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Resumo

Esse artigo técnico aborda a eficacia na aplicabilidade de novas estratégias no
reposicionamento de um centro comercial (mall). Por meio de uma pesquisa exploratoria com
a coleta de dados primarios e secundarios foi realizada uma investigacdo no primeiro semestre
de 2018. A pesquisa teorica foi ancorada na literatura e pressupostos que tratam da origem
desse tipo de arranjo de negdcios no varejo bem como do tema “estratégia”. O objeto do
estudo de caso reporta-se a um mall existente na regido de Piracicaba/SP. Os principais
resultados demonstraram que as agdes promovidas no reposicionamento do empreendimento
promoveram: b) melhores condi¢cbes de negociacdo na locacdo dos pontos comerciais; c)
aumento da rentabilidade (empreendedor do mall); d) aumento da lucratividade (lojistas); e)
padronizacdo nas acOes de marketing; f) reducdo de custos (CO); e, g) profissionalizacdo nos
processos organizacionais. Esses resultados geraram no primeiro semestre um aumento de
30% no fluxo de clientes bem como o aumento de 50% de redes interessadas na locacdo dos
pontos comerciais. Essa pesquisa apesar da analise pontual contribui para novas pesquisas
tanto nas esferas empresarial com cientifica.

Palavras-chave: Centro comercial, mall, estratégia, varejo, modelo de negdcio.

Abstract

This technical article addresses the efficacy in the applicability of new strategies in the
repositioning of a mall. An exploratory research with the collection of primary and secondary
data was carried out in the first half of 2018. The theoretical research was anchored in the
literature and assumptions that deal with the origin of this type of retail business arrangement
as well as the theme " strategy”. The object of the case study refers to an existing mall in the
region of Piracicaba / SP. The main results showed that the actions promoted in the
repositioning of the enterprise promoted: b) better negotiation conditions in the leasing of
commercial points; c) increased profitability (mall entrepreneur); d) increase in profitability
(tenants); e) standardization of marketing actions; f) cost reduction (CO); and, Q)
professionalization in organizational processes. These results generated a 30% increase in
customer flow in the first half of the year, as well as a 50% increase in networks interested in
leasing commercial points. This research, despite the punctual analysis, contributes to new
research both in the business and scientific spheres.

Keywords: Shopping center, mall, strategy, retail, business model.
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1. INTRODUCAO
Esse trabalho tem como objetivo analisar a eficicia na aplicabilidade de novas estratégias no
varejo envolvendo um centro comercial doravante denominado de Mall existente na regido de
Piracicaba-SP. O mall passou por um processo de reposicionamento tatico proporcionado por
uma nova proposta estratégica, do qual obteve resultados consideraveis apos a intervencao
promovida por uma empresa especializada nesse setor.

Arranjos de varejo emergem no Brasil diante da nova ordem econémica mundial acentuando
um crescimento consideravel de novos modelos de negocios. Kotler e Keller (2006) apontam
as novas tendéncias de novos formatos “hibridos” de varejo com a combinag¢do de varios
negocios dentro de um mesmo ambiente, tais como postos de gasolina com uma area de lojas
conveniéncia, supermercados com um grupo de lojas para complementar o mix de produtos.

Essa variedade de arranjos de varejo também acompanha o fenémeno americano com
inimeros novos modelos de negocios, também aliados a tecnologia, visando adaptar-se as
novas demandas e exigéncias do consumidor. Lawrence; Lorsch (1967) ja discorriam atraves
da Teoria Contingencial no inicio da década de 1970 que cada organizacdo a fim de alcancar
seus objetivos precisaria encontrar o melhor formato para se organizar e que ndo existe um
modelo Unico de gerenciamento. O ciclo cada vez menor de modelos de negdcios no varejo
aliado a pluralidade de novos formatos no setor impulsiona empreendedores e gestores nesse
cenario a busca continua por um alto grau de competividade. As consideracfes acerca desses
novos modelos de negdcios despertaram o interesse em realizar um processo de intervencdo
em um mal de forma a avancar no conhecimento sobre as estratégias adotadas nesses
empreendimentos.

O processo de intervencdo contemplou duas etapas. Na primeira etapa foi realizado um
levantamento teorico visando conceber uma analise histérica sobre o conceito e a vocacao de
centros comerciais também conhecidos como Strip center, Strip Mall ou simplesmente malls.
Na segunda etapa, a pesquisa teve um carater exploratério com a coleta de dados primarios e
secundarios junto ao objeto de estudo, um mall na regido de Piracicaba.

O caminho do método de intervengdo de campo in loco nos novos processos estratégicos foi
realizado por meio de entrevistas e documentos fornecidos pela empresa responsavel pelas
acOes, bem como a criacdo de um modelo empirico de processos e estratégias propostas nas
trés principais dimensdes identificadas: i) Marketing; ii) Financas; e, iii) Operaces.

2. REFERENCIAL TEORICO

No Brasil os centros comerciais planejados comegam a surgir como uma nova opg¢do para
lojistas no varejo. Mattar (2011) ressalta que a oferta excessiva nas Ultimas décadas de novos
shopping centers como canais no varejo tem aumentando muito a concorréncia no setor e
apresenta novas configuragcdes como os open malls, como arranjos mais humanizados, lojas
abertas para as ruas e jardins. A Abrasce (2018) entidade de classe no setor de shopping
centers vem realizando pesquisas visando criar uma classificacdo, conforme visto no dltimo
relatério de estudo de mercado sobre esses novos equipamentos de varejo.

Gruen, arquiteto, em 1960 conforme evidenciado por Malherek (2016) foi considerado um
dos principais articuladores de um novo formato de centros comerciais planejados. Esse novo
arranjo tinha um apelo ideolégico diante de suas convicgdes em recriar 0 espago urbano-social
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muito além de apenas um centro de compras. Gruen tinha convicgdes sobre a importancia da
crise ambiental bem como o espaco urbano nas grandes metropoles. A obra de Gruen foi,
entretanto, influenciada globalmente com projetos de forte apelo comercial, o que
contrariavam seu ideal de tornar esses centros como um ndcleo humanizador na sociedade.
Levy e Weitz (2000) apresentam que a evolugdo do varejo nos EUA pode ser considerada
com uma linha temporal iniciada em 1830 até 1990, contudo pode se afirmar que a década de
1950, foi apontada como relevante pela inauguracdo dos grandes centros comerciais e um
periodo acentuado de mudancas e crescimento de novos modelos de negdcios de varejo
conforme Figura 1.

E

.| Lojas departamentos /j

Supermercados /j

Hipermercados /J

., Shopping Centers /J

.| Lojas de descontos )

_— Outlets /J

P Décadas

|| Off Prices Outlet centers)

|, Power Centers /J

Figura 1 - Evolugéo do varejo americano
Fonte: Adaptado de Levy e Weitz (2000)

Nessa vertente de crescimento desses modelos de negdcios, Lima Filho (1969) ja naquela
época destacava tanto Gruen como Smitk, como autoridades reconhecidas em recriar nos
subdrbios espacos humanizados, que funcionassem como centros, civicos, também destinados
a vocacdo comercial e compostos de creches, bibliotecas, postos, correios. Sonhavam em
resgatar as pracas publicas europeias. Esse ambiente deveria preceder um planejamento desde
a viabilidade e concepcdo mercadoldgica; condicdes de trafegos adequadas; ponto comercial
compativel; estacionamento e um composto de lojas (mix) adequado ao publico alvo.

Stewart (2005) e Wolf et. al (2009) apresentaram que o conceito de strip mall (lojas em linha,
faixa de lojas), comecou a ser difundido nos Estados Unidos ha décadas. Sdo conhecidos
também como mini shoppings e tém a vocacao de atender o publico de conveniéncia em areas
geralmente urbanas. As lojas dispostas em linha, de frente para uma estrada, com facil
estacionamento, atendem uma demanda de consumo rapido com operacdes de conveniéncia,
alimentacdo e servigos. Sua arquitetura menos robusta em relagdo ao shopping center
tradicional, maximiza o espaco utilizdvel com menor custo operacional para os lojistas. S&o
atraidos por algumas variaveis, tais como menor risco de investimento; custos operacionais
menores em relacdo ao shopping tradicional e como uma oportunidade de abrir um primeiro
negocio. Na Figura 2 é apresentada uma imagem de um strip mall tipicamente americano, um
modelo que ja existe ha décadas.
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Figura 2 - llustracéo tipica strip mall EUA
Fonte: Extraido de Strip Malls, City Trees, and Community Values. Wolf et. al (2009)

Woof et. al (2009) ressalta sobre a importancia do empenho de comunidades americanas em
reconstruir 0 espaco urbano com o principio de rua completa, dotada de espagos de
convivéncia e paisagismo. Para Cachinho (2014) as novas praticas de varejo diante das
mudangas sociais corroboram para que todos os atores envolvidos nessa cadeia sofram
alteracdes significativas. O autor salienta que sai de cena o varejista como mero intermediador
entre a produgdo e o consumo e entra 0 empreendedor com uma visdo focada na criagdo de
oferta de valor.

Dentro dessa conjuntura de negocios o varejo além de se tornar um dos principais canais de
distribuicdo de alimentos e bens de consumo no mundo deve conforme Porter (1986)
contemplar uma formulacdo de estratégia competitiva que envolva fatores basicos daquilo que
a organizacdo pode realizar com sucesso considerando dimensGes como anélises dos pontos
fortes e fracos (ambiente interno da organizacdo) e ameacas e oportunidades (ambiente
externo da organiza¢do). Rebougas (2002, p. 191) apresenta que “o conceito basico de
estratégia esta relacionado a ligagdo da empresa e seu ambiente”.

Mintzberg; Ahlstrand; Lampel (2009) discorrem que na revisdo de grande volume da
literatura emergem dez pontos de vista distintos sobre estratégia. A maioria dos quais
relacionadas a pratica gerencial. Apresentam também que alguns autores associam
“estratégia” com “empreendedorismo” e descrevem 0 processo em termos da criagcdo
visiondria do grande lider que diante de uma vasta e crescente literatura no campo cientifico
bem como em novas praticas nas organizacGes dimensionam em dez escolas conforme
apresentado no o Quadro 1.
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Quadro 1 - Dez escolas da estratégia

Estratégia — Formulacdo — Tipo de estratégia -
Escola processo

Design de concepcao.

Planejamento formal

Posicionamento analitico
Empreendedora  visionério.

Cognitiva mental.
Aprendizado emergente
Poder negociacao.
Cultural coletivo.
Ambiental reativo.
Configuracéo transformacéo.

Fonte: Adaptado de Mintzberg (2009).

Treacy & Wiersema (1995); Porter (1996) apresentam que a estratégia competitiva pode ser
considerada, independente de suas caracteristicas, em trés dimensfes: i) Exceléncia
Operacional; ii) Inovacdo e Produto; iii) Relacdo com o Cliente. Ela deve estar alinhada a
gestdo de competéncias, ou seja, estd associada a uma competéncia na qual a organizagdo
precisa ser “mais competitiva” do que os concorrentes. Deve articular a competéncia essencial
e a estratégia empresarial. O trabalho de intervengdo caminhou na concepgdo de estratégia
relacionada a préatica gerencial, conforme mencionado por Mintzberg; Ahlstrand; Lampel
(2009).

3. METODOLOGIA APLICADA
Na primeira etapa da pesquisa foi realizado um levantamento bibliografico visando analisar a
concepgdo de modelos de varejo do tipo malls ao longo das ultimas décadas. Apds esse
levantamento foi adotado um percurso metodoldgico por meio de pesquisa exploratoria na
empresa, objeto do estudo de caso. A escolha desse método justifica-se segundo Yin (2015);
Gil (2016), quando a anélise do problema esta relacionada a compreensdo dos fatores sociais,
que conforme os autores podem ser de Unico ou multiplos casos.

A abordagem adotada foi qualitativa que conforme Bryman (1988) trata-se de uma
investigacdo que se aprofunda e explora as interpretacdes dos atores envolvidos em conceber
um levantamento analitico, diante de uma compreensdo plena do tema. De Sordi (2017)
afirma que esse tipo de pesquisa promove maior familiaridade com o problema que deve
contribuir para resultados sobre uma nova 6tica.

Um protocolo inicial foi estabelecido para execucdo das tarefas no ambito exploratério
seguindo as fases desencadeadas durante o processo tais como: a) aproximacao e contato com
a empresa investigada; b) levantamento dos dados secundarios; c) entrevistas com o0s atores
envolvidos na pesquisa; e) tabulacdo, analise e interpretacdo dos dados; f) elaboracdo de
relatdrio conclusivo sobre o modelo empirico aplicado na estratégia do mall investigado.

3.1 Descricéo da empresa objeto do estudo de caso

A organizagdo objeto do estudo de caso consiste em um centro comercial sediado na cidade
de Piracicaba/SP, uma empresa privada, de sociedade limitada com faturamento anual inferior
a quatro milhdes e enquadrada dentro do regime das MPE’s. O empreendimento possui trés
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socios que além do mall tém outros negdcios. Diante das informacdes reveladas para
consolidar o estudo foi garantido a confidencialidade dos envolvidos, sendo permitido apenas
indicar a localizacdo do empreendimento bem como a empresa responsavel pela gestdo e
fornecimento dos dados.

A AGS Nacional gerenciadora do mall é uma empresa de prestacdo de servicos, com sede em
Campinas, com servigos prestados na assessoria e consultoria imobilidria de grandes
empreendimentos comerciais tipo, shopping centers, centros empresariais e comerciais. A
empresa atua nesse mercado ha mais de vinte anos e na Ultima década tem se dedicado em sua
carteira de clientes com a atuacdo nas atividades de estudo de mercado, viabilidade,
implantacdo e gestdo de marketing em centros comerciais do tipo malls. Tem uma equipe
composta por Adilson Guilherme (diretor), Valberto Garcia (Financeiro), Welligton
Montedori (OperacGes) e André Victor (Servigos).

3.2 Situacdo problema

O mall foi inaugurado ha mais de trés anos com uma proposta puramente imobiliaria, ou seja,
foi concebido como um empreendimento focado apenas na rentabilidade do aluguel de pontos
comerciais em seu interior. Observou-se que na concep¢do do empreendimento ndo foi
promovida nenhuma pesquisa mercadoldgica e nem realizado um estudo de viabilidade do
negocio voltada para o varejo ou servicos. A locagdo seguiu apenas 0S principios e regras
semelhantes a uma intermediacdo puramente locaticia no mercado de imdveis e um interesse
meramente comercial na locacdo dos espacos disponiveis, lojas e quiosques.

O baixo desempenho durante o periodo de sua inauguracdo até o novo reposicionamento em
2017, com a alta vacancia de espagos para locacdo, aliado ao baixo fluxo de pessoas no mall,
entre outros, motivou os socios do centro comercial a buscar no mercado uma empresa
especializada no negécio. O mall ndo possuia processos administrativos, mercadoldgicos e
operacionais e foram dimensionados para cada setor a criacdo de trés carteiras de
responsabilidade financeira. Além dessas orientacGes foi apresentado o conceito do Custo
Operacional. Segundo Adilson Guilherme (AGS Nacional), o Custo Ocupacional (CO) é uma
grade de muita importancia para o lojista (locatario) em centros comerciais. Trata-se muitas
vezes da segunda maior categoria de custos fixos para o lojista, ficando atrds apenas dos
gastos com a folha de pagamento dos funcionarios.

Williams (2008); Conti et al (2015) apresentam que 0 custo ocupacional em shopping center
(CO) deve ser apurado pelo lojista com rigor. Consiste em uma das maiores preocupacdes dos
lojistas e que para cada atividade deve preceder uma andlise rigorosa que de acordo com a
atividade deve ficar entre 5% a 12% sobre o faturamento mensal. Esses custos podem ser
dimensionados como: i) aluguel minimo pactuado em contrato; ii) condominio (rateio de
despesas gerais do mall); e, iii) fundo de promocdo (verba destinada ao marketing do
empreendimento). Essa variacdo leva-se em conta a Margem de Contribuicdo (MC) de cada
atividade conforme apresenta a Tabela 1.

Tabela 1 - Estimativa de custo ocupacional

Margel Bruta . L Cus.to LI 1o Custo de Ocupagdo maximo
. Tipo de atividade ideal sobre o
média sobre o faturamento
faturamento
40% a 50% loja tradicional 8% a 10% 12%
50% a 60% Fast Food 10% a 12% 15%
30% Eletroeletrénicos 3% 5%

Fonte: Adaptado de Williams (2008, p. 131)
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Na secdo seguinte avanga-se na apresentacdo do processo de intervencdo com as etapas que
materializaram o planejamento no reposicionamento do mall em Piracicaba/SP.

3.3 Intervencao proposta

O processo de intervencdo ocorreu por meio de um levantamento e diagnostico da situagéo do
empreendimento, sendo apresentado um plano de reposicionamento pela empresa AGS
Nacional que através de vérias etapas consolidou no ano de 2017 um novo cenério para 0
centro comercial com a implantacdo de um plano estratégico envolvendo desde uma pesquisa
de potencial econdmico e mercadoldgico; delimitacdo da area de influéncia; mensuracdo da
concorréncia; analise no comportamento de consumo, mensuracdo do mercado ja atendido
com projecdes e potencial de consumo.

ApoOs essa fase foi realizado um estudo arquitetbnico no centro comercial visando
redimensionar 0s espacos comerciais diante das expectativas consolidadas na pesquisa inicial.
Um novo Tenant mix (planejamento prévio das operacdes), foi realizado também com base na
pesquisa de mercado. Esse planejamento de mix visa identificar as opera¢cdes alinhadas com o
publico alvo bem com a disposicdo das lojas visando em gerar uma circulagdo adequada em
todo o empreendimento.

A nova estratégia contemplou um conjunto de acdes que foram desencadeadas no periodo de
2017 conforme a pesquisa de mercado realizada, tais como: i) foco na area primaria
(vizinhanga) e secundaria (acesso até 15> minutos em torno do mall; ii) caréncia na regido de
operacOes de conveniéncia e servicos; iii) excelente malha viaria de acesso; iv) amplo
estacionamento gratis; v) proposta de expansdo com novo mix de lojas conforme layout
simulado na Figura 3.

Figure 3 - planta layout do mall -simulagéo
Fonte: Com base na coleta de dados do mall (2017)

Através da pesquisa de potencial econdmico e mercadoldgico foi proposto um planejamento
orcamentario contemplando as trés carteiras do CO (aluguel, condominio e fundo de
promocéo) além da previsdo no cendrio de cada atividade quanto ao potencial de faturamento
para os dois primeiros anos. Justifica-se Adilson (AGS) que esse € o periodo mais delicado
para lojistas em centros comerciais, pois alem dos custos de partida com a implantacdo da
operacdo, o empreendedor tem que prever que a alavancagem no negocio demandara um
tempo ndo inferior a dois anos. Ressalta-se que essa analise também faz parte de uma das
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etapas da comercializagdo, que deve juntamente com o pretendente realizar uma previsao
inicial do desempenho do negocio no mall. Esses cuidados eliminam a mortalidade precoce
do locatério que além do prejuizo com seu negocio, desencadeia também desequilibrio do mix
previsto no mall com a loja fechada.

Esse planejamento orcamentario integrado segundo Adilson (AGS) é de fundamental
importancia visando inicialmente prever a carteira de locagdo com vistas a rentabilidade do
negocio para os empreendedores do mall e para os lojistas (locatario), tomarem conhecimento
desde o primeiro momento de negocia¢do com o ponto comercial dos valores reais que seréo
cobrados durante a vigéncia do contrato. Esse cenario permite analisar o negocio com mais
rigor e legitimidade para ambos os atores envolvidos (locatario e locador).

Com a criagdo juridica da figura do condominio além dos processos de gestdo operacional, 0s
custos com as despesas gerais foram mais racionalizados, além de um melhor controle nas
acOes preventivas e corretivas que segundo Adilson (AGS) séo recorrentes nesse tipo de
empreendimento. “Quanto mais fluxo no mall, mais intervengdes operacionais se apresentam’
ressalta Adilson (AGS). A Tabela 2 demonstra a previsdo orcamentaria na carteira de locacéo.

Tabela 2 -Previsdo or¢camentéria de locacdo

a _
£ g a 2 z £ % b E
g © é IS Mix Previsto & ?,, E E E :§ g Faturamento el
& 5 & s = 3 [} ] 3 E Percentual
2 = < =B = =2
< < =
1 1,23  Existente ANCORA  HORTIFRUTI 191,36 5% 4500 [IBI6LL,20 R$229.632,00 R$ 11.481,60
2 4,56 Nova  ANCORA  PADARIA 191,36 5% 4500 [IIEI1L,20 R$229.632,00 RS 11.481,60
3 7,8 Nova  SATELTE ALIMENTAGAO 6240 7% 5500 [I3.432,00 RS 74.880,00 RS 5.241,60
4 %A Nova  SATELTE ALIMENTAGAO 31,20 7% 50,00 [F 1.560,00 R$ 37.440,00 RS 2.620,80
5 9B Nova  SATEUTE ALIMENTAGRO 31,20 7% 50,00 [F 1.560,00 R$ 37.440,00 R$ 2.620,80
6 9C Nova  SATELTE ALMENTAGAO 31,20 7% 50,00 [ 1.560,00 R$ 37.440,00 R$ 2.620,80
7 10A Nova  SATELTE  SERVICOS 3,20 7% 5000 [F 1.560,00 RS 37.440,00 R$  2.620,80
8 108 Nova  SATELTE  SERVICOS 31,0 7% 5000 [F 1.560,00 RS 37.440,00 R$ 2.620,80
9 11A Nova  SATELTE  SERVICOS 31,20 7% 5000 [F 1.560,00 R$ 37.440,00 RS 2.620,80
10 118 Nova  SATELITE CONVENIENCIA 31,20 5% 5000 [ 1.560,00 R$ 37.440,00 RS 1.872,00
11 12A Nova  SATELITE CONVENIENCIA 31,20 5% 50,00 [F 1.560,00 RS 37.440,00 RS 1.872,00
12 128 Nova  SATELITE CONVENIENCIA 31,20 5% 5000 [ 1.560,00 R$ 37.440,00 RS 1.872,00
13 13,1415 Existente ANCORA  CARNES 1913 7% 4500 [IE6IL20 R$220.632,00 R$ 16.074,24
917,28 R$ 65.619,84
14 161718 Nova Ancora Artigos Diversos 600,00 0% 50,00  30.000,00 1.200,00 R$720.000,00 RS 30.000,00
Total ABL  1517,28 Aluguel  R$ 95.619,84

Fonte: Com base na coleta de dados com o mall (2017)

A Tabela 2 expde de forma sintética a composicdo dos alugueis proposto no reposicionamento
do mall. Ela apresenta tanto o aluguel minimo previsto como o aluguel percentual acordado
em contrato para cada tipo de operacdo. O aluguel percentual € um valor que prevalece sobre
o aluguel minimo quando a operacgdo apresenta um desempenho acima do ponto de equilibrio
de faturamento verificado pelo mall durante um determinando periodo. Pode-se citar como
exemplo a operacéo 1 na Tabela 2 que apresenta um aluguel minimo de R$ 8.611,20, no caso
guando a operacdo demonstrar faturamento superior a R$ 229.632,00 ela deixa de pagar o
aluguel minimo no més que ultrapassou esse valor e paga 5% sobre o faturamento, no caso R$
11.481,60.

4. RESULTADOS OBTIDOS E ANALISE
Essa pesquisa ancorada inicialmente pela investigacdo teorica sobre tema centros comerciais
planejados (mall’s) possibilitou identificar as contribuicbes que o modelo estratégico
geralmente aplicado a grandes empresas, tais como redes de shopping centers, se mostrou
eficaz diante do plano de acdo desencadeado pela empresa responséavel pelo empreendimento
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em andlise. A acdo decisiva pelos socios em apoiarem todas as acbes propostas no
reposicionamento estratégico foi decisiva para a alavancagem inicial do negdcio constatado
no primeiro semestre de 2018. No Quadro 2 pode-se comparar os dois modelos de negdcios, o
mall tradicional com apelo unicamente imobiliario e o mall planejado com uma vocacéo de
varejo além da imobiliéria.

Quadro 2 — Comparativo entre mall tradicional versus mall planejado

& e
Vocagdo apenas imobiliaria ]  Vocagdo imobilidria + Varejo

Oferta apenas do bem tangivel ' Oferta do bem tangivel +
(loja para locagdo) ! inteligéncia de mercado
: 4
| Focomsreceitscom | Foco nomelhor desemperho
rentabilidade apenas nos : do lojista visando aluguel
aluguéis fixos : percentual
! y
Marketing descentralizado. - Gestéo mtegrada com plano de
(atuagéo isolada do lojista) marketing de varejo.
| v
Falta de gestdo integrada e

Gestdo operacional com foco

inteligéneia no ambiente de na Qualidade Total.

varejo.

Fonte: com base nos resultados da pesquisa (2018)

O cenario no Quadro 2 aponta o diferencial competitivo que o mall planejado tem em relacao
ao mall tradicional. Anélogo as estratégias utilizadas nos grandes shoppings e adaptada ao
ambiente nesse tipo de modelo de negdcios constatou-se a evolucdo efetiva no fluxo de
pessoas tanto no quesito compras (aumento no tiquete médio em torno de 20%) como
guantidade de novos consumidores. Essa evolucdo positiva no fluxo do mall verificou-se
também diante das auditorias realizadas de forma recorrente com o acesso de veiculos no
estacionamento. A nova proposta no mall também atraiu o interesse de uma grande rede de
utilidades domeésticas que esta em processo de implantacdo de uma loja de 1.600 m2 de ABL
(area bruta locavel) além de redes de franquias nas atividades previstas que estdo em
negociacédo (alimentagdo, conveniéncia e servigos).

Com base em toda a estrutura apresentada na reestruturacdo estratégica do centro comercial
foi desenvolvido um framework visando contribuir com uma leitura geral e todo o fluxo das
acOes desencadeadas durante o processo de reestruturacdo e implantacdo do plano estratégico.
Os novos processos desencadearam também uma nova postura quanto a cultura
organizacional de todos os agentes envolvidos (empresa gestora, prestadores de servicos,
colaboradores diretos, lojistas e seus respectivos funcionarios). A padronizacdo dessas acoes
gerou um novo comportamento como um atributo inserido com a proposta de valor para o
cliente externo.

Quanto ao publico interno foi identificado o beneficio com novas operages, melhores
acomodacdes e uma atuacdo continua dos agentes envolvidos na gestdo e comunicacdo do
negdcio. Em relagdo aos empreendedores do mall a principio a preocupacéo era apenas com a
rentabilidade gerada na carteira de locagdo, entretanto com esse novo modelo had uma
preocupacdo também em gerar maior fluxo de vendas. A melhoria dos resultados para 0s
lojistas também reflete em melhores aluguéis (ndo entendi) pagos pelas lojas ancoras de
acordo com o percentual pactuado em contrato. Na figura 4 tem-se um framework elaborado
das a¢des promovidas no processo de intervencao.
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Figure 4 - Framework da triade estratégica aplicada ao mall
Fonte: Com base na coleta de dados (2018)
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A empresa gerenciadora demonstrada na Figura 4 atua em trés dimensdes estratégicas. Essas
dimensbes podem ser configuradas na concepc¢éo inicial denominada de: i) Inteligéncia e
Tecnologia; a segunda ii) Gestdo integrada e a terceira iii) Comunicagdo e gestdo de ativos.
Dentro desse contexto ela atua de forma integrada a parceiros e empresas especificas, tais
como, escritorio de arquitetura, engenharia, assessoria juridica, operacional, marketing, entre
outros.

5. CONCLUSOES
Esta pesquisa pontuou de forma singular seus objetivos bem como a importancia do modelo
de plano estratégico integrado aplicado no reposicionamento tatico de um centro comercial
tradicional localizado na regido de Piracicaba/SP. O periodo de analise e aplicacdo do modelo
foi 2017. O referencial tedrico balizou a origem e a importancia da estratégia dentro desses
arranjos de varejo também conhecidos como strip mall ou simplesmente mall’s.

O framework apresentado bem como as agOes aplicadas no mall podem servir como um
modelo basico visando sua utilizagdo em ambientes de varejo semelhante, principalmente
voltado para ambito das Micro e Pequenas Empresas. O processo de intervencdo gerou a
locacdo de mais de 50% da ABL prevista com a inauguracdo augurada ainda para o segundo
semestre de uma grande rede de utilidades domésticas com loja de 1.600 m2 de ABL.

O fluxo de consumidores mensurado através da contagem do nudmero de carros no
estacionamento conforme informagGes do mall aumentou cerca de 30% no primeiro semestre
de 2018. O interesse por parte de novos lojistas também aumentou cerca de 50% com a
motivagdo significativa por parte de grandes redes e franquias visando a operacionalizagéo de
um ponto comercial. A proposta é que até o final de 2018 a primeira etapa do projeto atinja a
meta de 80% da ABL comercializada bem como com as novas operagdes o mall tenho ainda
nesse primeiro ano de intervencdo um fluxo previsto de 1.200 consumidores/dia que nos anos
anteriores esse nimero ndo atingia 400 clientes/dia.

Apesar de ndo fazer parte desse escopo a empresa gerenciadora apresentou outros
empreendimentos em que participou de forma efetiva seja na implantacdo ou reestruturacao
do centro comercial com resultados também satisfatérios no desempenho desses arranjos de
varejo. Adilson (AGS) finaliza que a busca pela inovacéo € constante e que 0 préximo passo e
é cada vez mais incorporar ferramentas tecnoldgicas capazes de mensurar com maior rapidez
novas solucdes através de indicadores de desempenho.

Ressalta Adilson (AGS) alguns aspectos verificados com a reestruturacdo estratégica do
empreendimento, tais como: a) aumento de vendas; b) melhores condi¢fes de negociacdo na
locacdo dos pontos comerciais; ¢) aumento da rentabilidade (empreendedor do mall); d)
aumento da lucratividade (lojistas); e) padronizagdo nas acOes de marketing; f) reducdo de
custos (CO); e, g) profissionalizacdo nos processos organizacionais.

A solucdo aqui apresentada apesar de consolidar resultados mensurados somente na primeira
etapa do projeto contribui para constatar a eficacia do modelo estratégico apresentado no
mall. Apesar de suas limitagOes diante de apenas um estudo de caso bem como dos resultados
encontrados estarem na primeira fase do projeto o trabalho revela sua importancia no mercado
de varejo que envolve principalmente um numero consideravel de empreendedores de
pequeno porte nesse segmento no Brasil e o seu alto grau de competitividade. Desse modo, 0
aprimoramento dos modelos estratégicos alinhados a uma abordagem inovadora serdo sempre
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temas de grande importancia em pesquisa futuras com beneficios para o setor empresarial
bem como na esfera cientifica.
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