido e onde ndo s pratica a
obrigatoriedade da permanéncia do lojista no shopping. Nele, a locacéo € feita por periodos
diversos e mais curtos que nos shoppings tradicionais. O comércio habitualmente praticado
no shopping rotativo esta voltado a produtos de baixo vaor. Também podem ser
considerados como shoppings de desconto ou popul ares.

- Shopping de Atacado: Estabelecimento cujas lojas operam exclusvamente com vendas no
atacado. Atuam, basicamente, nos ramos de confeccao, acessorios e cal cados.

- Shopping Power Center: Caracterizado por um conjunto de &ncoras com poucas lojas
satdlites.

- Shopping Fedivd Mdl: Conjunto de lojas comerciais especidizadas em lazer e cultura,
como restaurantes, cinemas, pragas de diversdes, locais para danca entre outros.

2.3. TiposdeLojas

- Lojas-ancora

H& uma rigorosa sdlecdo das lojas que irdo compor o tenant mix (diversdade de lojas
pertencentes a0 shopping) do empreendimento. primeiro sdo contratadas as chamadas lojas-
ancora, que, por S SO, vaorizam o shopping e dao-lhe o suporte de uma clientela "cativa'.
Esses estabdecimentos possuem areas comercials maiores que as demais, por comportarem
lojas de departamentos, supermercados, concessionarias de veiculos entre outros.
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Tém como objetivo de arar um plblico diferenciado e fid e normadmente estéo
locdlizadas em pontos estratégicos, visando sempre a circulacdo ided do Shopping Center
como um todo. As lojas-ancora possuem um tratamento diferenciado no que se diz respeito
a0 dugue, gpresentando um menor valor por metro quadrado devido ao tamanho da sua
area.

Por tratar-se, em sua maioria, de interesse dos investidores, estes, muitas vezes oferecem
vantagens para que a logja e ingde no Shopping Center atraindo assm outros lgjidas e
fortalecendo o mix do empreendimento.

- Lojas-satdlites

Depois de priorizadas as lojas-ancora, sdo convidadas para a formagdo do Shopping Center
as chamadas lojas-satélites e os comerciantes de sucesso nos diferentes ramos de negécio,
0s quais, em menor escaa, prestigiam o shopping, pois obtiveram éxito em seu setor.

As lojas conhecidas por lojas satélites sGo lojas com areas menores, moduladas das quais
normamente se completa 0 mix do Shopping Center. Normamente s2o lojas que oferecem
produtos especificos, como roupas, cacados, chocolates entre outros. Muitas vezes essas
lojas sG0 ocupadas por franquias especidizadas em comercidizar certos tipos de
mercadorias ou Servicos.

As lojas-satélites podem possuir uma frente (vitring), ou duas quando se tratar de lojas de
esquinas. Esta por sua vez, se goresenta normamente com uma &ea maior. E importante
ressdtar que os modulos das lojas-satdlites podem vez ou outra se unificar dando origem a
lojas maiores.

Quanto a0 dugud, as lojas-satélites possuem valores diferenciados de acordo com sua &rea,
locdizaco, frente, entre outras caracteriticas.

- Quiosgues

Por Ultimo, para que se complete 0 mix do Shopping Center, preenchemse 0s espacos
restantes com peguencs pontos comercials, 0s quais se dividem em duas categorias. 0S
quiosgues fixos e movels ou promocionas.

Os quiosgues fixos sd0 pequenas ilhas comerciais Stuados em pontos estratégicos do
Shopping Center. Tém em sua maioria, 0 objetivo de ocupar pequenos espagos, com venda
de objetos menores com pregos moderados. Sua estrutura tende a ser mais complexa do que
0S quiosques moveis por se tratarem de lojas com indaacfes completas de energia,
telefone, e eventudmente &gua e esgoto. Normamente os quiosques fixos praicam um
augud por metro quadrado consideravelmente mais ato que as | ojas satdlites e ncoras.

Por s tratarem de areas menores e principamente pelo forte apelo comercid, bem como
uma localizacdo privilegiada, entre outras caracterigticas, a procura por esses pontos é
maior e, consequentemente o fator oferta-procura tende a vaorizar anda mais
moddidade de loja.
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Os quiosgues movels, por sua vez, tém como caracterigtica principa um grande apelo de
venda onde normamente se comercidizam planos ou idéias. Ou sga, eses pontos S0
ocupados por empresas telefonicas, cursos profissonais ou administradoras de cartéo de
crédito. Agéncias de turismo ou equipes para assnauras de revidas sio clientes cativos
deste tipo de modalidade.

O augue desses quiosgues varia de acordo com 0 espaco a ser locado, a findidade e o
periodo da locacdo. S0 contratos normamente redizados por periodos breves,
normamente mensais e eventual mente séo renovados de acordo com o interesse das partes.

2.4. Alugue

Ha uma relagdo contratua entre o propriet&io ou empreendedor do Shopping Center e 0s
comerciantes. Essa rdacdo permitird que entre o empreendedor, que € o proprietario do
imovel, e lgjistas hgia uma participacdo nos lucros e um plangamento para a exploracéo e
andise do mecanismo do mercado, uma vez que o vaor do dugud gerdmente € uma
porcentagem sobre o faturamento de cada loja.

O proprieté&io do Shopping Center sempre tera interesse no éxito das lojas, pois participa
de seu faturamento, permitindo entdo uma competicdo equilibrada entre os comerciantes. A
findidade do empreendedor ndo sera apenas a locacdo das lojas, mas especidmente a
rddacdo direta entre a rentabilidade do empreendimento e a das atividades comercias
exercidas no prédio.

No aspecto lega, sua formdizacdo se d4, através de contrato atipico misto, uma vez, que
apesar da preponderancia da locagdo, como foco principa desse tipo contratual, as relagtes
parddas que se estabelecem, nd sd0 menos importantes. Cada uma delas, de per s
formam o complexo contrato, que tem na lucraividade da inovacdo mercadoldgica e no fim
a que s dedting, ou sga, o0 préprio shopping center, como ente, a principa fonte de
irradiacéo de direitos e deveres.

A grande finalidede das partes que participam do contrato de shopping ndo serd, portanto, a
e uso de uma unidade em troca de uma remuneracdo pecuni&ia, mas Sm a de tirar
proveito da organizacdo do empreendimento, participando dos lucros obtidos por cada loja
Assm concede-se 0 UsO a0 lojista para que este pratique atos de comércio, distribuindo o
lucro obtido com sau sucesso comercid, pagando percentud correspondente a0
faturamento bruto.

O Shopping Center, a0 estabelecer uma relagdo direta entre sua rentabilidade e a
rentabilidade das atividades que ai se desenvolvem, criard condigbes para a otimizagcéo do
mar keting.

E um verdadeiro complexo estrutura, normativo e cultural, sociamente aceito e legdmente
contido em dispogtivos esparsos, como ja dito, cuja regulamentacdo definitiva, reclama
disposicdo legd especifica, para maor seguranca das redagdes juridicas, que dele
resultarem.
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3. APLICACAO DO MODEL O NO ESTUDO DE CASO
3.1. Objetivo

Este estudo de caso tem como objetivo a determinacéo dos valores locativos das lojas que
fardo parte da ampliacdo do shopping center apresentado a seguir como objeto de estudo.

3.2. Objeto de Estudo

O presente objeto utilizado para o estudo de caso trata-se de lojas que fazem parte da
ampliacdo do Shopping Avenida Center que é consderado um dos principais shoppings da
cidade e da regido. Locdizado na cidade de Maringd, no norte do Parand, o Shopping
Avenida Center possui hoje um totd de 198 lojas (satdlites, ancoras e quiosques). De
arquitetura predominantemente horizontal, com 23.979,27 metros quadrados de construcéo
e 310 vagas de edacionamento, o Shopping possui ainda praca de dimentacdo, cinco
cinemas e boliche.

O shopping possui lgjas internas e externas. Edta informac@o € pertinente e importante uma
vez que foi condderada sua locdizacdo em uma das variaves deitas apresentadas no item
3.3.

O Shopping Avenida Center possui um projeto de ampliacdo de aproximadamente 24.000
n’ (vinte e quaro mil metros quadrados) e foi exatamente as lojas desta ampliacdo os
objetos avdiandos escolhidos para o estudo que segue. Sendo assm, utilizando as lojas
exigentes como dados amostrais, determinou-se os vaores locativos das lojas da ampliacéo
citada

3.3. Méodo Adotado

O méodo adotado para a avadiacdo do vaor locativo das lojas, foi 0 Mé&odo Comparativo
de Dados de M er cado, caculado através de Inferéncia Eqtatistica (ou Regresséo Linear).

Os dados amodtrais foram retirados do pavimento térreo por se tratarem de lojas
propriamente ditas. N&o foram utilizados os pontos comerciais que destoam das lojas
padrées como cinemas, praca de dimentacao, estacionamento entre outros.

Deste modo, foram considerados um total de 153 (cento e cinqlienta e trés) dados amodrais
para aavaiacdo das lojas e 19 (dezenove) para a avaliacdo dos quiosgues.

Os objetos avaiandos (lojas e quiosques da ampliagdo) também seguiram o mesmo critério
dos dados amodtrais, fazendo parte do pavimento térreo do shopping em um total de 108
(cento e oito) lojas e 12 (doze) quiosques.

3.4. Apresentacao das Variaveis

As vaidveis deitas refletem aspectos prioritérios na hora da decisdo do vdor locativo das
lojas. Assm sendo, gpds a andise da amostra, bem como entrevistas e amplas discussdes
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com empreendedores e lgjistas, foram identificadas e deitas as seguintes variavels para o
cdculo do vaor locativo.

Area: Varidvel independente que descreve a dimensio, em metros quadrados, da loja ou
quiosgue a ser avaiado.

Frente: Vaiavd independente que reflete a dimensdo, em metros, da vitrine da Igja ou
quiosgue a ser avaiado.

A vaiave “posicéo da lgjd’, ou sga, ¢ a loja estd posicionada no meio da quadra ou na
exquing, ndo foi utilizada uma vez que a variacdo de preco das lojas de esquina ja esta
implicitanavaridve FRENTE.

Locdizacdo: Esta varidve independente tem como objetivo ATRIBUIR NOTAS aos dados
amodrais de acordo com sua locdizacdo (interna ou externa), e conforme seu pé direito,
que pode propiciar ou ndo condi¢des para a indaacdo de mezanino na loja Desta forma,
aribuiu-se as seguintes notas.

Nota 3: lojas ho interior do shopping com opcéo de ingtaacéo de mezanino;

Nota 2: lojas o interior do shopping sem opcéo de instdlacdo de mezanino;

Nota 1: lojas no exterior do shopping com opcao de instalaco de mezanino.

Essa varidvel foi adotada apenas para a avdiacdo das lojas ancoras e saélites, ndo tendo
sido utilizada, por motivos dbvios, paraaavaiacdo dos quiosques.

Vdor Unitaio: Varidvel dependente que descreve o vaor do augud da loja ou quiosque
por metro quadrado.

3.5. Relacéo Estabelecida entre o Valor Unitério dos Aluguéis e seu Respectivo indice

Utilizou-se de indices para a apresentacéo dos Vadores Unitarios a fim de se preservar o
Sgilo dasinformagbes comerciais. Tai's indices foram obtidos da seguinte forma:

- Pesquisorse 0 vador do adugued de TODAS as lojas do pavimento térreo do
Empreendimento em estudo;

- Cdculorse os Vaores Unitarios de TODAS as lojas do pavimento téreo do
Empreendimento em estudo a partir da relacd VALOR DO ALUGUEL (R$) / AREA DA
LOJA (n7);

- Chamou-se de indice 1,00 0 menor vaor unit&rio encontrado;

- A partir deste indice 1,00, obteve-se, proporcionalmente, todos os demais indices do
Estabelecimento;

- Adotou-se 0 mesmo procedimento para o cdculo dos indices dos quiosques.

E importante ressdtar que os vaores locativos foram transformados em  indices
proporcionais a0 seu aduguel, para que, dém de preservar 0 red vaor, ndo sofresse
quaquer tipo de dteracéo devido a possivels mudancas econdmicas no decorrer do tempo.

3.6. Sistema Utilizado para os Caculos dos Vdores Locativos das Lojas de Ampliacdo do
Shopping em Estudo
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Para 0 cdculo matemético dos vaores locativos em questéo, utilizorse 0 sstema “INFER”
— versdo 3.0. Através deste, cadastrou-se todos os dados amostrais existentes do pavimento
térreo do empreendimento, com suas respectivas variavels.

E importante ressatar que, no cdculo do modelo matemético que reflete 0 comportamento
de mercado do augue das lojas e quiosques, foram incluidos nos dados amostrais todos os
vaores de duguéis das lojas e quiosgques do pavimento térreo do Empreendimento em
estudo, uma vez que se obteve todos os dados do mesmo e ndo havia nenhuma loja ou
quiosgue “ desocupados’.

3.7. Determinacéo dos Valores L ocativos para Area de Ampliaggo de Shopping Center
Horizontal

3.7.1. Andlise dos Resultados:

Conforme apresentado, obteve-se como equacdo que descreve 0 “mercado dos valores de
adugués em lgjas do Empreendimento em estudo”, 0 seguinte modelo mateméti co:

UV =-bo+bi*In[A(M2)] —by*[F(m)] +bs* [LL] (@)
Onde:

Vv : Vaor Unitério do dugue dalojaavaianda (convertido em indice);

A : Areadaloja avalianda— em metros quadrados (n7);

F : Frente daloja avalianda— em metros (m);

L : Localizagdo dalojas avalianda— Notade 1 a 3;

bn : Cosficientes de regressio

Sendo que chegou-se a uma correl acéo entre as varidveis de 0,8340.

Para tanto, conforme apresentado, de um total de 153 dados amodrais, foram eiminados 31
elementos amogtrais, ficando o modelo fina com 122 elementos.

Da mesma forma, obteve-se como equacdo que descreve o0 “mercado dos vaores de
dugués em quiosque fixos do Empreendimento em estudo’, o seguinte moddo
matemético:

V=botby*[1/A(mM2)] +bx*[1/F(m)] )
Onde:

Vv : Vdor Unitario do augud do quiosgue fixo avdiando (convertido em indice);

A : Area do quiosque fixo avaiando — em metros quadrados (nf);

F . Frente do quiosgue fixo avaiando — em metras (m);

bn . Coeficientes de regressfo

Sendo que se chegou a uma correl agéo entre as variaveis de 0,8244.
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Para tanto, conforme apresentado, de um total de 19 dados amodtrais, €liminou-se apenas
01 elemento amostrd, ficando o0 modelo final com 18 eementos.

3.7.2. Conclusdo do Estudo de Caso

O presente estudo de caso mostrou que ha eficiéncia na determinagdo de vaores locativos
através das variavels deitas e dos dados amostrais coletados. Estes refletem a redidade do
empreendimento, uma vez que os vaores encontrados foram compativeils com os vaores
propostos pel os empreendedores na ampliagao.

Iss0 se deve principa mente pela escolha adequada do model o de regressao apds a pesquisa.

Houve uma total aptidd do modelo no que se diz respeito aos dados da amostra. As
vaidveis deatas &ea frente, locdizacdo, e vaor unit&io, foram redmente pertinentes.
Deste modo, poucos dados da amostra apresentaram comportamento diferente dos demais
(out-liers), e conseglientemente um nuimero baixo de dados amostrais foram excluidos.

Em se tratando dos resultados para as “lojas do Empreendimento em estudo” obteve-se uma
corrdlacdo entre as varidveis de 0,8340. Para os “quiosgues fixos do Empreendimento” a
correlacéo obtidafoi de 0,8244.

Com as vaidves deitas corretamente, andisando as correlacdo entre elas e, com poucos
dados amodtrais excluidos, resultamos em modelos mateméticos seguros, tanto para as lojas
quanto para 0s quiosgues.

4. CONSIDERACOESFINAIS

O Shopping Center € um empreendimento que relne diversos estabelecimentos de
diferentes setores, com o objetivo principd de arar um nimero expressvo de clientes,
atendendo suas mltiplas necess dades.

Estes estabelecimentos fazem parte do tenant mix e se subordinam a um contrato comercia
de locagéo entre o lgjista e 0 empreendedor.

A determinacdo desses valores locativos das lojas depende de véarios fatores como, por
exemplo, alocdizacdo daloja, suaérea, suafrente, entre outros.

No estudo de caso, as variave's deitas refletem a realidade do empreendimento em questéo,
assm aslojas foram devidamente classificadas em todos 0s seus aspectos relevantes.

Através do estudo de caso, observou-se que de acordo com as lojas existentes foi possivel a
determinacdo dos valores locativos de todas as lojas da ampliacdo, quer sgam ancoras,
satdlites ou quiosques. Asim, andisando os vadores obtidos, pode-se concluir que os
mesmos refletem a redlidade do empreendimento, bem como a intencdo de retorno dos
investidores.
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O moddo desenvolvido pode ser utilizado como referéncia para o cdculo de vaores
locativos de lojas em Shoppings Centers, porém, existem diversos fatores externos que
devem s levados em conta no momento inicid da pesquisa e levantamento dos dados:
mercado onde esta inserido 0 Shopping, publico avo deste, caracteristicas da regido onde
estalocalizado o empreendimento, tipo de comércio a serem privilegiados, etc.

O presente trabalho podera servir de diretriz inicid a outros trabalhos que venham a ser
desenvolvidos.
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