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RESUMO

Empreendimentos comerciais como shopping centers sdo classificados como
Pdlos Geradores de Trafego - PGT, pois apresentam a caracteristica de atrairem um
grande numero de veiculos devido a variada gama de servigos que oferecem. Esta
demanda de viagens causa reflexos negativos no entorno do empreendimento, e por
esta razado, sao objeto de constantes estudos.

Assim, nesta dissertacdo apresenta-se, inicialmente, um levantamento e uma
analise de modelos de geragao de viagens a empreendimentos classificados como
Pdlos Geradores de Trafego e de modelos de demanda de transportes.

Além destes modelos, analisaram-se também, modelos econbmicos de
demanda de produtos, identificando as principais etapas de um estudo de mercado
voltado para a viabilidade econdmica e financeira de empreendimentos comerciais,
procurando, assim, verificar os fatores socio-econdémicos que determinam a
demanda esperada do empreendimento.

A partir destas analises foram identificadas varidveis socio-econémicas que
poderiam ser utilizadas na estimativa de viagens a shopping centers.

Para uma analise destas variaveis foi realizada uma pesquisa em shopping
centers da regido Sudeste do pais, que resultou em equacgdes para estimativa do
numero de viagens a shopping centers em fungcdo da variavel sécio-econdmica
renda média mensal na area de entorno do empreendimento.

E apresentada, ainda, uma proposta grafica segundo o eixo tridimensional xyz
para a determinacdo do volume de veiculos a shopping centers, utilizando-se do
valor da renda média mensal no entorno e da area bruta locavel do shopping center.
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ABSTRACT

Commercial enterprises as shopping centers are classified as Traffic Generation
Centers - TGC, because these enterprises usually attract a great number of private
vehicles trip due the different services offered. This generated trip demand causes
negative impacts in the neighboring area of the enterprise; because of this, they are
subject of constant studies.

Thus, this dissertation presents a survey and an analysis of the models of trip
demand to enterprises classified as TGC, and usual models of transportation trip
demand.

It was also analyzed economical models of demand of products and identified the
main stages of market studies, which define the economical and financial viability of
constructing commercial enterprises. This analysis had the objective of studying the
socioeconomic factors that determine the expected demand of the enterprise.

Starting from all these analyses, were identified socioeconomic variables that
could estimate the private vehicle trips demand to shopping centers.

For an analysis of these variables a research have been accomplished in
shopping centers of the Southeast of the country, that resulted in equations for
estimate of the number of private vehicles trips to shopping centers in function of the
socioeconomic income monthly average in the neighboring area of the enterprise.

It is still presented, a graphic proposal according to the axis three-dimensional
xyz for estimating the number of vehicles attracted to shopping centers, based on the
value of the income monthly average of the population in the neighboring area and of
the gross leasable area of the shopping center.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A ciéncia historica registra que, em determinados periodos da civilizagao
ocorreram grandes transformagbes no conhecimento humano, gerando
consequéncias em todo tecido social.

No presente momento, observam-se as profundas alteragdes por que passa a
humanidade fruto do advento do computador e, recentemente, do fenbmeno da
globalizagao, produzindo maior movimentagdo econdmica nas nagoes.

Estas alteragdes podem ser observadas com maior intensidade nos centros
urbanos, sobretudo os de médio e grande porte, que refletem na sua estrutura viaria
o incremento da atividade econdmica com o aumento de congestionamentos, a
variagao acentuada dos niveis de poluicdo e o aumento da frota veicular.

Como efeitos mais imediatos no cotidiano das pessoas, pode-se citar a
necessidade de ampliacdo do nivel de conhecimento como vetor de melhor
qualificagdo, o surgimento dos multiplos empregos e o incremento do setor de
servigos, que exigem maior mobilidade do individuo. Neste contexto, este ultimo
deve ser analisado em sua maior amplitude, por abarcar desde o lazer até a
prestacao de servicos diversos, com reflexos imediatos na estrutura viaria.

Todos estes fatores contribuem para que, na atualidade, ocorra o crescimento
da demanda de viagens, levando as pessoas a deslocarem-se com maior
frequéncia, diariamente, e percorrerem distadncias maiores com o intuito de
atenderem a dindmica do mundo moderno.

Consequéncia ainda destas transformacdes, observa-se que nas ultimas
décadas ocorreu um surto de crescimento nas cidades brasileiras que, aliado a
inexisténcia em sua maioria de planejamento urbano, de transporte coletivo urbano
eficiente e a alta taxa de motorizagdo, gerou o incremento dos congestionamentos

devido a concentracao e natureza das atividades de uso de solo.
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Quanto a alteragao do uso do solo, inclui-se a implantagdo de empreendimentos
classificados como Polo Gerador de Trafego, PGT, tais como shoppings centers,
hipermercados e lojas de departamentos, entre outros.

Tendo como caracteristica a capacidade de atrair e produzir grande numero de
viagens, o PGT acarreta impactos no sistema viario e na area de entorno, por
acrescentar um volume de trafego ao ja existente, os quais s&o proporcionais ao seu
tamanho e localizagao.

Desta forma, os fatores técnicos e econbmicos que viabilizam um
empreendimento comercial na area urbana devem ser analisados, buscando
destacar aqueles que representem interesse para a area da Engenharia de

Transportes no que diz respeito ao numero de viagens atraidas.

1.2 OBJETIVO

Esta dissertagdo tem como objetivo identificar e analisar variaveis socio-
econdmicas para avaliagdo da demanda de viagens para empreendimentos
comerciais como shopping centers de forma a subsidiar o desenvolvimento de um

modelo para definicdo desta demanda.

1.3 JUSTIFICATIVA

A necessidade de estudos sobre empreendimentos como shopping centers
deve-se as caracteristicas dos mesmos, tais como, a variada gama de servigos que
oferecem, sua localizagdo normalmente privilegiada dentro do perimetro urbano, e o
consideravel impacto no sistema viario.

Shoppings centers constituem-se num espago onde se concentram grande
numero de consumidores, atraindo um elevado numero de viagens como
consequéncia do deslocamento dos seus frequentadores e funcionarios, acarretando
uma expressiva demanda de viagens que necessita ser mensurada.

Vale ressaltar, também, a importancia dos estudos realizados até o momento,
para a estimativa da demanda de viagens a shopping centers, tendo em vista a

quantidade de pesquisas produzidas.
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No entanto, existe ainda, espago para a exploracdo do assunto sobre outros
enfoques, uma vez que, ainda se observam grandes impactos no sistema viario, néo
havendo a garantia da mobilidade e da acessibilidade condizentes com os niveis de
demanda que viabilizam o empreendimento.

O aumento do numero de shoppings centers deve-se a mudanga de habito
ocorrido no perfil do consumidor, que além de buscar as tradicionais oportunidades
de compras, lazer e servigos, busca também a seguranga e o conforto que estes
empreendimentos oferecem.

Vale destacar ainda, a alteragdo do panorama soécio-econdémico ocorrido no
Brasil com o advento do Plano Real, o qual propiciou, de certa forma, o incremento
do poder aquisitivo da populagéo.

Com isto, observa-se que o publico consumidor destes empreendimentos
poderia ser considerado, nos estudos de estimativa de demanda de viagens,
segundo suas condi¢cdes socio-econdmicas.

Surge assim, a necessidade de desenvolver um modelo de demanda de
viagens a shopping centers que inclua variaveis socio-econdmicas buscando obter

uma estimativa mais apropriada desta demanda.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para atingir o objetivo proposto neste trabalho, procurou-se desenvolvé-lo a
partir da seguinte estrutura, composta por sete capitulos, que estdo resumidos a

seqguir.

Capitulo 1 — Introducéo: sao apresentadas as consideracdes iniciais sobre o
tema proposto, o objetivo do trabalho, a justificativa e relevancia, bem como a

definicdo estrutural do mesmo;

Capitulo 2 — Polos Geradores de Trafego: Conceito e Estudos: descreve-se
e caracteriza-se o tema através da abordagem de topicos relevantes para o
planejamento e a implantagcdo de empreendimentos classificados como Pélo

Gerador de Trafego, definindo-os e caracterizando-os dentro do cenario
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urbano, além de destacar os modelos de estimativa de demanda de viagens a

tais empreendimentos;

Capitulo 3 — Influéncia dos Fatores Sécio-econdmicos na Demanda de Viagens
de Transporte: € dedicado a revisdo bibliografica dos modelos de geragao de
viagens existentes na atualidade, que caracterizam a demanda por transporte, além
de apresentar alguns estudos que procuram introduzir fatores sécio-econdmicos na

estimativa desta demanda.

Capitulo 4 — Demanda de Usuarios de Shopping Centers Sob a Otica do Estudo
de Mercado: apresentam-se as principais etapas para realizagcdo do estudo de
mercado, além de discorrer sobre potencial de mercado, decorrente dos modelos

econdmicos, como ferramenta para a estimativa de demanda de um produto.

Capitulo 5 — Variaveis Socio-Econbémicas e Pesquisa com Administradores de
Shopping Centers: apresentam-se as variaveis soOcio-econdmicos a serem
abordadas tanto na pesquisa realizada como na analise das informacbes obtidas

junto a administracdo dos empreendimentos.

Capitulo 6 - Andlise das Variaveis Pesquisadas: apresentam-se o0s
relacionamentos entre as variaveis pesquisadas, mostrando a associacado existente
entre elas, a fim de verificar a capacidade das variaveis sécio-econdmicas expressar

numero de viagens.

Capitulo 7 - Conclusdes e Recomendacbes: apresentam-se as conclusdes
pertinentes ao trabalho em consonédncia com os objetivos propostos, além de

recomendagdes para futuros trabalhos.

Apéndices - Apresentam-se o questionario enviado aos administradores de
shopping centers e as respostas obtidas nesta pesquisa, além dos relatorios
estatisticos fornecidos pelos aplicativos computacionais utilizados para analise dos

relacionamentos das variaveis.
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2 POLOS GERADORES DE TRAFEGO: CONCEITO E ESTUDOS

2.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Para a compreensdo adequada dos conceitos pertinentes aos objetivos deste
trabalho apresenta-se neste capitulo a fundamentacgao tedrica, a qual fornecera uma
visdo geral sobre Pélos Geradores de Trafego, PGT’s, abordando sua definigdo e
classificagdo, que se faz necessario tendo em vista que empreendimentos como
shopping centers se classificam como PGT’s. Assim, também é caracterizada a
demanda de um PGT, sendo que a descricdo dos modelos de demanda de viagens
existente na atualidade servira de base tedrica para a definicdo das variaveis

segundo a proposta deste trabalho.

2.2 POLO GERADOR DE TRAFEGO - PGT

Desde a década de 50 ja existiam estudos de transportes relacionados com o
uso do solo, buscando definir fluxos de trafego em fungédo destas caracteristicas.
Com a crescente utilizacdo do automoével, devido ao baixo custo dos combustiveis e
ao crescimento da renda familiar ocorreu a expansdo do adensamento populacional
nos centros urbanos, fazendo surgir novas areas de moradia. Com isso, os planos
de transporte foram direcionados a atender esta nova demanda.

No decorrer do tempo e com a evolugao dos transportes, constatou-se que para
cada condigao de uso de solo existe um Pdlo Gerador de Trafego, cuja demanda
pode ser mensurada segundo os deslocamentos entre origem e destino.

Po6los Geradores de Trafego s&o construgbes urbanas que atraem grande
quantidade de deslocamentos de pessoas e cargas, como shopping centers,
hipermercados, escolas e conjuntos de escritério, sendo que a instalacdo de
empreendimentos deste tipo provoca impactos indesejaveis sobre o transporte e o
transito da sua area de influéncia.

O aumento do numero de viagens, geradas com a insergdo de um PGT numa

regido, provoca um acréscimo do fluxo de veiculos nas vias da sua area de
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influéncia, podendo causar congestionamentos, dificuldades de acesso ao préprio
polo, aumento do numero de acidentes com a diminuigdo da seguranca de veiculos
e pedestres, alterando os niveis de servico das vias, diminuindo a velocidade de
percurso, agravando assim, os niveis de poluicao sonora e atmosférica.

Com isso, pode-se afirmar que a falta de controle e regulamentacdo na
instalagdo desses POlos causam também prejuizos econdmicos, devido aos
impactos negativos por eles causados.

Por outro lado, o crescimento do numero de empreendimentos geradores de
trafego nas areas urbanas tem motivado diversos estudos técnicos, visando
estabelecer para os diversos tipos de PGT os principais parametros para estimativa
do trafego gerado pelos mesmos.

Da pesquisa efetuada, pode-se destacar as seguintes definicbes para Podlo
Gerador de Trafego:

“... empreendimento de grande porte, como torres de escritorios,
shopping centers, hipermercados e outros, que atraem ou produzem grande numero
de viagens, causando reflexos negativos na circulagdo em seu entorno imediato e,
em certos casos, prejudicando a acessibilidade de toda uma regiao, ou agravando
as condicdes de segurancga de veiculos e pedestres”. (CET — SP, 1983);

“... atividade que, mediante a oferta de bens e/ou servicos,
produzem ou atraem um grande numero de viagens, e consequentemente causam
reflexos na circulagao do trafego em seu entorno, tanto em termos de acessibilidade
e de fluidez de toda uma regido, assim como em termos de seguranga de veiculos e
pedestres”. (GRANDO, 1986).

2.2.1 CLASSIFICACAO DOS POLOS GERADORES DE TRAFEGO

Os problemas ocasionados com a implantagdo de pélos geradores de trafego no
sistema viario sdo decorrentes do acumulo de fluxo nas vias de acesso ao
empreendimento e, posteriormente, ao adensamento populacional da zona de
trafego no qual o mesmo esta inserido, ocasionando o acréscimo de fluxo gerado

por esta populagéo.
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No entanto, é observado que a legislacdo para regulamentagcao destes
empreendimentos é falha quanto ao uso e ocupacgio do solo, além de nao observar
a capacidade do sistema viario. Estes aspectos ndo sao considerados pelos 6rgaos
publicos como fatores que podem inviabilizar a implantagcdo deste tipo de
empreendimento, negando assim sua licenga de construgéao.

Dependendo do seu tamanho e capacidade de atrair e produzir viagens e da
disponibilidade da infra-estrutura viaria os impactos causados sdo mais ou menos
expressivos, afetando a qualidade de vida da zona e prejudicando o planejamento
urbano.

Desta forma, os Pdlos Geradores de Trafego sao classificados segundo a area
construida como:

e Micro-pdlos: isoladamente apresenta pequeno impacto, porém quando
agrupados tornam-se bastante significativo. Sdo exemplos de micro-p6lo farmacias,
bares e restaurantes.

e Macro-polos: é o empreendimento cujo impacto causado é maior face ao
volume de viagens que produz, tendo como exemplos shopping centers,

hipermercados e hospitais.

E segundo sua localizagao, podemos classificar os Pélos Geradores de Trafego
como:
e Situados em centros urbanos;

e Situados em areas ndo urbanas (periferias).
Segundo a CET-SP (1983), os pdlos geradores de trafego sao subdivididos em

categorias, onde o critério principal é a area total construida. Estas consideragdes

estao expressas na TAB. 2.1.
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TAB. 2.1- Classificagdo de PGT segundo a area construida.

ATIVIDADE

AREA TOTAL CONSTRUIDA

TIPO P1

TIPO P2

CENTRO DE COMPRAS, SHOPPING
CENTER.

DE 2500 m? A 10000 m?

ACIMA DE 10000 m?

LOJAS DE DEPARTAMENTO

DE 2500 m? A 10000 m?

ACIMA DE 10000 m?

SUPERMERCADO, HIPERMERCADO,
MERCADO.

DE 2500 m? A 10000 m?

ACIMA DE 10000 m?

ENTREPOSTOS, TERMINAIS, ARMAZENS,
DEPOSITOS.

DE 5000 m? A 10000 m?

ACIMA DE 10000 m?

PRESTAGAO DE SERVIGOS, ESCRITORIOS.

DE 10000 m? A 25000 m?

ACIMA DE 25000 m?

HOTEIS

DE 10000 m? A 25000 m?

ACIMA DE 15000 m’

MOTEIS

DE 5000 m” A 15000 m?

ACIMA DE 15000 m?

HOSPITAIS, MATERNIDADES.

DE 10000 m? A 25000 m?

ACIMA DE 25000 m?

PRONTO-SOCORRO, CLINICAS,
LABORATORIO DE ANALISE, CONSULTORIOS,
AMBULATORIO

DE 250 m? A 2500 m?

ACIMA DE 25000 m?

UNIVERSIDADE, FACULDADE, CURSOS
SUPLETIVOS, CURSOS PREPARATORIOS

DE 2500 m? A 5000 m?

ACIMA DE 5000 m?

ESCOLAS DE 1° E 2° GRAU, ENSINI
TECNICO-PROFISSIONAL

DE 2500 m? A 5000 m?

ACIMA DE 5000 m?

ESCOLA MATERNAL, ENSINO PRE-ESCOLAR

DE 250 m? A 2500 m?

ACIMA DE 2500 m?

ACADEMIAS DE GINASTICA, ESPORTE,
CURSOS DE LINGUAS, ESCOLAS DE ARTTE,
DANGA, MUSICA, QUADRAS E SALOES DE
ESPORTE (COBERTOS)

DE 250 m? A 2500 m?

ACIMA DE 2500 m?

RESTAURANTES, CHOPERIAS, PIZZARIAS,
BOATES, CASAS DE MUSICA, DE CHA, DE CAFE,
SALAO DE FESTAS, DE BAILES, BUFFET

DE 250 m? A 2500 m?

ACIMA DE 2500 m?

INDUSTRIAS

DE 10000 m” A 20000 m?

ACIMA DE 20000 m?

CINEMAS, TEATROS, AUDITORIOS, LOCAIS
DE CULTO

DE 300 A 1000 LUGARES

ACIMA DE 1000 LUGARES

QUADRAS DE ESPORTE (DESCOBERTAS)

ACIMA DE 500 m? DE
TERRENO
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CONJUNTOS RESIDENCIAIS ACIMA DE 200 UNIDADES -

ESTADIOS E GINASIOS DE ESPORTE - ACIMA DE 3000 m”

PAVILHAO PARA FEIRAS, EXPOSIGOES,
PARQUE DIVERSAO

- ACIMA DE 3000 m?

PARQUES, ZOOLOGICOS, HORTOS -

COM AREA DE TERRENO
SUPERIOR A 30000 m?

Fonte: CET-SP (1983)

2.2.2 IMPACTO DEVIDO A IMPLANTACAO DE UM PGT

Estudos realizados pela CET-SP (1983) mostram que a inser¢gdo de PGT’s numa

determinada area causa problemas na operagao do sistema viario que podem ser

divididos em:

1- Reflexos negativos na circulagao:

Pontos de congestionamento nas vias do entorno;

Interferéncia no trafego de passagem que utiliza as vias de acesso ao
PGT, porém com outros destinos;

Ma acessibilidade ao préprio PGT;

Aumento dos niveis de acidentes de trafego.

2- Reflexos no estacionamento

Estacionamento em zonas residenciais, trazendo problemas a
populacdo residente;

Estacionamento irregular ao longo das vias do entorno, em
desrespeito a sinalizagao existente;

Dificuldade de operacdo de carga e descarga de mercadorias e

embarque e desembarque de passageiros.

3- Meio Ambiente

Poluicdo atmosférica proveniente do acréscimo de trafego de veiculos
automotores, que esta relacionado com a diminuicdo da velocidade
meédia de percurso dos veiculos, causando a combustdo incompleta do
combustivel elevando a quantidade de poluentes langcados na

atmosfera;
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¢ Poluicdo sonora proveniente do aumento do numero de veiculos nas
vias, sendo o ruido predominante nos casos de congestionamentos
vindo do ronco dos motores, buzinas, e também o ruido causado pelo
atrito entre pneu e asfalto causado pelo veiculo em movimento.

Com isso, observa-se que os impactos causados pela implantagdo de um PGT
sao decorrentes do acréscimo do numero de veiculos que serdo atraidos ao
empreendimento, sendo que o aumento da poluicdo sonora e atmosférica e a
saturacdo da capacidade viaria ndo sao mensurados antes da implantagdo do
empreendimento até a presente data.

Vale ressaltar ainda que na implantagdo de um PGT em uma area urbana,
deve-se considerar uma demanda de viagens ja existente na regido mais aquela
gerada pela implantagdo do empreendimento. Assim, quanto maior for o aumento
das viagens decorrentes do pdlo, maiores serdo os impactos no sistema de
transporte e de trafego urbano.

Portanto, a demanda produzida pelas atividades existentes e pela atividade a ser
implantada, gera um volume de trafego, que pode estar dividido entre:

- numero de automodveis que utilizaria um estacionamento;

- numero de caminhdes que abastecem o shopping

- volume de trafego de veiculos composto por automdveis, 6nibus e

caminhdes que utilizariam a rede viaria.

Segundo Barreto et al (1999), na analise do impacto da implantagcdo de um PGT
pode-se classifica-lo por:

a) volume de trafego (estimativa de projecdo de trafego/demanda para 20

anos) de:
e pequeno porte;
e grande porte;
b) distribuicado de trafego gerado:
e ao longo do dia;
e concentrado em horarios determinados;
e concentrado em dias determinados;
e concentrado em dias e horarios determinados.
c) vocagao do trafego:
e urbano;
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e rural ou regional.
d) natureza predominante do fluxo de trafego de veiculos:
e de transporte publico;
e particulares individuais;
e de carga;
e particulares de massa (fretamento).

Observa-se que sdo inumeras as variaveis que devem ser consideradas na
implantacdo de um PGT. No entanto, pode-se inferir que grande parte delas sao
mensuradas apos a implantacdo do empreendimento, possibilitando apenas acdes
paliativas e corretivas para o problema. Assim, torna-se necessario o controle na
implantagdo dos PGT’s para eliminar ou minimizar os impactos que possam ocorrer
sobre o transporte e o transito da sua area de influéncia.

Maciel (1999) utilizando-se de experiéncia na cidade de Santa Maria-RS,
descreveu uma metodologia, que poderia ser aplicada como medida de diminuigao
dos efeitos resultantes da implantagéo de PGT:

1. Verificar primeiramente as necessidades de vagas de estacionamento no
PGT;

2. Verificar as necessidades de vagas para carga e descarga, areas para
embarque e desembarque e areas de taxi;

3. Realizar contagens de veiculos no entorno da implantagdo do PGT,
identificando a situagao presente, quanto ao volume de trafego nas vias adjacentes;

4. Estimar o numero de viagens geradas. Esta estimativa podendo ser feita por
modelos de demanda, ou por questionarios.

5. Estimar o volume de trafego nas vias adjacentes;

6. Identificar futuros pontos criticos de circulagdo e seguranga de veiculos e
pedestres;

7. ApoOs estas anadlises e estudos basicos de engenharia de trafego, sugerir
adaptacdes necessarias no sistema viario do entorno, como alargamento, criagao de
faixas adicionais, sinalizagdo horizontal e/ou vertical, seguranga para pedestres,
deficientes etc.

Verifica-se que o crescimento do numero de PGT’s, dentro do cenario urbano,

tem motivado estudos direcionados ao conhecimento e minimizagcdo dos impactos a
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ele relacionados, como congestionamentos e esgotamento da capacidade das vias
adjacentes e de acesso ao empreendimento.

Dentre os estudos realizados para PGT’s encontram-se aqueles relacionados a
shopping centers, os quais serdo alvo de analise pormenorizada, devido as
caracteristicas do seu publico consumidor e pela crescente oferta destes

empreendimentos nos ultimos anos, conforme sera observado a seguir.

2.3 A EVOLUCAO DOS SHOPPING CENTERS

Segundo o BNDES (2002), defini-se shopping centers como empreendimentos
do setor de servigos que agrupam diversos estabelecimentos comerciais,
centralizados arquitetdnica e administrativamente.

A evolucao de tais empreendimentos no pais merece uma analise a parte, uma
vez que o mercado consumidor abriu espaco para a instalacdo destes polos no
cenario urbano e hoje, com o passar dos anos, a concorréncia entre os
empreendimentos faz com que se concentrem em algumas regiées na disputa pelo
mercado local.

Os shopping centers surgiram nos Estados Unidos na década de 50, para
atender o crescente numero de consumidores que se expandia para os suburbios
das grandes cidades.

Os fatores resultantes do crescimento urbano, como a necessidade de mais
seguranga e maior conforto, além das caracteristicas climaticas, incentivaram o
crescimento de empreendimentos deste setor.

Outros fatores podem ser acrescentados, tais como, a entrada da mulher na
forca de trabalho, o desenvolvimento dos transportes e o afluxo de compradores as
grandes lojas, como as de departamento e supermercados, indicando a
oportunidade da criagao de sistemas de compras mais rapidos e eficazes.

O formato dos primeiros shopping centers americanos se assemelhava aos
modelos mais conhecidos no Brasil, ou seja, projeto de grandes dimensdes, com
lojas ancoras e lojas satélites.

A partir de 1999, os Estados Unidos passaram a vivenciar uma fase de
reavaliacdo dessa industria, motivada pela constatacdo de uma oferta excessiva de

unidades em relacdo ao crescimento populacional e a concorréncia de formas
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alternativas de comércio, como as lojas de fabrica, clubes de compra, merchandising
por video e catalogos, as compras via Internet, além das grandes lojas tematicas.

No Brasil, o conjunto de shopping centers apresenta um nivel de qualidade que
se equipara ao dos paises desenvolvidos, sendo o décimo pais do mundo em
quantidade de shoppings construidos.

Desde a inauguracéo da primeira unidade, o Iguatemi, em S&o Paulo, em 1966,
o setor brasileiro de shopping centers apresenta um notavel crescimento, visto que o
numero de unidades tem dobrado a cada cinco anos.

Conforme informacgao da Associagao Brasileira de Shopping Centers (Abrasce),
o Brasil conta, até outubro de 2002, com 245 shoppings centers, sendo 224 em
operacao e 21 em construgao.

A distribuicdo destes empreendimentos pelas regides do pais pode ser
observada na TAB. 2.2.

TAB. 2.2- Distribuicdo de Shopping Centers por Regido

Regides N° de shoppings ABL (m?)
Norte 3 86.563
Nordeste 33 751.016
Centro-Oeste 19 420.742

Sudeste 149 3.589.778
Sul 41 778.004

Total 245 5.626.103

Fonte: ABRASCE (2002)

As estatisticas utilizadas referem-se a dados registrados na Abrasce, a qual
possui 165 shoppings filiados. Destes empreendimentos, observa-se na tabela
acima que a maioria deles estéo instalados na regido Sudeste, representando 60,8%
das unidades instaladas e 63,8% do total de ABL.

Pode-se dizer, ainda, que a maioria deles estdo distribuidos nas capitais dos

estados desta regiéo.

2.3.1 TIPOS DE SHOPPING CENTERS

28



E importante distinguir os diversos tipos de shopping centers instalados no
Brasil, pois cada tipo atende publico diferente e oferece servigos distintos, limitando
por vezes o universo da analise.

As definicbes para os varios tipos de shopping centers mais comumente aceitas
sao elaboradas pela Abrasce, com base na principal publicagao internacional sobre
o setor, a International Council of Shopping Center (ICSC), sendo denominados
como Regional, Comunitario, Vizinhanga, Especializado/Tematico, Outlet Center,
Festival Mall, Power Center e Discount Center, os quais possuem as seguintes

caracteristicas:

e Shopping Regional
Este tipo de shopping fornece mercadorias em geral (uma boa porcentagem de
vestuario) e servigos completos e variados. Suas atragdes principais sdo ancoras
tradicionais, lojas de departamento de desconto ou hipermercados. Um shopping
regional tipico é geralmente fechado, com as lojas voltadas para um hall interno.
Os shoppings regionais possuem uma variedade de produtos muito maior que os
demais tipos, sendo que a atividade de lazer vem ganhando espaco significativo, e

seu publico alvo sdo os consumidores das classes A e B.

e Shopping Comunitario
O shopping comunitario geralmente oferece um sortimento amplo de vestuario e
outras mercadorias. Entre as ancoras mais comuns estdo os supermercados e lojas
de departamentos de descontos. Ja entre os lojistas do shopping comunitario,
algumas vezes encontram-se varejistas de "off-price" vendendo itens como roupas,

objetos e méveis para casa, brinquedos, artigos eletrébnicos ou para esporte.
e Shopping de Vizinhanga
E projetado para fornecer conveniéncia na compra das necessidades do dia-a-
dia dos consumidores, tendo como adncora um supermercado que por sua vez tem o

apoio de lojas oferecendo outros artigos de conveniéncia.

e Shopping Especializado/Tematico
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Voltado para um mix especifico de lojas de um determinado grupo de atividades,
tais como moda, decoracéo, nautica, esportes ou automoveis.

Diferentemente dos demais tipos de shoppings, neste empreendimento a
compra ocorre por planejamento e nao por impulso estando, desta forma,

direcionado para as classes A e B.

e Outlet Center
Consiste em sua maior parte de lojas de fabricantes vendendo suas proprias
marcas com desconto, além de varejistas de "off-price".
Este tipo de empreendimento requer a disponibilidade de transporte coletivo
para garantia de sucesso, estando direcionado para atender, principalmente, o
consumidor das classes B e C, além de operar com margens e custos mais baixos.

Estima-se sua viabilidade para cidades com populagcédo acima de 300 mil habitantes.

e Festival Center
Esta quase sempre localizado em areas turisticas e € basicamente voltado para
atividades de lazer, com restaurantes, fast-food, cinemas e outras diversoes.
Por visar o entretenimento, este empreendimento tem espaco nas grandes

cidades, dirigindo-se para as classes A e B.

e Power Center

Conjunto de lojas dncoras com poucas lojas satélites.

e Discount Center

Lojas que trabalham com grandes volumes de produtos a baixos pregos.

Pode-se observar que quando o investidor vislumbra um tipo de shopping, ja
esta intrinseco neste planejamento o tipo de publico que sera atendido, sendo seu
estudo mercadologico voltado ou para a escolha da area geografica que
compreende uma populagdo com o poder aquisitivo esperado, ou buscando uma
regido que exergca uma certa abrangéncia sobre outras, atraindo desta forma o

publico de interesse.

30



A TAB. 2.3 apresenta a quantidade de shopping centers no Brasil segundo o
tipo, a qual representa, apenas, os empreendimentos associados a Abrasce, que

totalizam 165 unidades.

TAB. 2.3- Porcentagem de Shopping Centers no Brasil segundo o Tipo

Tipo %

Regional 56,97
Comunitario 28,48
Vizinhancga 6,06
Especializado 5,45
Outlet Center 1,83
Festival Center 1,21
Total 100

Fonte: Abrasce (2002)

Observa-se na tabela que os empreendimentos do tipo comunitario e regional
predominam no pais, porém verifica-se o crescimento de shopping centers
tematicos, como automotivo, de centro téxtil, de decoracdo e de construcdo, e
também festival center.

O conhecimento do histérico e da classificagdo dos shopping centers é
interessante para este trabalho, uma vez que estas informagdes facilitam a analise
comparativa dos empreendimentos e das caracteristicas da area de influéncia e dos

usuarios do mesmo.

2.4 AREA DE INFLUENCIA DE SHOPPING CENTERS

A implantacdo de um empreendimento comercial de porte requer o
conhecimento da area na qual o mesmo sera inserido, tendo em vista as influéncias
que podera vir a exercer no seu entorno, existindo assim, a necessidade de delimitar
esta area para prever os impactos que serdo causados, além de conhecer as
caracteristicas  socio-econbmicas da populacdo que tera acesso ao

empreendimento.
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Os planejadores de transportes realizaram diversos estudos visando a
delimitacdo da area de influéncia de shopping centers a fim de conhecer a origem
das viagens que s&o atraidas para os empreendimentos e, assim, prever 0s
impactos no sistema viario do entorno.

Grando cita ainda Keefer (1966) e Dunn e Hamilton (1971), onde o primeiro
determinou que a area de influéncia compreende uma area de até 8 km de raio, a
partir do shopping center, ou até 20 minutos de tempo de viagem.

Dunn e Hamilton(1971) utilizaram o tempo de viagem para determinagéo da area
de influéncia, sendo que a primaria compreende um tempo de viagem de 0 a 10
minutos, a secundaria de 10 a 20 minutos e a terciaria de 20 a 30 minutos.

Rocca (1980) in Grando (1986) utiliza a distancia e tempo de viagem para
determinar a area de influéncia primaria, sugerindo que a mesma se estende de 4,8
a 8,0 km, com tempo de viagem de até 10 minutos. A area secundaria estendendo-
se de 8,0 a 11,0 km, e tempo de viagem entre 15 e 20 minutos. A area terciaria
estende-se até 24 km com tempo de viagem n&o ultrapassando 30 minutos.

Para a determinagédo da area de influéncia, a CET-SP (1983) realizou pesquisa
junto a shopping centers na cidade de S&o Paulo, utilizando a variavel distancia, a
qual apresentou como resultado que 60% das viagens estdo contidas num raio de 5
km e 80% das viagens estdo contidas num raio de 8 km.

Grando (1986), a fim de determinar a area de influéncia, realizou pesquisa junto
a usuarios do Shopping Center RioSul, na cidade do Rio de Janeiro, e encontrou
que para a area primaria 45% das viagens estavam a até 10 minutos de viagem,
para area secundaria, 40% das viagens de 10 a 20 minutos de viagem e para area
terciaria 8,3% das viagens de 20 a 30 minutos de viagem e 6,7% das viagens
estavam fora da area de influéncia.

Pode-se ainda delimitar a area de influéncia de empreendimentos comerciais,
utilizando-se o tragado de isdcronas e isécotas. Este tracado permite visualizar a
acessibilidade do empreendimento, em fungédo do tempo de viagem e da distancia.

No trabalho de Grando encontram-se as definicbes de linhas isécronas e
isdcotas. As isdcronas séo linhas de tempo iguais, marcadas de 5 em 5 minutos até
o tempo de 20 a 30 minutos. S&o tragados pelas principais rotas de acesso,
procurando-se um horario de fluxo normal, evitando-se horarios de pico ou periodos

sem movimento na via, observando-se também os limites de velocidade das vias.
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Is6cotas sao linhas de distancia iguais, tracadas de 1 em 1 quildbmetro como um
circulo, normalmente até 8 km, cujo centro é o local onde se situa o
empreendimento.

Corréa (1998) desenvolveu uma metodologia destinada a delimitagdo de areas
de influéncia de shopping centers isolados (que ndao tenham um shopping center
competidor dentro da is6crona de 20 minutos), com area total construida entre
30.000 a 85.000 m?, a serem implantados em cidades de médio porte.

O procedimento adotado € decorrente da analise de diversos estudos voltados
ao assunto, além do levantamento de dados realizado em 2 shopping centers
localizados na cidade de Floriandpolis (SC).

Segundo Corréa, a pesquisa realizada nos shoppings centers destinava-se a
obtencdo de dados relativos aos usuarios, tais como: sexo, idade, escolaridade,
atividade profissional, enderego, origem da viagem, modo de transporte utilizado
para chegar ao shopping center, numero de automdveis que possui, posse da
carteira de habilitacdo, numero de pessoas no domicilio, posicdo dentro da familia,
numero de pessoas economicamente ativas na familia, renda familiar, padrédo da
residéncia, numero de vezes que costuma freqluentar o shopping e o principal
competidor, supermercado que costuma frequentar, distribuicdo das viagens por
isdcronas, opinido sobre o transporte coletivo que serve e sobre as condi¢cbes de
trafego para atingir o shopping.

Assim, Corréa (1998) estrutura a metodologia a partir das seguintes etapas:

. Estudo da localizacado do shopping center;
. Informacgdes gerais do projeto do shopping center;
. Definicdo do sistema viario principal;

. Divisao da regiao de implantagao por bairros ou zonas;

1
2
3
4
5. Estudo do sistema de transportes da regiao;
6. Tragado de isocronas;

7. Tracado de isécotas;

8. Localizacao espacial do principal centro de comércio da cidade e definicao dos
principais PGT’s concorrentes;

9. Divisédo das areas de influéncia primaria, secundaria e terciaria;

9.1. Caracteristicas das areas de influéncia primaria, secundaria e terciaria;
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10. Sugestdo do tenant mix*;

11. Anadlise de viabilidade de implantagdo do shopping center no local

preestabelecido pelo empreendedor e realiza-se o estudo de trafego da regido

analisando-se a viabilidade em termos de circulagio, acessos e estacionamento.
Tendo sido apresentado estudos sobre delimitacao da area de influéncia, pode-

se partir para um estudo mais detalhado da demanda de um empreendimento,

considerando suas caracteristicas.

2.5 PREVISAO DA DEMANDA PARA SHOPPING CENTERS

O processo de implantacdo de um PGT contempla a analise detalhada dos
fatores que o influenciam, sendo a demanda o principal deles, a qual devera ser
profundamente estudada, procurando identifica-la e quantifica-la.

Segundo Grando (1986), para o caso de shopping center a etapa de estimativa da
demanda de viagens ¢ a mais importante no momento do planejamento do empreendimento.

Os modelos de estimativa de demanda de viagens existentes séo relacionados a
viagens por automoveis a shopping centers e outros empreendimentos que também
apresentam a caracteristica de atrair grande numero de viagens, variando apenas
em relagdo aos dias da semana utilizados e na seleg¢ao das variaveis explicativas.

Grando (1986) destaca que dentre os fatores que influenciam na geragédo de
viagens pode-se citar:

eTaxa de visitagao: numero total de viagens de veiculos diarios, que depende de
fatores como a area global do empreendimento, tipo e localizagcdo do shopping
center, horario de funcionamento, acessibilidade, area de influéncia, caracteristicas
sdcio-econdmicas, dias da semana, periodo do ano, etc.

Alguns modelos foram construidos utilizando os fatores citados, sendo o mais comum,
devido ao fato de serem dados de facil obtengdo, os que relacionam o numero total de
viagens didrias com a area bruta locavel (ABL), que ¢ a area que engloba além da area de

vendas das lojas, areas de depositos, escritdrios € sanitdrios.

" Tenant mix sdo os grupos das principais atividades comerciais (lojas Ancoras, Satélites, de Alimentacio,
Cinema, Diverséo Eletronica e Servigos). Este mix devera satisfazer os desejos de consumo, servigos e lazer dos
potenciais usuarios do shopping center. (Hannes, 1997)

34



eVariagdes sazonais, diarias e hordrias na geragdo de viagens: a demanda de viagens
de um shopping center sofre variagdes em fun¢ao do més, do dia e do horario.

Observa-se que o més de maior movimento ¢ o de dezembro, devido as festas de final
de ano, e durante a semana observa-se que a sexta-feira e o sabado sdo os dias mais
movimentados. J4 a hora de maior movimento varia de acordo com o dia da semana e o
horéario de funcionamento do shopping.

Goldner (1994) apresenta a estrutura dos modelos de geracdo de viagens existentes de
forma resumida e comparativamente.

Quanto aos modelos de geragdo de viagens, observa-se que podem adotar um
comportamento linear utilizando como varidvel explicativa uma medida do tamanho do
shopping center. Estes modelos caracterizam-se por apresentarem uma formulacao geral do

tipo:

Sj=a+bXj (EQ.2.1)

Onde:

Sj: nimero total de viagens atraidas pelo shopping center em j;

Xj: medida de atratividade do shopping center em j, geralmente a area bruta locéavel,

a,b: parametros determinados por meio de regressdo linear a partir de observagdes
feitas em varios shoppings centers.

Além do modelo expresso pela equagdo 2.1, Goldner (1994) cita ainda, os modelos
lineares que utilizam variaveis socio-econdmicas da area de influéncia do shopping center.

Estes modelos apresentam a seguinte formulacao geral:

Sj=a+bl.X1 +...+bn.Xn (EQ.2.2)

Onde:

Sj: nimero total de viagens atraidas pelo shopping center em j;

X1...Xn: conjunto de “n” varidveis explicativas, geralmente associadas ao perfil sécio-
economico dos consumidores e as caracteristicas do shopping center;

a, bl...bn: pardmetros do modelo.

Numa terceira abordagem encontram-se os modelos intrinsecamente lineares, ou seja,
podem ser linearizados através de uma transformacdo matematica de suas variaveis. Sao
modelos do tipo Y = X1 X2 ... Xn, comumente utilizados como fun¢do de demanda, e sua

linearizagdo ¢ obtida pela aplicag¢do de logaritmos em ambos 0os membros:
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logY = al. logX1 + a2. logX2 + .... + an. logXn (EQ. 2.3)
Onde:

Y = Sj: nimero total de viagens atraidas pelo shopping center em j;

X1...Xn: conjunto de “n” variaveis explicativas quaisquer;

al... an: parametros do modelo.

Ulysséa e Carvalho (1992) citam também, os modelos ditos de acessibilidade explicita
que consideram os trés elementos tidos como fundamentais para uma especificagdo
teoricamente consistente: (1) o nimero de viagens atraidas ao empreendimento, ou seja, a
atratividade do shopping, (2) a acessibilidade do shopping relativamente a seus
concorrentes e (3) a propensdo de geracao de viagens de seus potenciais consumidores.

Assim, Ulysséa e Carvalho (1992) desenvolveram um modelo de acessibilidade
explicita para estimar a demanda de viagens a shopping centers, cuja formulagdo final ¢
expressa por:

Si=A;.E;. Wj.e PN (EQ.
2.4)

Onde:

(13541

Sij : nimero de viagens realizadas pelos consumidores de “i” para compras no

€699

shopping center
A;: fator de balanceamento

A=Y W. e Pyt

(13421

W; : atragdo exercida pelo shopping center em “j”, sobre os consumidores.

[13%4]
1

e PV funcdo de impedancia que leva em consideracio o custo de transporte entre

(Y344

€

B : parametro de impedancia que reflete a sensibilidade dos viajantes em relacdo ao

(13541 (13421

custo de transporte entre “i” e

€699 €619

Cj; : custo de transporte entre “i” e

31
1

Ei : despesa (demanda) total com compras dos consumidores na zona

Ei=ei.Pi

(13421

ei : despesa per capta dos consumidores em “i

31
1

P; : populagdo em
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O modelo foi aplicado num conjunto simulado de trés zonas de consumidores com
opgdes de compras em trés shopping centers alternativos.

Os valores observados de E; e W; foram arbitrados para a calibracdo do modelo.
2.5.1 MODELOS DE DEMANDA DE VIAGENS A PGT’S: ESTUDOS NO EXTERIOR
Keefer (apud Grando, 1986), mediante coleta de dados de viagens em dia médio da
semana, de 15 estudos, representando 28 shopping centers americanos, definiu modelos de

geragdo de viagens, utilizando regressao linear simples relacionando varidveis dependentes

e independentes como na TAB. 2.4.

TAB. 2.4- Regressao linear simples para shopping centers

N ERRO
REGRESSAO N
EQUACAO R’ PADR
Variavel dependente (Y) Variavel Independente(X) AO
Total de viagens Viagens pessoais a trabalho
Y =1090 + 4,73X 0,67 1520
Viagens de carro p/ compras Viagens pessoais a trabalho
Y =824 +3,36X 0,59 1295
Viagens de carro p/ compras Area necesséria p/ bens de
de bens de conveniéncia conveniéncia’ Y =578 +9,13X 0,20 419
) Area necesséria p/ outras
Viagens de carro p/ compras )
mercadorias Y =1040 + 0,36X 0,36 1560
Outras viagens de carro Outras areas Y =394 + 6,66X 0,23 408
Viagens pessoais a trabalho Area bruta locavel Y =137+2,16X 0,53 316
Total de viagens de veiculos Area bruta locavel Y =1512+10,83X 0,42 2040

Fonte: Grando (1986)

Keefer também utilizou variaveis diversas para obtencdo de equagdes de regressiao
linear multiplas, inclusive varidveis relacionadas com a area de influéncia do shopping
center ¢ a localizagdo de seu maior competidor, 0 que torna mais precisa a geragao de
viagem.

Grando (1986) cita ainda Barret (1972) e Buttke (1972), onde o primeiro indica 20 a
30 viagens por dia por 100 m” de 4rea bruta locavel para uma sexta feira média a 25 a 33

viagens para um sabado médio.

% Bens de Conveniéncia sdo mercadorias tipicamente oferecidas em supermercados ¢ em outras lojas do ramo
alimenticio para as necessidades diarias, tais como alimentos, remédios, restaurantes e, em menor escala, para
outros itens de vestuario e artigos diversos.
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Para Buttke, a geracdo de viagens didrias de um dia tipico pode ser calculada pelas

formulas que seguem:

Total de viagens em dias de semana, abertos a noite =40 x 1,17 A;
Total de viagens aos sabados =40 x 1,21 A;

Onde A ¢ igual a area bruta total construida dividida por 100 m*

O ITE - Institute of Transportation Engineers (1997) estabeleceu as seguintes

equacdes de geracao de viagem para shopping centers na hora de pico:

Ln(T) = 0,660 Ln(X) + 3,403 (para dias de semana) (EQ. 2.5)
Ln(T) =0,651Ln(X) + 3,773 (para sabados) (EQ. 2.6)
Onde:

T: média de veiculos que chegam,;

X =ABL (m*) /92,9 m’

O ITE forneceu também modelos que definem as taxas de viagens diarias a shopping

centers:
Ln(T) = 0,643 Ln(X) + 5,866 (para dias de semana) (EQ. 2.7)
Ln(T) = 0,628 Ln(X) + 6,229 (para sabados) (EQ. 2.8)
Onde:

T: média de veiculos que chegam;

X =ABL (m”) /92,9 m’

2.5.2 MODELOS DE DEMANDA DE VIAGENS A SHOPPING CENTERS: ESTUDOS
NO BRASIL

Os estudos sobre geragdo de viagens no Brasil ainda sdo escassos, valendo citar, além
dos anteriormente mencionados, os descritos a seguir:

CET-SP (1983) apresenta o modelo onde sdo relacionados o volume de viagens e a
area total construida do empreendimento para estimar o nimero médio de viagens atraidas

por um shopping center na hora de pico:
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Vv =(0,124 AC + 1550) 0,25 (EQ.
2.9)

onde:

Vv: estimativa do numero médio de viagens de automovel atraidas na hora de pico;

AC: 4rea total construida (m?)

Conceigdo (1984) definiu entre 22 a 36 viagens de automovel por dia, por cada 100 m*
de area bruta locavel, variando com as caracteristicas de cada shopping center.

Grando (1986) realizou estudo da geracdo de viagem diretamente para o automovel,
pois este dado ¢ na maioria das vezes facilmente obtido nos shopping centers, que
normalmente possuem contadores de trafego em todos os acessos, o que torna o dado
bastante confidvel.

Os primeiros modelos sugeridos para esta etapa sao os de regressao linear simples,
sendo que para o primeiro caso relacionou-se o numero de veiculos em um sabado médio

(Y) com a area bruta locavel — ABL (X):
Y =-2.066,639 +0,3968842 X R*=0,785 (EQ. 2.10)
No segundo caso, foi selecionada como varidvel independente (X) a diferenga entre
ABL e a area destinada para bens de conveniéncia, onde os bens de conveniéncia sdo as

mercadorias tipicamente oferecidas em supermercados € em lojas do ramo alimentar,

incluindo ferragens e produtos farmacéuticos. Resultando no seguinte modelo:
Y =-467,3345+0,3872 X R*=0,925 (EQ.2.11)
Grando equacionou ainda um modelo de regressao linear multipla selecionando como
variaveis independentes a renda per capita da populagdo da area de influéncia (X;)e a

distancia do shopping center ao principal competidor (X3).

Y =19229,8 — 6081,213 X, + 1368,206 X, R*=0,828 (EQ. 2.12)
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Nota-se que, talvez, por problemas na confiabilidade dos dados, a variavel renda
apresentou sinal negativo, o que ndo ¢ esperado para esta variavel.

Goldner (1994), utilizando-se de uma amostra de 15 shoppings centers do Brasil, adota
para geragdo de viagens o mesmo modelo de Grando (regressdo linear simples)
oferecendo, porém uma gama maior de modelos, para diferentes tipos de shopping centers
dentro da 4rea urbana e com supermercado. As equagdes de regressao linear simples sdo:

- Para shopping centers dentro da area urbana:

VOLSAB =2057,3977 + 0,3080 ABL R*=0,7698 (EQ. 2.13)
Onde:
VOLSAB: volume médio de automoveis no sabado;

ABL: area bruta locavel do shopping center (m?).

VOLSEX =433,1448 + 0,2597 ABL R*=0,6849 (EQ.
2.14)

Onde:

VOLSEX: volume médio de automoveis na sexta-feira;

ABL: 4rea bruta locavel do shopping center (m?).

-Para shopping centers dentro da 4rea urbana e com supermercado:

VOLSAB =1732,7276 + 0,3054 ABL R*=10,8941 (EQ. 2.15)
Onde:
VOLSAB: volume médio de automodveis no sabado;

ABL: 4rea bruta locavel do shopping center com supermercado (m?).

VOLSEX = 0,74 VOLSAB (EQ. 2.16)
Onde:
VOLSEX: volume médio de automoveis na sexta-feira;

VOLSAB: volume médio de automéveis no sabado (m?).

A partir dos conceitos e propostas apresentados no boletim 32 editado pela

CET-SP em 1983, e a pratica de trabalho com PGT subsidiaram o desenvolvimento
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do boletim 36 editado em 2000, onde entre outros modelos € apresentado um novo
modelo de atragao de viagens para shopping centers.

Utilizando-se do estudo realizado em trés shoppings centers, foi testada a
hipétese basica de que a demanda diaria de autos é funcdo do porte do
empreendimento. Foi, entdo, analisado para o dia de sexta-feira e sabado a relagao
entre area computavel e o numero total de veiculos atraidos. A partir dessa analise
foi possivel calibrar as seguintes equagdes:

Sexta-feira: DA = 0,28 Ac — 1366,12 R*=0,99 (EQ. 2.17)
Sabado: DA =0,33 Ac —2347,55 R?= 0,98 (EQ. 2.18)
Onde:

DA: demanda de autos atraidos (auto/dia);
Ac: area computavel (m?) = area construida total — area construida de garagens

- area de atico e de caixas d’agua

Apds levantamento dos modelos de geragcdo de viagens existentes, é
apresentado a seguir, um quadro onde sao resumidos estes modelos, procurando
facilitar a comparacao entre as variaveis utilizadas nestes modelos.

A TAB. 2.5 oferece uma visao conjunta de modelos de geragdo de viagens.
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TAB. 2.5- Quadro comparativo de modelos de geracao de viagens

ANO AUTOR Var. Dependente Var. Independente MODELO
v) X)
Total viagens veiculos / dia de )
ABL (m°) Y =1512 + 10,83X
semana
Viagens pessoais trabalho / dia de )
ABL (m°) Y =137 + 2,16X
semana
Viagens pessoais a trabalho
Total de viagens / dia de semana Y =1090 + 4,73X
/ dia de semana
Viagens carro p/ compras / dia de | Viagens pessoais a trabalho
Y =824 + 3,36X
semana / dia de semana
Viagens carro p/ compras . )
Keefer o i Area necessaria p/ bens
1966 ) (bens conveniéncia) / dia de o ) Y =578 +9,13X
(shopping center) Conveniencia (m°)
semana
Viagens carro p/ compras / dia de Area necessaria p/ outros
) Y =1040 + 0,36X
semana Bens (m?)
Outras viagens carro / dia de
Outras areas Y =394 + 6,66X
semana
Viagens pessoais a trabalho / dia )
ABL (m°) Y =137 + 2,16X
de semana
Total de viagens de veiculos / dia )
ABL (m°) Y =1512 + 10,83X
de semana
Barret . ) ) Sexta: 20 a 30 viagens/dia
1972 . Total de viagens / dia ABL/100m . ) .
(shopping center) Sabado: : 25 a 35 viagens/dia
Buttke ) Dia de semana:Y =40 x 1,17X
1972 ) Total de viagens / dia ABL/100m
(shopping center) Sabado: Y =40 x 1,21X
CET n° médio viagens auto / hp Area total construida
1983 ] ) Vv = (0,124Ac+1550)0,25
(shopping center) (Vv) (m%)
Conceigao . . B . .
1984 ) Viagens auto/dia 100m“ ABL 22 a 36 viagens/dia
(shopping center)
p/ X=ABL Y=-2066,639+0,3968842X
Grando n° veiculo (sabado)
1986 . p/ X= ABC Y=-467,3345+0,3872X
(shopping center) (Y)
p/ Xi=renda e X,= Y=19229,8-
distancia 6081,213X,+1368,206X;
Goldner n° veiculo (sabado) ABL Y=2057,3977+0,3080ABL
1994 S/supermercado n° veiculo (sexta) ABL Y=433,1448+0,2597ABL
Goldner n° veiculo (sébado) ABL Y=1732,7276+0,3054ABL
C/supermercado n° veiculo (sexta) ABL Y=0,74 Volsab
Ln(T)=0,643In(X)+5,866
1997 ITE Média diaria de veiculos 92,9m” ABL (dias de semana)
(shopping center) )] (X) Ln(T)=0,628In(X)+6,229
(Sabado)
2000 CET Demanda de autos atraidos Area computavel DAsex = 0,28 Ac — 1366,12

(shopping center)

(auto/dia)

(m*)

DAsa» = 0,33 Ac — 2347,55
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Analisando a TAB. 2.5, observa-se que a variavel dependente normalmente utilizada
foi o nimero médio de veiculos, ou seja, a demanda de autos atraidos ao empreendimento,
e como variaveis independentes medidas de Area Bruta Locavel, Area Construida e Area
Comercial, que sdo dados de facil obtengdo junto aos empreendimentos.

No entanto, uma tentativa realizada por Grando (1986), utilizando renda per capita da
populacdo e distdncia do empreendimento ao maior concorrente, ndo se revelou um
modelo consistente por apresentar valor negativo para o coeficiente renda, o que ndo era
esperado, visto que a demanda seria uma funcao crescente da renda, portanto quanto maior
a renda populacional maior o nimero de viagens. Isso ocorreu, provavelmente, devido a

dificuldade na época em se conseguir dados so6cio-econdmicos do usudrio do shopping.

2.6 CONSIDERAGCOES FINAIS

A bibliografia mostra que, para os estudos referentes a Polos Geradores de
Trafego, as viagens produzidas e atraidas que determinam a geragao de viagens é
de fundamental importancia para o planejamento do empreendimento, tanto para o
empreendedor quanto para os 6rgaos publicos no que se refere a planejamento
urbano e planejamento dos transportes publicos coletivos.

Os estudos sobre shopping centers ndo cessam devido a constante implantagao
destes empreendimentos no cenario da economia brasileira. Esta expanséo esta
fundamentada nas mudancgas de habito do publico consumidor, que cada vez mais
procura comodidade, aliada a facilidade de compras, lazer e segurangca que estes
empreendimentos oferecem.

Esta escolha do consumidor vem motivando os empreendedores do ramo a
buscarem atender as regides deficitarias destes centros, investindo cada vez mais

na constru¢ao de shopping centers no Brasil, conforme mostra a FIG. 2.1.
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FIG. 2.1- Evolug&o dos shopping centers no Brasil

Fonte: www.abrasce.com.br

Com isto, verifica-se forte concentragao no setor e a motivacado para a abertura
de novas unidades, que passaram a ser instalada em locais onde anteriormente nao
existiam, gerando alteracdo no trafego local, ndo dimensionado para esta nova
postura do mercado.

Observa-se, porém que o publico determinante da demanda que origina as
viagens para estes PGT’s ndo é estudado no aspecto sécio-econdmico, visto ser
este um fator determinante desta demanda.

Observa-se que os modelos lineares que adotam como variavel explicativa a
area construida ou a area bruta locavel quantificam as viagens atraidas a shopping
centers, apresentando simplicidade na estrutura e conveniéncia operacional, porém
apresenta também algumas deficiéncias quanto aos valores obtidos para os
parametros a e b.

Obtendo-se um valor elevado para o parametro “a” significa que um grande
numero de viagens seria atraida ao shopping center mesmo que sua area fosse de
pequena grandeza.

Para o caso do parametro “b”, o qual mede a variacéo relativa do numero de
viagens atraidas em fungao da area do shopping center, também deve ser analisado
com atencgao, pois adotar o mesmo valor para parametro “b” para diferentes regides
sem considerar os perfis sécio-econdbmicos das mesmas, pode levar a sérias
distorgdes.

Assim como os estudos referentes as etapas necessarias a implantacao de
shoppings centers abordados neste capitulo mostra as formas de estimar a
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demanda de viagens ao empreendimento, no capitulo seguinte procurar-se-a
entender os modelos de demanda no planejamento dos transportes e quais o0s

fatores que a influenciam.
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3 INFLUENCIA DOS FATORES SOCIO-ECONOMICOS NA DEMANDA DE
VIAGENS DE TRANSPORTE

3.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Os problemas relacionados a transportes tém se apresentado comuns e
freqUentes em paises industrializados e em desenvolvimento. O crescimento do
trafego rodoviario e da demanda de transporte tem resultado em
congestionamentos, aumento de acidentes e impactos ambientais. Os problemas
citados n&o estdo so6 relacionados com o aumento do uso do veiculo particular, mas
como consequéncia da falta de investimentos em outros modos de transportes.

Além disto, o crescimento das cidades em decorréncia tanto do reflexo da
economia atual, como para atender as necessidades do cidadao n&o cessarao,
exigindo assim, um planejamento de transportes para garantir meios de
deslocamento para as pessoas sem causar reflexos negativos no sistema viario e no
ambiente, pois uma parcela consideravel da populagdo continuara usando o
transporte individual, o automovel, até que o servigco oferecido seja, de fato, de alta
qualidade.

Também, ¢é importante salientar que a implantacdo de empreendimentos
comerciais na area urbana esta intimamente ligada a infra-estrutura de transporte na
area de entorno do mesmo, visto que o0 sucesso econdmico-financeiro do projeto
dependera das facilidades de acesso que seus consumidores encontrardo para
chegar ao empreendimento.

Assim, a demanda de um empreendimento deve ser conhecida tanto como fator
determinante do estudo de viabilidade do projeto, como para a estimativa do numero
de viagens que serdo atraidas ao mesmo.

Portanto, considerando-se a existéncia de relacionamento entre o sistema de
transporte e sua demanda com a implantacdo de um empreendimento, serdo
abordados neste capitulo estudos de demanda de transportes e os fatores socio-
econdmicos que influenciam na geragédo de viagens, usualmente considerados no
planejamento de transporte que possam ser associadas com a implantagdo de

shopping centers.
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3.2 ADEMANDA DE TRANSPORTE

Segundo a ANTP (1999), os movimentos das pessoas e das mercadorias no
espaco se chama “demanda de transportes”, ou seja, o desejo de realizar
deslocamentos.

Estes deslocamentos se concretizam por diferentes modos de transporte, desde
0 mais simples, andar a pé, até o mais complexo, como utilizar um veiculo
motorizado de grandes proporgoes.

Assim, a etapa de fundamental importancia para o planejamento de transporte é
a identificacdo e quantificacdo da demanda. Segundo Ortuzar (1994), a demanda
por transportes € diferenciada por hora do dia, por dia da semana, por propdsito da
viagem, por tipo de carga e outros. Um servico de transporte que nao considere
estes atributos pode se tornar inutil.

A demanda por transporte também ¢é derivada, porque os deslocamentos
humanos ocorrem em funcéo das necessidades das pessoas, que por sua vez estao
ligadas sempre a um motivo, tais como, trabalho, compra, estudo ou lazer.

Novaes (1986) cita que, em geral, sdo encontrados trés niveis distintos de
analise da demanda de transportes, a saber:

e Previsdes a curto prazo

Neste caso, as previsdes sao estabelecidas para periodos de até um ano, onde
o horizonte de estudo se restringe a situagéo atual, baseando-se fundamentalmente
na hipétese de que a distribuicdo espacial das atividades e os valores absolutos de
variaveis sécio-econdmicas, como populagdo, renda, emprego, etc, permaneceréao
constantes.

e Previsdes a médio prazo

O prazo estabelecido para este tipo de previsdo € de até cinco anos, envolvendo
nesta analise proje¢des detalhadas das variaveis socio-econdmicas, incluindo as
atividades da regido de estudo.

e Previsdes a longo prazo

Também neste nivel de previsdo as variaveis socio-econémicas sao analisadas
minuciosamente, considerando sua evolugao ao longo do tempo, sendo o prazo para

este tipo de previséo varia de vinte a trinta anos.
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Dentre os modelos de previsao de demanda existentes, Neves (1990), cita como
sendo os principais os seguintes:

e Método da extrapolacdo de tendéncia — € a técnica mais simples e mais
usada na obtencao de previsdes de natureza incondicional. Consiste em observar os
dados passados e inferir o tipo de fungdo matematica que melhor se ajuste a esta
realidade histérica;

e Método de séries historicas — consiste no tratamento estatistico de uma série
historica, na qual sdo apresentadas as caracteristicas peculiares de previsdes de
curto prazo, previsdes incondicionais, observacdes da varidvel em analise e
influéncia de sazonalidade. Este método necessita de um numero razoavel de
observagdes para captar efeitos sazonais e ciclicos que possam vir a ocorrer;

e Métodos econométricos — tém por objetivo obter uma ou mais relagbes
funcionais que permitam prever as variaveis dependentes, ou seja, a variavel que se
deseja explicar, a partir do comportamento das variaveis independentes, sendo em
geral mais utilizado o método dos minimos quadrados com a especificacdo do

modelo baseado em regressao linear.

Conforme abordado anteriormente, a fase de identificagdo da demanda € de
fundamental importancia, visto que o método adotado servira para a previsao
qualitativa e quantitativa de um evento que ainda nao ocorreu, o qual deve ser
justificado por um procedimento légico e de compreensao de todos.

Portanto, sdo necessarios modelos de previsdo da demanda adequados ao
propdosito de entender o comportamento que os individuos terdo face aos diferentes
cenarios que o mesmo possa vir a se defrontar.

Os estudos de demanda, num meio urbano ou numa regido, se baseiam,
inicialmente, na divisdo da area em zonas, onde sao feitos levantamentos visando
identificar os deslocamentos, os meios de transporte utilizados, os tempos e os
custos. S&o levantadas, também, as caracteristicas sécio-econdmicas e de uso do
solo de cada zona.

Como exemplo disto, Ortuzar (1994), apresenta de forma simplificada uma
interpretacdo do que ocorre na pratica com o sistema de transporte publico quando

se percebe um aumento de renda da populagéo.
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de operacéo

FIG. 3.1- Reflexo do aumento da renda da populacéo nos transportes
Fonte: Ortuzar (1994)

Na FIG. 3.1 tem-se que a renda da populacdo causa reflexos no sistema de
transporte, uma vez que o individuo adquire condi¢cdes de optar pelo uso do
automovel, um transporte porta a porta que Ihe oferece conforto e comodidade. No
entanto, esta escolha contribui para o aumento dos congestionamentos, aumento do
tempo de viagem, aumento da tarifa do transporte, entre outras consequéncias.

Segundo Ortuzar (1994), para romper este ciclo, sdo necessarias atitudes que
vao desde os subsidios ao transporte publico até a ado¢ao de medidas que levem a
restricdo do uso do automovel.

Com isto, a FIG. 3.1 permite verificar a influéncia da renda sobre o transporte
individual, que € interesse deste trabalho, quando se avalia a implantacdo de
empreendimentos na malha urbana, visto que muitos dos seus frequentadores

utilizam este meio para acessar o empreendimento.

3.2.1 MODELOS DE GERACAO DE VIAGENS

Tem-se na pratica que os melhores modelos de geragcao de viagens sao aqueles
que identificam os diferentes propdésitos das viagens e os modela separadamente.
Ortuzar & Willumsen (1999) cita, para o caso de viagem baseada no domicilio, cinco

categorias que classificam as viagens usualmente empregadas:
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e Viagem a trabalho;

¢ Viagem a estudo;

¢ \iagem a compras;

e Viagem a lazer;

e Qutras viagens.

As duas primeiras categorias sdo chamadas obrigatorias, e as demais opcionais.

Outra forma de classificar as viagens € pela hora do dia de sua realizagao,
considerando-se a hora de maior ou menor movimento. As viagens s&o
frequentemente consideradas na hora de pico ou fora da hora de pico. A relagao
entre as viagens de diferentes propdsitos e a hora do dia varia bastante, sendo, por
exemplo, que a maioria das viagens a trabalho séo realizadas no periodo de pico.

Além do propdsito e o horario que a viagem é realizada, uma outra importante
forma de classificagao das viagens é pelas caracteristicas da pessoa que a realiza.

Ainda segundo Ortuzar & Willumsen (1999), o comportamento das viagens
individuais sdao muito dependentes de fatores socio-econémicos como nivel de
renda, propriedade de veiculo, tamanho e estrutura do domicilio.

Novaes (1986) afirma que um modelo de geracdo de viagens € normalmente
constituido por uma ou mais equagdes que procuram explicar o total de viagens
produzidas por uma zona em funcéo das caracteristicas sdcio-econémicas e de uso

do solo encontrados na zona, obtendo-se normalmente uma equagéao do tipo:

Fi =1(Si, US) (EQ. 3.1)
Onde:

Fi— fluxo gerado pela zona i, medido por unidade de tempo;

Si - variaveis socio-econdémicas observadas na zona i;

US; — caracteristicas de uso do solo na zona i.

Como exemplo do modelo anterior, Novaes cita a formulagcao obtida em Toronto:

Fi =0,153 P; + 0,145 H;— 0,253 A, (EQ. 3.2)
Onde:

Pi— populagao que habita a zona i;

H; - numero de habitacbes na zona i;

A, - total de automodveis na zona;
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Fi— numero diario de viagens geradas na zona i.
3.3 FATORES QUE AFETAM A DEMANDA DE VIAGENS

Os modelos de demanda de viagens sao realizados para atender quatro
principais propaositos, ou seja, conhecer a demanda de viagens pessoais, a demanda
de transporte de carga, a produgdo e a atragdo de viagens. Para o caso deste
trabalho fixa-se o interesse na produgao de viagens pessoais.

A producao de viagens pessoais, segundo Ortuzar & Willumsen (1999), sofre a
influéncia dos seguintes fatores socio-econémicos:

e Renda;

e Propriedade de veiculo;

e Estrutura domiciliar;

e Tamanho da familia;

e Uso do solo;

¢ Densidade residencial;

e Acessibilidade.

Os primeiros quatro fatores, renda, propriedade de veiculo, estrutura domiciliar,
e tamanho da familia, tem sido frequentemente considerados nos estudos de
demanda de viagens, ao passo que uso do solo e densidade residencial sao
caracteristicas da zona de estudo. O item acessibilidade raramente tem sido
utilizado embora muitos estudos tentaram inclui-la, sem obter resultado satisfatorio.

No Brasil, estudos realizados pela Associagcdo Nacional de Transporte Publico
ANTP, utilizando fatores sécio-econdmicos mostram alguns resultados que
fortalecem o interesse deste trabalho em considera-los na estimativa de viagens a
empreendimentos comerciais.

Os resultados obtidos nos estudos da ANTP (1999) reforcam a abordagem de
que quantidade de deslocamentos humanos e a sua variagao estao relacionadas
com as caracteristicas das pessoas e dos grupos familiares, ou seja, quanto maior a
renda, maior a quantidade de deslocamentos por pessoa (mobilidade), e maior a
quantidade de destinos procurados.

Dentre os fatores que se destacam na influéncia sobre a demanda estdo a

renda, a idade, o sexo, o nivel de escolaridade, a posigcdo no mercado de trabalho.
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A demanda também ¢ influenciada pela distribuicao fisica da cidade e da rede
de vias e de meios de transporte que estao disponiveis para as pessoas.

“Se, por um lado, a rede de vias é extensa, as pessoas que
dispdem de automovel ficam com muitas possibilidades de deslocamento. Se, por
outro lado, a rede de transporte publico € muito limitada, as pessoas que dele
dependem ndo conseguem atingir muitos destinos e ficam limitadas nas suas
possibilidades de escolha” ANTP (1999).

Desta forma, observa-se que a disponibilidade e eficiéncia do sistema viario faz
com que o proprietario de veiculo automotor ndo deixe de utiliza-lo, priorizando o
transporte individual por considera-lo seguro, confortavel e rapido ocasionando nas
regides de grande oferta viaria um incremento no numero de viagens.

Também com o interesse de conhecer a demanda por transporte na Regiao
Metropolitana de Sdo Paulo, uma extensa pesquisa sobre as caracteristicas socio-
econdmicas da regiao foi realizada, para subsidiar o PITU 2020 (Plano Integrado de
Transportes Urbanos 2020), em 1999. Alguns dos resultados desta pesquisa se
tornam interessantes para o desenvolvimento deste trabalho, sendo, portanto,
citados a seguir.

Considerando as variaveis pesquisadas, populagdo, densidade populacional,
empregos, renda média familiar, matriculas escolares, frota de veiculos, obtiveram-
se como resultados:

e A renda familiar € um dos mais fortes determinantes da mobilidade;

e O transporte individual cresce com o crescimento da renda;

e A taxa de motorizagao varia segundo a renda familiar, conforme demonstrado
na TAB. 3.1.

TAB. 3.1- Taxa de motorizagado segundo faixa de renda

Regidao Metropolitana de Sao Paulo (1997)

Faixas de renda | Populacéo | Frota Taxa de
(Salario Minimo) Motorizacao*
Menos de 2,5 1.919.745 | 115.238 | 60

25a5,0 3.029.403 | 237.832 |79

5,0a10 5.036.629 | 632.914 126
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10a 20
Mais de 20

4.101.932
2.704.686

909.312
1.155.842

222
427

* Numero de Veiculos por 1.000 habitantes.
Fonte: PITU 2020

Segundo os dados da pesquisa OD/97, os individuos da classe de renda mais
alta (acima de 20 salarios minimos) viajam seis vezes mais que os individuos da
classe de renda mais baixa (abaixo de 2,5 salarios minimos), sendo 60% de suas
viagens realizadas por automovel.

Na busca por outros fatores sdcio-econdmicos que melhor representassem a
geragao de viagens, no estudo realizado por Sun et al (1998), foram pesquisadas
outras variaveis que melhor descrevessem o domicilio, além das usualmente
empregadas: renda familiar, tamanho do domicilio e propriedade de veiculo.

Foram incluidas entdo, variaveis como: o numero de linhas telefénicas em uma
casa, a presenca de telefone no carro, tipo de habitagdo, imovel préprio, e até
mesmo 0 numero de anos na residéncia atual. Estes fatores apresentaram um
resultado, considerado pelos autores, muito significativo.

Pode-se observar que um dos fatores estudados ndo é comum para o Brasil,
como a presenca de telefone no automaével, caracteristica esta peculiar aos Estados
Unidos, local onde se realizou o estudo.

As variaveis socio-econOmicas selecionadas no estudo apresentaram os

resultados conforme a TAB. 3.2.

TAB. 3.2- Efeito das Caracteristicas Sdcio-econdmicas do Domicilio

Acréscimo no Acréscimo da
Variavel Ponto Divisor N¢ de Viagens Distancia Percorrida
(%) (%)
>$45,000 55 38
Renda anual >$25,000 56 118
>$60,000 38 54
Tamanho (da familia) | >2 140 150
Tipo da Habitagéo Unifamiliar 57 120
No. Linhas telefonicas | > 1 24 29
Telefone no veiculo Sim 23 52
No. Veiculos >1 82 172
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Propriedade de Imével | Propria 40 84

Tempo na residéncia >5 - 11

Fonte: Adaptado de Sun et al (1998)

Na TAB. 3.2 observa-se que a pesquisa apresenta resultados sugestivos em
relagao as variaveis pesquisadas.

O acréscimo do numero de viagens é 140% para domicilios onde residem mais
de 2 pessoas. A variavel “propriedade de veiculo” sugere um acréscimo de 82% no
numero de viagens para a residéncia onde existam mais de 1 veiculo; acontecendo
ainda, um aumento de 55% nas viagens dos domicilios com renda média familiar
maior que 45.000 délares anuais.

O acréscimo de distancia viajada apresentada pela variavel tamanho de
domicilio é de 150% para os domicilios com mais de 2 pessoas residentes, 172%
maior para os domicilios que possuem veiculo, e 38,6% para renda média anual
maior que 45.000 délares.

E interessante notar que o tipo de domicilio, o nimero de anos na residéncia, a
propriedade do imovel, o numero de linhas telefénicas, e a presencga de telefone no
veiculo apresentam uma diferenca significativa nas viagens de domicilios. Na média,
os domicilios cujo veiculo possui telefone viajam 52% mais em distancia e 22,9%
mais em numero de viagens que um domicilio sem este equipamento no veiculo.

Domicilios com mais de uma linha telefénica produzem 24% mais viagens
diarias e viaja 29% mais em distancia que os domicilios com apenas uma linha
telefénica.

Domicilios unifamiliares geram 57% mais viagens e percorrem distancias 120%
maiores que outros tipos de domicilio, como condominios e apartamentos. Um
domicilio proprio produz 40% mais viagens e viajam 84% mais em distancia que
domicilios alugados.

Finalmente, domicilios com mais de 5 anos de tempo de residéncia produz 11%
mais distancia de viagens que um domicilio com menos de 5 anos na residéncia
atual.

No referido estudo, a densidade populacional ou de emprego foi utilizada como

referéncia para atividades de uso de solo, por ser esta identificagao simples e por
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acreditar-se que areas de alta densidade geram menos viagens por automéveis e
assim percorrem menos distancia.

Por isso, foram utilizadas no estudo, como variaveis independentes, densidade
de populagao (populagédo por acre), densidade de emprego (numero de empregos
por acre empresarial), e densidade residencial (nUmero de casas por acre de zona
residencial), relacionando assim as diversas densidades com a renda familiar.

Assim, com a introdugcdo no estudo de geragdo de viagens, de parametros de
uso do solo, que, em geral, causam significativo impacto devido ao aumento do
numero de viagens, Sun et al (1998) puderam concluir que residéncias localizadas
em areas de alta densidade percorrem 19% menos distadncia que aquelas
localizadas em areas de baixa densidade.

Na analise dos dados utilizados na pesquisa os autores observaram, ainda,
entre outros resultados, que a propriedade de veiculos varia entre as areas de alta e
baixa densidade, sendo o numero de veiculos por residéncia em areas de baixa
densidade igual a 1,87, e para areas de alta densidade igual a 1,41, podendo ser
razao para esta diferenca o tamanho do domicilio.

Em areas de alta densidade o tamanho de domicilio encontrado foi 2,19 pessoas
por domicilio, e em areas de baixa densidade passa a ter 2,52 pessoas por
domicilio, valores estes justificados pelo fato de regides de alta densidade atrairem
familias menores, ou seja, com uma ou nenhuma crianga.

Também foi demonstrado na referida pesquisa que o numero de linhas
telefénicas e propriedade de telefone celular sao relevantes na determinagao de
viagens.

Estas varidveis podem ser consideradas como descricdes mais expressivas de
um domicilio. A presenca de um telefone de carro ou varias linhas de telefone
representa um estilo de vida mais propenso para atividade que aqueles que nao
possuem estes recursos.

Da mesma forma, a propriedade de imével e o tipo de moradia sdo variaveis que
indicam a riqueza (prosperidade) da familia que normalmente ndo é demonstrada
pela renda anual familiar.

Steiner (1998), pesquisando a taxa de geracdo de viagens de seis shopping
centers, nos EUA, e comparando estes valores com as taxas resultantes do modelo

desenvolvido pelo ITE, sugere como variaveis que interferem na demanda de

95



viagens e também por estacionamento o numero e tamanho das lojas, atratividade
do empreendimento, facilidade de acesso, uso do solo adjacente, densidade
demografica e atitudes dos usuarios.

Os estudos apresentados vém fortalecer a idéia de que os fatores sdcio-
econdmicos podem ser utilizados na estimativa do numero de viagens, necessitando

para isso intensificar as pesquisas para coleta de dados.

3.5 CONSIDERAGOES FINAIS

Observa-se nos estudos apresentados que os fatores socio-econémicos podem
influenciar a demanda por transportes, uma vez que esta demanda decorre da
necessidade que as pessoas tém de se deslocarem para adquirir tanto bens de
consumo, como 0s servicos disponiveis para atender a populacéo.

Os estudos apresentados neste capitulo mostram o uso das variaveis socio-
econdmicas para previsdo do numero de viagens. Pode-se observar que algumas
das variaveis socio-econémicas, utilizadas para a previsdo do numero de viagens,
poderiam ser consideradas para a estimativa do numero de viagens a shopping
centers, desde que se obtenham dados -caracteristicos do usuario do
empreendimento e da regido na qual esta inserido.

Uma outra maneira de levantar os fatores socio-econémicos representativos da
demanda de um shopping center é por meio do estudo de mercado. Este estudo é
realizado por profissionais da ciéncia econdmica para verificar a viabilidade
econdmico-financeira do empreendimento, utilizando-se variaveis que expressem o
valor esperado da demanda.

Com isso procurou-se, no capitulo seguinte, abordar a demanda de bens e
servicos sob a o6tica do mercado e a metodologia de estudo de mercado,
identificando, sobre este ponto de vista, as variaveis utilizadas para a estimativa da

demanda do empreendimento.

56



4 DEMANDA DE USUARIOS DE SHOPPING CENTER SOB A OTICA DO
ESTUDO DE MERCADO

4.1 CONSIDERAGCOES INICIAIS

O estudo de mercado é a parte do projeto na qual se determina o grau de
necessidade que a sociedade apresenta em relagdo ao bem ou servigo cuja
producao se deve estudar.

Sob a dtica da estrutura econdmica do mercado, realizam-se pesquisas com o
interesse de avaliar projetos e idéias, reduzindo incertezas, ajudando a maximizar a
efetividade das decisdes relacionadas ao servigo ou produto.

Entende-se por mercado a area para a qual convergem a oferta e a procura com
o fim de estabelecer um precgo unico, onde existe um certo numero de compradores
e vendedores que, em estreito contato, compram e vendem entre si.

Segundo Ramos (2002), para atingir o interesse citado, a pesquisa de mercado
busca conhecer o consumidor/ cliente/ usuario, respondendo “o que”, “quando’,
‘como” e “porqué” ele compra ou utiliza determinado servigo, quais as motivagdes e
os sentimentos que o levam a valorizar alguns servigos/produtos e rejeitar outros.

O estudo de mercado tem por finalidade apresentar informagdes que mostrem a
interagcao do produto ou servigco com o mercado, com o consumidor/usuario, € com o
governo, que representa as leis que regem toda e qualquer atividade, como é

esquematizado na FIG. 4.1.

FIG. 4.1- Visao Sistémica do Mercado
Fonte: Adaptado de Ramos (2002)

S7



A interagao entre a empresa, a qual representa o produto ou servigo oferecido, o
consumidor, o mercado e o governo sofrem interferéncias de fatores internos e
externos. Os fatores internos sdo aqueles relacionados a empresa, tais como as
caracteristicas do produto, a producdo, o desempenho, os quais podem ser
controlados e monitorados pela mesma.

Os fatores externos sdo aqueles alheios a acdo da empresa e, portanto,
precisam ser caracterizados, destacando-se o perfil e as tendéncias do mercado, o
perfil do consumidor, a preferéncia do publico, a conjuntura econémica, politica e

cultural do momento, entre outros.

“‘Portanto, o estudo de mercado € ndo somente o ponto de
partida do projeto, mas também uma de suas etapas mais importantes, pois através
dele determina-se a viabilidade ou ndo de continuar as demais etapas do estudo. Se
o0 mercado mostra que ndo ha necessidade do produto, e que nao sera possivel
vendé-lo, de nada serve continuar com o estudo. Se, pelo contrario, se constata que
ha uma possibilidade de venda, o estudo de mercado sera o instrumento
fundamental na determinagdo do tamanho e da capacidade de produgao do projeto,
através da quantificagdo dessas possibilidades de venda” (Buarque, 1984).

Este estudo vem sofrendo sucessivas alteragcbes face a velocidade das
mudangas sociais e tecnoldgicas que ocorrem na atualidade, tanto no Brasil quanto
no exterior.

No Brasil, este fato é acentuado pelo processo de reforma estrutural de sua
economia, a que esta sujeito desde o advento do Plano Real, permitindo o
surgimento de novas variaveis, refletindo na formulagcdo de politicas de
investimentos publicos e privados e promovendo a alteragcdo no perfil do
consumidor, bem como no seu comportamento e habitos de consumo.

Desta forma, quando existe o interesse de implantar um empreendimento, em
uma determinada regiao geografica, varios estudos se fazem necessarios a fim de
fornecerem subsidios para o planejamento do mesmo e principalmente, para prever
as consequéncias que este empreendimento acarretara no sistema viario do seu
entorno.

Segundo Buarque (1984), basicamente, o processo de elaboragdo e execugao
de um projeto, ao longo do tempo, deve seguir cinco fases distintas: a identificacao
da idéia, o estudo de pré-viabilidade, o estudo de viabilidade, o detalhamento da

engenharia e a execugdo. As trés primeiras dessas fases sao as que interessam no
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estudo de mercado, uma vez que estas etapas serédo levantados os dados socio-
econdmicos que definirdo o projeto como viavel financeiramente ou n&o.

A delimitacdo da area de influéncia € vital para a determinacédo do publico a ser
atendido, sendo entdo, desenvolvidos os estudos mais detalhados de mercado,
onde sao avaliados ndo somente a opinido, os habitos de compra e os desejos do
consumidor, mas também, e principalmente, sua capacidade real de consumo, por
meio de dados so6cio-econémicos.

No exterior, varios paises tém buscado adequar suas ferramentas de avaliacéo
de implementacdo de um novo empreendimento, trabalhando as variaveis socio-
econdmicas ja conhecidas e desenvolvendo estudos para buscar outras, adequadas
a realidade do momento.

Segundo a empresa Indiana1, administradora de shopping centers, nos EUA se
utiliza a metodologia conhecida como “Mapeamento Geo-econdmico”, que vem a ser
uma pesquisa de campo na qual procura-se conhecer o poder sécio-econémico da
populacdo local e seus habitos de consumo, para a partir dai estimar o montante
que podera ser dispendido no empreendimento a ser implantado.

Ainda, segundo esta mesma empresa, no Brasil, desde a década de 1980 a
mesma metodologia € utilizada, sendo realizadas pesquisas junto aos residentes na
area de influéncia com o intuito de determinar seu poder aquisitivo.

Desta forma, conhecendo-se a renda familiar, adota-se como base a TAB. 4.1,
fornecida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que representa o
gasto mensal familiar com despesas referentes a alimentacdo, vestuario, lazer,
manutencdo do lar e outras, estimando assim a renda residual da populagao, ou
seja, o quanto a familia ainda pode consumir.

A renda residual estimada da maneira mencionada anteriormente, ainda é
distribuida pelos centros de comércio e servicos ja instalados na regido de interesse,
sendo assim estimada a demanda para o novo empreendimento, o qual passara a

concorrer com os ja existentes.
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TAB. 4.1- Pesquisa Mensal de Orgcamentos Familiares — Renda entre 1 a 40 salarios

minimos
GASTO % Mai/98 - GASTO % Dez/98 -
ITEM Brasil Brasil
Supermercados 24,9377 25,0358
Alimentagdo fora do
domicilio 6,7411 6,7600
Habitagao 1,6602 1,6140
Artigos de residéncia / do
lar 6,3887 6,4124
Vestuario 8,5037 8,4701
Servigos pessoais 4,9216 3,1440
Recreacao 1,6637 1,6262
Artigos Diversos 8,3879 8,5975
TOTAL 63,1464 61,6600

Fonte: IBGE (1999)

Assim, verifica-se que o estudo de mercado procura caracterizar a demanda
futura do empreendimento, a partir de dados sécio-econdmicos da populacdo e da
area de influéncia do pdlo, demanda esta que se constitui em elemento fundamental
para as demais definicdes de um projeto deste porte, permitindo ao investidor obter

a melhor relagao custo-beneficio, viabilizando seus investimentos.

4.2 FATORES CONSTITUINTES DO ESTUDO DE MERCADO

Segundo Hannes (1997), quando se deseja implantar um empreendimento como
um shopping center, deve-se, no estudo de mercado da regido, considerar,
principalmente os seguintes fatores:

e Localizagao e acessos:

- As caracteristicas de localidade e interagdo com as regides vizinhas;

- O acesso é também um aspecto importante, pois a facilidade com que se

chega ao empreendimento, ou com que se retorna aos destinos apos as

compras, € um grande facilitador na geracao e atragao de viagens.
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e Area de influéncia:

A area de influéncia de um empreendimento € determinada pela area
geografica da qual sdo captadas a maior parte dos consumidores, sendo o0s
seguintes fatores considerados para a determinagdao do tamanho de uma area
de influéncia:

- Condicoes fisicas de acesso;

- Sistemas de transportes;

- Tempo de viagem;

- Distribuicao e perfil da populacéo;

- Empreendimentos concorrentes.

e Caracteristicas Sécio-Econdbmicas

A partir da analise das caracteristicas soécio-econbmicas da populagcao
pertencente a area de estudo, pode-se determinar seu comportamento diante do
possivel crescimento da area comercial, ou seja, a capacidade de absorver um novo
produto ou servigo na regiao ao qual esta inserida.

Para bem conhecer o mercado de interesse € necessario uma investigacao da
populagdo, de suas receitas efetivas e agregadas, de seus dispéndios. Devem ser
consideradas também, as caracteristicas de uso do solo (residencial, comercial,
industrial) nas areas de influéncia e as diretrizes municipais para a cidade.

Assim sendo, pode-se inferir que a metodologia aplicada ao estudo de mercado
preconiza o encadeamento e interligacdo dos seus fatores (localizagédo, area de
influéncia e caracteristicas soécio-econémicas), mostrando que qualquer alteragao

em um destes fatores pode inviabilizar o empreendimento.

4.2.1 LOCALIZACAO

A localizacdo € o fator primordial para o sucesso de um empreendimento
comercial, como shopping centers, devendo ter um rigoroso estudo sobre seus
habitantes e a infra-estrutura de acesso. E necessario avaliar a area geogréfica de
interesse e ter certeza na escolha ideal de sua localizagao, visto que o local
escolhido definira os custos de implantagao e o retorno de capital suficiente sobre o

investimento inicial.
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Conceicao (1984) ressalta que nos Estados Unidos o problema de localizagao é
atendido, utilizando-se um modelo definido e padronizado na escolha da regido e do
terreno.

Quanto a regido, sua localizagdo € inerente a uma analise econdmica, cujo
estudo tera influéncia dos seguintes fatores: populagao, renda, poder de compra,
facilidades competitivas, acessibilidade e outras condi¢des correlatas.

No Brasil, os primeiros shoppings centers procuravam as regides centrais ou
bairros populosos das cidades para se instalar. Foi o caso do Shopping Center
Iguatemi Sao Paulo, o primeiro a ser construido no Brasil, situado em amplo terreno
no bairro Jardim Paulistano, e do Conjunto Cidade de Copacabana Super Shopping
Center, no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro, na década de 1960.

Nas décadas seguintes, ocorreu um “boom” de implantagcéo de shopping centers
pelo pais conjuntamente com o adensamento populacional das areas urbanas,
principalmente nas grandes cidades.

Surge, desta forma, a dificuldade de encontrar grandes areas disponiveis nas
regides centrais dos municipios, levando os empreendedores a priorizar os terrenos
mais distantes, porém com facilidades de circulagao viaria.

Com o deslocamento destes empreendimentos para areas distantes dos centros
de compra existentes até entédo, gerou-se a necessidade dos estudos de viabilidade
econbmica que qualificassem e quantificassem o publico consumidor atraido pelo
empreendimento, o que é feito por meio das pesquisas realizadas no estudo de

mercado.

4.2.2 AREA DE INFLUENCIA

Hannes (1997) salienta que no Estudo de Mercado a etapa que precede a
definicdo do local de implantagdo do empreendimento leva em conta a area de
influéncia do mesmo.

Apos determinacao da area de influéncia, a mesma € subdividida em trés areas
ou zonas de influéncia, delimitando-as em area primaria, area secundaria e area
terciaria.

1- Area Primaria: é aquela na qual os consumidores t&m como primeira opgdo de

compras, em termos de acesso, o empreendimento comercial em estudo;
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2- Area Secundaria: nesta area os consumidores poderdo tanto utilizar o
empreendimento comercial em estudo como também outros estabelecimentos ja
existentes na area;

3- Area terciaria: nesta area o empreendimento sofrera maior concorréncia de
outros estabelecimentos, ja que a distancia a ser percorrida pelo consumidor para
atingir o polo é maior.

Para cada uma delas s&o levantados e analisados os seguintes indicadores:

e densidade demografica e projecao do crescimento populacional;

¢ renda familiar, numero de domicilios, faixas de renda, potencial e satisfagao
de consumo por faixa, percentual de gasto médio familiar por categoria de
varejo;

e onde se realiza o consumo: onde e 0 que as pessoas compram, tempo
disponivel para compras, habitos e desejos dos consumidores, locais
preferidos para comprar distribuidos por faixa de renda; frequéncia a
shopping centers;

e distancias entre os shopping centers e outros centros comerciais existentes;

¢ habitos e locais de realizacado de lazer e cultura por faixa de renda; existéncia
e distancia dos mesmos;

e |levantamento e mapeamento do comércio local e da concorréncia
especificados por géneros de atividade;

e condigdes de acesso e de infra-estrutura de transportes, energia e
saneamento; meios de transporte mais utilizados;

e avaliagado do potencial de consumo e concorréncia futura.

A delimitacdo da area de influéncia, no estudo de mercado, &€ determinada
utilizando-se variaveis como a distdncia de viagem, o tempo de viagem,
considerando-se também em outra escala, outras variaveis como barreiras fisicas, a
distdncia ao centro da cidade e aos principais competidores, e a atratividade do
empreendimento.

Assim sendo, pode se inferir, com as conceituagdes acima colocadas, da
importancia da delimitagcado da area de influéncia de um empreendimento para obter-

se o conhecimento do seu provavel publico consumidor.
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4.2.3 CARACTERIZACAO SOCIO-ECONOMICA

O estudo de mercado passa pela analise das variaveis socio-econbmicas que
definem e quantificam a demanda do empreendimento.

Torna-se necessario apresentar algumas definicdes para melhor compreensao
das propostas deste trabalho.

Assim, “variavel” & definida como o que pode apresentar diversos valores ou
aspectos de acordo com as circunstancias.

Por outro lado, uma variavel é chamada de sdcio-econdmica por interessar aos
problemas sociais em sua relagdo com os problemas econdmicos. O texto a seguir

aprofunda este conceito e nos fornece subsidios para a definicao pretendida.

“A partir de entdo, a reducdo das distancias entre as
investigacbes de natureza econbémica e sociolégica tem-se imposto, alids, pelo
crescente interesse dos economistas por determinados setores da realidade social,
que passaram a ser estudados, especificamente, pelos socidlogos. A interacdo
social, o comportamento dos grupos, a mobilidade, a estratificacdo, as mudancas
sociais, a investigacao das condi¢cées de vida das comunidades e o exame dos
diferentes niveis da organizacdo e a cultura, da sociedade, sao alguns dos setores
que cairam no campo da gravitacdo da sociologia, em funcdo da necessidade de

especializacdo de cada um dos ramos das Ciéncias Sociais” (Rossetti,1990).

Portanto, as variaveis sofrem a influéncia das alteragdes que ocorrem na
estrutura sdcio-econdmica das Nacdes, sendo modificados seus valores e, de
acordo com a profundidade das referidas mudancas, sua definicao.

Podem-se citar como variaveis socio-econémicas conhecidas e permanentes:

- Renda “per capita”;

- PIB municipal;

- Densidade demografica;
- Uso do solo;

- indice de desemprego;

- Nivel de escolaridade;

- NUumeros de telefones celulares e fixos na area;
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- Pontos de acesso a Internet;

- Pontos de acesso a TV a cabo; e

- Estrutura do comércio.

Observa-se a inser¢cao de novas variaveis tais como, acesso a Internet e TV a
Cabo, que facilitam a classificagdo do usuario nas classes sociais definidas pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas).

Segundo Dionisio (2002):

“O setor de TV paga encerrou 0 ano passado com apenas 48 mil
assinantes pagantes a mais que a base total de 2000 (3,442 milhdes). Além da
classe A (70%), o consumidor esta na classe B (20%), sobrando 10% para as

classes C,D e E”

Com isso percebe-se que a inclusdo de uma variavel como a TV a Cabo pode
mostrar que numa determinada area o consumidor pertence a classe A, portanto
com maior poder de compra.

Pode-se inferir, ainda, a importancia que o planejador de um empreendimento
deve conferir as alteragbes que ocorrem na economia de uma regido, suas
consequéncias no mercado consumidor e, finalmente, na metodologia para
estimativa da demanda.

Verifica-se, desta forma, que conhecer estas variaveis é de fundamental
importancia para a avaliagao eficiente da regido a qual o empreendimento sera
inserido.

Concluida a caracterizagédo socio-econémica da regido onde sera implantado o

empreendimento é avaliado, a seguir, o tamanho deste mercado ou o seu potencial.
4.3 POTENCIAL DE MERCADO

O estudo da ciéncia econémica permite encontrar conceitos, cujas definicoes
tornam-se importantes para entender a demanda de um produto ou servigo.

A Teoria Econbmica desdobra-se em dois ramos principais, a partir dos quais

estrutura-se: Microeconomia e Macroeconomia.
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De acordo com os objetivos deste trabalho torna-se necessario o conhecimento
dos conceitos de Potencial de Mercado e de Demanda, estreitamente vinculados a
Microeconomia.

A Microeconomia, segundo Rossetti (1990) é definida:

“A Analise Microecondmica pode, portanto, ser considerada
como um processo tedrico elaborado com vistas a determinar as condicdes gerais

de equilibrio da economia a partir do comportamento dos agentes econdmicos

individuais (grifo nosso) — produtores e consumidores. Em tal sentido, pode também
ser considerada como um ramo tradicionalmente ligado a ideologia do individualismo

e do liberalismo”.

Desta forma, a Microeconomia € o campo da ciéncia econbémica voltado ao
estudo do comportamento das unidades de consumo (individuos e familias),
permitindo a mensuracdo do potencial de mercado de um produto ou servico.
Entende-se assim, que a teoria baseada na Microeconomia esta mais relacionada
com o objeto do estudo.

Independentemente do ramo de atuagdo e ao longo de todo o ciclo de vida da
empresa, a capacidade de absorcdo de seu produto ou servigo pelo mercado é
informagéo critica para os gestores. Desde as anadlises iniciais do projeto de
viabilidade, passando pela escolha do local de implantacdo do empreendimento, a
empresa precisa estimar o quanto pode vender.

Para tanto é necessaria pesquisa sistematica para determinar o potencial de
mercado de seus produtos e/ou servigos.

O conceito de potencial de mercado corresponde, de alguma maneira, ao quanto
0 mercado quer e pode comprar de uma determinada categoria de produtos,
considerando-se na possibilidade, a disponibilidade dos recursos financeiros
necessarios.

O potencial de mercado caracteriza, ainda, “o tamanho” do mercado e se
manifesta pela demanda dos consumidores.

Este conceito, de potencial de mercado, é simples e claro, no entanto a
determinacdo da demanda ao qual ele esta inserido € complexa, pois depende de

numerosos fatores que se inter-relacionam, variando de situagcdo para situagao,
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sendo estes fatores diferentemente valorizados pelos diversos autores da area
econdmica.

Segundo Aranha (2000), as divergéncias na abordagem dos fatores
relacionados a demanda e que definem o potencial de mercado podem ser
agrupadas em trés categorias:

e tipo de medida empregada, isto €, ao tratamento do potencial de mercado
como valor maximo, como valor esperado ou como valor corrente de vendas;

e ponto onde o potencial de mercado deve ser medido;

¢ nivel de agregacao da medida de potencial de mercado.

A discussdo quanto a qualidade e os defeitos de cada definicdo é
aparentemente irreconciliaveis, mas todas, cada uma no seu ambito, sdo bem
fundamentadas.

Aranha (2000) desenvolveu seu trabalho sobre potencial de mercado, baseado
em um projeto profissional de planejamento mercadolégico que consistia em
selecionar 20 municipios dentro do Estado de Sao Paulo, para a instalacido de
franqueados de uma empresa varejista (supermercado). Para tanto, propée uma
definicdo mais geral para potencial de mercado em fungcdo da demanda, a qual sera

definida a seguir.

4.4 DEMANDA DE PRODUTO

A demanda por uma determinada categoria de produto é definida como a
quantidade total adquirida por seus consumidores, sob condi¢cdes especificas de

mercado, conforme a fungao:

D, =1f( X,€) (EQ. 4.1)
Onde:
D,: demanda da categoria de produtos p;

X: vetor das variaveis explicativas da demanda;
€ : efeito de todas as demais variaveis nao explicitamente consideradas, mais os

desvios por especificacdo inadequada da forma funcional, mais o componente
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estritamente aleat6rio da demanda; esta parcela € é chamada de residuo, desvio ou
erro conforme o contexto em que Ihe é feita a referéncia.

Na pesquisa bibliografica de modelos econdmicos de demanda realizada por
Aranha (2000), as variaveis explicativas da demanda mais freqlientemente
encontradas sao:

X1 = tempo;

X, = localizagdo onde a demanda do produto é quantificada;

X3 = renda da populacéao residente na localizagao considerada;

X4 = riqueza da populacéo residente na localizag&o considerada;

Xs = preferéncias da populacao residente na localizacdo considerada;

Xg = estrutura sécio-econdmica do mercado;

X7 = esforgo mercadoldgico total das empresas ofertantes dos produtos.

Assim, Aranha (2000) define o potencial de mercado de uma determinada
categoria de produto, sob determinadas condigdes de localizagdo, tempo, renda,
riqueza, preferéncias, estrutura econémica e esforgo mercadolégico, como uma
funcdo da demanda daquela categoria, sob aquelas condig¢des.

A escolha das variaveis preditoras da demanda, anteriormente expostas, serdo

discutidas a seguir.

441 TEMPO

O tempo pode ser considerado um indice que ordena os diferentes estados por
que passa o0 mercado, sendo assim, o volume de venda de um produto ou servico &
influenciado pelas circunstancias histéricas do mercado. Situagcdes de crise ou
estabilidade econbmica alteram fatores determinantes da demanda como a renda, a
riqueza e as preferéncias.

A renda acompanha os ciclos econdmicos de crescimento e recessdo, sendo
transferida de um grupo social para outro conforme se altera o nivel de inflagao.

Da mesma forma a riqueza, que sao os recursos acumulados pela unidade
familiar, € despendida pouco a pouco ao longo dos anos e em situagdes de crise ou
planos econémicos pode dissipar-se rapidamente, alterando o comportamento dos

consumidores.
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As preferéncias dos habitantes de uma regiao também refletem, com o decorrer
do tempo histérico, mudangas culturais e socio-econbémicas. Se a renda aumenta o
consumidor tende a procurar produtos de melhor qualidade, e no caso de diminuigao

da renda, produtos mais caros sao rejeitados no momento da compra.

4.4.2 LOCALIZACAO

A demanda estd necessariamente associada a uma localizagdo geografica
especifica, sendo sempre a demanda de uma determinada regido. Na referéncia as
compras de um grupo social também existe uma localizagdo associada, visto que
este grupo tem que estar em algum lugar.

A localizagéo pode ser um fator de inviabilidade para certos projetos, isto quando
a localidade nao apresentar nivel sécio-econdmico para absorver o servigo oferecido
ou ainda se existir um concorrente que ja absorva todo o mercado, dificultando

assim a competicéo.

4.4.3 RENDA DA POPULACAO

A renda das familias € o fluxo monetario recebido por elas por contribuirem, de
forma direta ou indireta, para o processo de produgdo. Segundo Davidson e
Smolensky, apud Aranha, 2000, quanto maior a renda das familias e nagdes, maior
sera o montante gasto em bens de consumo.

Os agentes econbmicos podem ser separados em dois grupos: publico e
empresas e entre eles estabelece-se um fluxo circular de fatores, produtos e

dinheiro apresentados na FIG. 4.2.
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Demanda por bens e servigos cria pagamento as empresa

~

Publico Empresas

__

Demanda de fatores de producao cria pagamento ao publico

FIG. 4.2- Visao do Fluxo Circular
Fonte: Heilbroner, in Aranha (2000)

A FIG. 4.2 representa os pagamentos fluindo do publico para as empresas,
gerando, assim, a demanda que origina a producdo. Na parte inferior da figura
aparecem mais pagamentos, desta vez fluindo das empresas de volta ao publico,

gerando a renda.

4.4.4 RIQUEZA DA POPULAGAO

A riqueza da populagdo corresponde a renda acumulada no passado. Quanto
maior a riqueza acumulada por uma familia, maior sua propensdo a consumir para
um dado nivel de renda.

A riqueza pode ser considerada constante a curto prazo para uma localidade
especifica, uma vez que mudangas de riqueza ocorrem vagarosamente, a nao ser

em caso de guerras, inflagcdo alta ou planos econdmicos.

4.4.5 PREFERENCIAS

A preferéncia por tipos de bens e/ou servigos varia de domicilio para domicilio,
de pessoa para pessoa. Para um mesmo nivel de renda existirdo pessoas com
habitos mais simples, assim como, outras com habitos mais luxuosos.

No entanto, quando se considera uma area razoavelmente abrangente, surge
uma relativa estabilidade no tocante as preferéncias por tipos de bens de consumo.
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O IBGE desenvolve pesquisas de campo qualitativas que permitem inferir o tipo
de consumidor, com todos os dados, que podera compor o quadro de demanda do

empreendimento.

4.46 ESTRUTURA SOCIO-ECONOMICA

A estrutura sécio-econdmica reflete a maneira como o mercado estruturou-se.
Do ponto de vista das familias, esta caracteristica envolve o numero de pessoas por
familias, a propor¢ao de domicilios proprios ou alugados, a distribuicdo de idade,
educacao, ocupacao de chefe da familia.

A familia é uma organizagdo socioldégica que acompanha as alteragdes que
acometem a civilizacdo sendo, portanto, dindmica em sua ac¢ao e contribuindo para
que a estrutura socio-econdmica possa ser considerada estavel por breves periodos
de tempo.

Segundo Drucker (2001):

“A sociedade, a comunidade e a familia s&o instituicoes
conservadoras. Elas procuram manter a estabilidade e impedir as mudancas, ou

pelo menos, torna-las mais lentas.”
4.4.7 ESFORCO MERCADOLOGICO
O esforgo mercadolégico representa o empenho em colocar no mercado o

produto ou servigo, considerando para tanto componentes deste esforgco elementos

do produto, tais como:

o Caracteristicas intrinsecas;
. Preco;
o Disseminacao de informacdes a respeito do produto;

. Disponibilidade do produto.
Desta forma, verifica-se que a correta mensuragao do potencial de mercado a
partir das variaveis explicativas da demanda, anteriormente citadas, € o primeiro

passo para a viabilizagao de qualquer empreendimento de varejo.
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Acompanhando as alteragbes estruturais da sociedade, principalmente da
familia, o estudo de mercado deve ser associado ao potencial de mercado e a
definicdo da demanda, esta por meio da analise detalhada dos elementos que a
compdem.

O estudo de mercado possibilitara a disponibilizacdo de dados confiaveis do
consumidor na regido de interesse ao planejador e investidor, interessado, por

exemplo, na implantagdo de um shopping center.

4.5 METODOLOGIA DE ESTUDO DE MERCADO

Segundo a Empresa Indiana1 Administradora de Shopping Centers, o estudo de
mercado realizado para verificar a viabilidade de implantagdo de um
empreendimento como shopping center é constituido de etapas que procuram definir
caracteristicas gerais do consumidor alvo e da area de geografica de interesse.

Nestas etapas devem ser considerados aspectos como perfil regional,
localizacdo e acessos, area de influéncia; populacdo, domicilios e renda; oferta de
emprego; COmercio, servigos e lazer; potencial de mercado e area bruta locavel, as

quais constituem a metodologia apresentada na FIG. 4.3.
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Etapal

Perfil Regional

- localizagao

- acesso

- influéncia da regido
- perfil social

- distribuigdo sécio-econdmica

Etapa 8

Etapa 2

Localizacéo e acesso

Area Bruta Locavel

-calculo da ABL em funcéo

- localizagao

v

- acesso

i Etapa 3

Area de Influéncia

re

- acesso
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FIG. 4.3- Metodologia de Estudo de Mercado

As empresas que atuam na area de projeto e execugdo de grandes
empreendimentos utilizam-se desta metodologia onde buscam verificar as
caracteristicas sécio-econdmicas da populacéo e da regidao geografica de interesse,
determinando a area bruta locavel do empreendimento que podera ser absorvida
pelo mercado pesquisado, ou seja, o tamanho do empreendimento que sera
rentavel, conforme o poder aquisitivo da area de estudo.

A seguir, serdo descritas as etapas apresentadas na metodologia de estudo de
mercado:

e Etapa 1: Perfil Regional

Nesta etapa do estudo, sdo pesquisados 0os mais importantes indicadores sdcio-
econdmico e demografico da regido, mostrando a importancia da cidade na regiao
além das perspectivas de desenvolvimento. Para atender este objetivo, s&o
pesquisados aspectos como: localizagao, acessos, influéncia da regiado, perfil social
da regidao (populagado, renda, distribuicdo socio-econdmica de domicilios), perfil
econdmico (numero e tipo de industrias, oferta de emprego), perfil educacional
(numero de estabelecimento de ensino, nivel de escolaridade), perfil turistico

(numero de hotéis e similares).

e Etapa 2: Localizagéo e acessos

Depois de conhecida a regido como um todo, parte-se para 0 mapeamento das
caracteristicas do local, onde sdo pesquisados a importancia da localizagdo, os
sistemas de acessos atuais e futuros, o trafego da area e o transporte publico que

atende a populacéo do local.

e FEtapa 3: Area de Influéncia
Nesta etapa, € delimitado o mercado geografico viavel polarizado pelo
empreendimento, considerando condi¢cées de acesso, tempo de trajetoria, barreiras

fisicas e forga de pontos de gravidade.

e Etapa 4: Populacado, Domicilios e Renda
Com o interesse de conhecer o mercado consumidor do local, € analisada a

populacdo atual alocada na area de influéncia, bem como, a taxa de crescimento
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anual, a distribuicdo de idade, educacdo do chefe de familia, estrutura domiciliar,

distribuicdo da populagao por classe social e distribuicdo de renda.

e Etapa 5: Oferta de Emprego

Nesta etapa, € pesquisada a oferta de emprego nas adjacéncias, onde s&o
quantificadas grandes empresas por segmento de atuagéo e a oferta de emprego a
fim de determinar o numero de pessoas que sao atraidos para a area de interesse

por motivo de trabalho.

e Etapa 6: Comércio, Servigos e Lazer

A fim de conhecer o mercado concorrente do empreendimento, sao pesquisados
quantitativamente o comércio varejista, abrangendo lojas &ncoras, vestuario,
calcados, bolsas, utilidades para o lar, alimentagcao, servicos e a estrutura de lazer

atuais na area de influéncia.

e FEtapa 7: Potencial de Mercado

O potencial de venda de um shopping center é estimado a partir dos dados
obtidos nas pesquisas anteriormente citadas.

Todas as informagdes sao cruzadas e selecionadas como dados primarios,
obtidos na pesquisa de campo, e dados secundarios, que sao obtidos nas
estatisticas historicas.

Obedecendo-se a seguinte sequéncia de calculo obtém-se:

- Potencial de consumo: €& obtido através da relagcdo entre a renda mensal
familiar na area de influéncia e o potencial das despesas médias familiares;

- Vendas no varejo local: é estimada a parcela gasta pela populagdo no
comeércio existente por grupo de varejo na area de influéncia;

- Mercado residual: € a diferenca resultante entre o potencial de consumo e os
gastos com o comeércio varejista local.

Além dos valores obtidos, consideram-se ainda os seguintes fatores:

- Capital externo: considerando-se que grandes empreendimentos tém alta
capacidade de ampliar seu mercado especifico (area de influéncia), principalmente

quando tém como atrativo grandes lojas de departamento, e também quando
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possuem facil acesso, tanto por ser servido por sistema de transporte eficiente e
como pela capacidade do sistema viario.

Assim, nesta etapa, sdo considerados o potencial de consumo da populacéo
pesquisada, as vendas do varejo local atual, o mercado residual, a atratividade do

empreendimento e o possivel mercado fora da area de influéncia.

e Area Bruta Locavel

A area bruta locavel € mensurada de forma compativel com a porgdo do
mercado capturado pelo futuro empreendimento.

O calculo da ABL ¢é baseado na venda média por metro quadrado divulgada pela
ABRASCE (Associacdo Brasileira de Shopping Centers), ou seja, quanto um
determinado ramo de comércio necessita vender para se manter no mercado. E,
assim, determina-se também a composicdo das lojas por cada segmento de
comércio (vestuario feminino, masculino, infantil, calgados, brinquedos, etc).

Assim é calculada a Area Bruta Locavel compativel com a categoria de negdécio,
de acordo com o Potencial de Mercado.

Com isso, o estudo de mercado constitui-se em ferramenta adequada a
determinacédo da demanda de um empreendimento futuro, valendo-se de fatores
como localizagao, area de influéncia e caracterizagao sécio-econdmica da regido em
estudo.

Para tanto, percebe-se que as variaveis mais expressivas do estudo sédo a renda
da populacado e as caracteristicas da area de influéncia, como localizacao, acesso,
atratividade da regido, concorréncia do comércio local e a densidade populacional,
visto que estas caracteristicas podem definir a quantidade de consumidores na area

de interesse.

4.6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo de um estudo de mercado, utilizando-se das variaveis aqui
apresentadas, é determinar a viabilidade econdmica de um empreendimento do
porte de um shopping center, necessitando para isso, estabelecer a Area Bruta
Locavel (ABL), a qual é estimada a partir do poder de compra da populagao da area

de influéncia pesquisada, considerando os gastos mensais da familia e o valor
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despendido no comércio existente, entre outros fatores sdcio-econdmicos
mencionados na metodologia de estudo de mercado.

Pode-se observar, ainda, que o interesse dos investidores esta direcionado para
a ABL, que por sua vez, conforme exposto no Capitulo 2 deste trabalho, é a variavel
mais utilizada pelos pesquisadores de transportes nos modelos de geracdo de
viagens para empreendimentos do tipo polo gerador de trafego.

Da mesma forma, muitas das variaveis sécio-econdmicas pesquisadas no
estudo mercadolégico sdo também consideradas nos estudos de geragao de
viagens apresentados no Capitulo 3, que se refere a demanda de transportes.

Pode-se entdo, partir para uma estratégia que busque relacionar todos estes
fatores numa pesquisa de campo, fazendo um levantamento das caracteristicas
fisicas dos empreendimentos, dos usuarios e da area de influéncia, subsidiando,
assim, a indicacao de variaveis para um modelo de demanda de viagens a shopping

centers.
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5 VARIAVEIS SOCIO-ECONOMICAS E PESQUISA COM ADMINISTRADORES DE
SHOPPING CENTERS

5.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Neste capitulo, serdo apresentadas as variaveis identificadas no processo de
estimativa de demanda de transportes e no estudo de mercado para implantagao de
grandes empreendimentos, as quais poderao ser utilizadas na estimativa de geragao
de viagens para PGT'’s, além de apresentar a metodologia da pesquisa realizada
junto aos administradores de shopping centers.

Anteriormente, foi mostrado que tanto no processo de planejamento de
transportes como no processo de implantagcdo de grande empreendimento, faz-se
necessaria a utilizagado de uma grande quantidade de informacoes.

No planejamento de transporte de passageiros, busca-se identificar, por meio
de pesquisas, dados relativos ao padrdo de viagens e as caracteristicas dos
usuarios e da populacao atendida pelo servigo.

Da mesma forma, o estudo de mercado procura realizar pesquisas na area
geografica de interesse para a implantacdo de um empreendimento, levantando
todas as caracteristicas sociais e econdmicas da populacido, além de conhecer o
nivel de abrangéncia da area onde se localizara o empreendimento.

De posse destes dados, tanto os planejadores de transporte como os
empreendedores imobiliarios interpretam as informacgdes, procurando entender o

comportamento do publico alvo de cada um dos casos.
5.2 IDENTIFICACAO DAS VARIAVEIS SOCIO-ECONOMICAS

No decorrer deste trabalho, procurou-se abordar o conceito de variavel sécio-
econdmica, que deve ser compreendida como o relacionamento existente entre os

problemas sociais e os problemas econbmicos, refletindo desta forma, nas

mudancgas de comportamento e anseios do individuo, da familia e da comunidade.
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Esta abordagem cresce de importancia quando se verifica que a sociedade nao
se comporta como um organismo estanque, mas sim como uma estrutura dindmica
onde as alteragdes econdmicas geram agdes sociais correspondentes.

E conveniente que termos utilizados neste trabalho, como: fator, variavel e
parametro sejam definidos para nao causar duvidas no entendimento do texto.
Assim, extraiu-se do dicionario Michaelis as definicdes descritas a seguir.

e Fator: Aquilo que contribui para um resultado;

e Variavel: Sujeito a variagdes; inconstante, mudavel,

e Parametro: Numa expressao ou equagao, letra distinta da variavel, cujo valor
numeérico pode ser fixado arbitrariamente.

Tomando como base os estudos apresentados anteriormente, identificaram-se
as principais variaveis que afetam a demanda de transportes citadas no capitulo 3, e
aquelas consideradas na metodologia de estudo de mercado, apresentadas no

capitulo 4. Estas variaveis estao descritas na TAB. 5.1.

TAB. 5.1- Variaveis selecionadas

Modelos
Variaveis Estudos de Demanda Econdmicos e
de Transporte
Estudo de Mercado

Populagao X X
Renda média familiar X X
Propriedade de veiculo X

Densidade populacional X X

Uso do solo X X
Acessibilidade X X
Atratividade da regiao X
Condicbes de acesso X
Distribuicdo sbécio-econbmica da X X
regiao

Perfil socio-econémico da regiao X X

Taxa de crescimento anual X X
Distribuicdo por classe social da X X

79




populacio

Distribuigdo de renda X X

Deve-se ressaltar que foram identificados, ainda, outros fatores que expressam
0 numero de viagens sendo, no entanto, de dificil obten¢gdo em trabalhos deste nivel.
Como exemplo, pode-se citar a quantidade de telefone celular na area de interesse,
a estrutura do domicilio, o tamanho do domicilio e as preferéncias do domicilio.

Com o objetivo de avaliar o grau de relacionamento destes fatores com a
demanda de viagens aos shopping centers e as caracteristicas fisicas dos mesmos,

desenvolveu-se uma pesquisa de campo, apresentada a seguir.

5.3 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo é uma ferramenta utilizada para submeter a verificagao, de
forma empirica, das hipdteses ou questdes objeto de seus estudos.

Contandriopoulos et al., 1999, assevera que a pesquisa de campo é “‘uma
interrogacéao explicita em relagdo a um problema a ser examinado e analisado com o
fim de obter novas informacdes”.

Com isto, pode-se inferir que a realizagao da pesquisa de campo permite coletar
dados diretamente com os agentes envolvidos. Assim, neste trabalho, o questionario
foi a ferramenta adotada para a obtencido de informagdes importantes que podem
levar ao conhecimento de como os fatores levantados influenciam na geragao de
viagens a shopping centers.

Portanto, a pesquisa de campo realizada neste trabalho teve como finalidade
fundamentar as variaveis socio-econémicas utilizadas para estimativa de demanda
de viagens de transporte e aquelas apresentadas segundo a metodologia de estudo
de mercado.

Desta forma, escolheu-se a regido Sudeste para a aplicagdo do questionario,
pois nela se distribuem os estados com a maior concentragdo de shopping centers
do Brasil (ver TAB. 2.2, capitulo 2), tendo a pesquisa se concentrado nestes PGT’s

de maior expressao das capitais desta regido e em algumas cidades de maior porte.
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Considerou-se ainda, para a aplicacdo dos questionarios, as caracteristicas dos
shopping centers, PGT’s sensiveis as alteragbes socio-econémicas, dinamicos e em
constante evolugao.

A fim de melhor compreender as caracteristicas socio-econdmicas do
freqUentador de shopping centers, e entender o comportamento das viagens ao
empreendimento segundo essas caracteristicas socio-econémicas, foi realizada uma
pesquisa exploratoria.

Na atualidade a implantagdo de um grande empreendimento no espago urbano
acarreta os impactos ja mencionados na area de entorno, sendo que os impactos
causados pelo acréscimo do volume de trafego estdo entre os mais expressivos,
aléem de ser o fomentador de outros importantes reflexos, como a poluicdo
atmosférica e sonora, o aumento de acidentes e a falta de seguranga para
pedestres.

A pesquisa realizada pode facilitar o entendimento das viagens atraidas ao
empreendimento, uma vez que qualquer alteragdo no processo de licenciamento de
empreendimentos do porte de PGT’s s serdo possiveis a partir do conhecimento do
problema principal, que podera ser respondido a partir da exploragcao das variaveis
sdcio-econdmicas propostas nesta pesquisa.

Com a evolugcdo das pesquisas socio-econdbmicas realizadas pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica que apresenta resultados dos censos nacionais
cada vez mais detalhados, e da profundidade dos estudos de mercado, que
fundamentam os estudos de viabilidade econdmico-financeiro de um projeto, uma
exigéncia dos investidores, faz com que o desenvolvimento de uma pesquisa
levantando as variaveis socio-econdémicos se mostre mais embasada do que ha
algum tempo atras.

Com isso, abre-se espaco para uma nova tentativa de buscar dentre os
resultados apresentados pelo Censo Nacional e os fatores socio-econémicos
analisados no estudo de mercado, variaveis que permitam prever o numero de

viagens a empreendimentos do tipo PGT inseridos numa regido geografica.

5.4 METODOLOGIA DA PESQUISA
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Neste trabalho, optou-se pela realizacdo do meétodo de inquérito ou contato
pessoal para coleta dos dados.

Segundo MELO (2002), o método de inquérito ou contato pessoal € a ferramenta
mais utilizada em pesquisa, pois com ele se consegue 0 maior numero de
informacdes possiveis do entrevistado, mesmo existindo uma caracterizagdo da nao
naturalidade da situacido e possivel influéncia do entrevistador sobre o entrevistado.
Este método requer um acompanhamento cuidadoso para evitar distorgcbes do
preenchimento inadequado de questionarios ou falhas de interpretacéao.

Assim, formulou-se um questionario (Apéndice 9.1), direcionado aos
administradores de shopping centers da regido Sudeste, que conforme visto
anteriormente, atende o interesse de analisar a influéncia das caracteristicas socio-
econbmicas da area de influéncia do empreendimento e da populagao
compreendida por esta area.

O questionario enviado para os administradores de shopping centers foi
elaborado a partir de trés grupos de informagdes necessarias ao andamento deste
trabalho, que estéo divididos da seguinte forma:

e 12 Parte — sdo elaboradas perguntas relativas as caracteristicas construtivas
do empreendimento, como area construida, area bruta locavel, numero de
lojas, numero de vagas de estacionamento, existéncia de cinema, de
supermercado e de salas comerciais.

e 22 Parte — as perguntas referem-se as caracteristicas do consumidor,
abordando aspectos soécio-econdémicos dos mesmos e da area de influéncia
do empreendimento, como a renda média mensal do frequentador, renda
média da populacdo da area de influéncia, a abrangéncia e a densidade
populacional da regido onde o shopping esta instalado;

e 32 Parte — sdo questionados os modos de transportes que atendem ao

empreendimento, bem como as facilidades de acesso ao mesmo.

5.5 PERFIL DA AMOSTRA UTILIZADA

Para obtengdo da amostra utilizada, foi realizado um contato inicial com a

administracdo dos shoppings centers da Regido Sudeste do pais, devido as
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caracteristicas tanto dos empreendimentos quanto da regido, ja mencionados no
item 5.2.

Este contato se fez em alguns casos via telefone, outros via Internet e, outros
pessoalmente, visando a apresentacao e exposicdo do tema do trabalho, mostrando
a necessidade de obter as informacgdes nos referidos shoppings.

Desta iniciativa obteve-se concorde de 40 shopping centers localizados na
Regido Sudeste. Os shoppings que se prontificaram a cooperar com a pesquisa se
localizam nas cidades de Belo Horizonte, Vitéria, Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Campinas e Ribeirdo Preto (as duas ultimas localizadas no interior de Sdo Paulo).

ApoOs o primeiro contato, enviou-se o questionario juntamente com a carta de
apresentacdo de modo a obter informacdes consideradas importantes para o
desenvolvimento do trabalho.

O retorno dos questionarios foi escasso, e num prazo de 30 dias apds o primeiro
envio dos questionarios, os contatos foram retomados e os questionarios enviados
novamente. A mesma atitude foi tomada apdés 15 dias da segunda remessa,
reiterando o pedido e estipulando um prazo maximo para o envio das respostas.

Deste esforco de contato, obteve-se a resposta de 14 shopping centers. De
maneira a preservar 0 anonimato das informagdes e o sigilo comercial, os
empreendimentos foram numerados, ocultando assim o nome do shopping center.

Conforme apresentado na FIG. 5.1, a é&rea bruta locavel (ABL) dos
empreendimentos da amostra variou de 15.000 a 75.000 metros quadrados,

fornecendo média de 42.869 metros quadrados.
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FIG. 5.1- Area Bruta Locavel dos Shopping Centers

O numero de vagas de estacionamento destes shopping centers variou de 1.000
a 8.000, com média de 2.941 vagas, correspondentes a um indice médio de 6,86
vagas por 100 metros quadrados de ABL.

Quanto a localizagdo dos shoppings centers da amostra, tem-se que todos se
situam dentro da area urbana, sendo que 92,86% deles possuem salas de cinema e
42,86% possuem supermercado.

Todos os empreendimentos da amostra se localizam em areas residenciais,
estando 71,43% deles em areas de alta densidade e 28,57% em areas de média
densidade.

Na FIG. 5.2 observa-se a porcentagem de questionarios respondidos pelos

administradores de shopping centers dentre a amostra de 40 pesquisados.

Insatisfatorios
5%

Satisfatorios
30%

Néo
respondidos
65%

FIG. 5.2 — Porcentagem de respostas aos questionarios

Da analise da FIG. 5.2, infere-se que nao foram respondidos 26 (vinte e seis)
questionarios, representando 65% (sessenta e cinco) da amostra, o que reflete a
dificuldade em se obter dados para a pesquisa cientifica em nossa cultura.

Para justificar a negativa em responder a pesquisa, os administradores
apresentaram diferentes motivos, com destaque para os que se seguem:

e considerou-se que as questdes formuladas implicariam em respostas que

sdo estratégicas do empreendimento ndo podendo, desta forma, serem

divulgadas, pois colocariam em risco uma suposta vantagem competitiva;

o alegou-se a falta das informacdes para serem repassadas;

e 0 simples desinteresse em colaborar com a pesquisa.
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Os questionarios considerados insatisfatorios foram 02 (dois), representando 5%
da amostra. Foram considerados, assim, por ndao conterem respostas importantes

para o trabalho, tais como o fluxo de veiculos e o0 numero de frequentadores.

5.6 COMPARACAO ENTRE OS MODELOS ESTUDADOS E OS DADOS OBTIDOS
NA PESQUISA

Conforme apresentado no capitulo 2 a area bruta locavel (ABL) vem sendo a
variavel mais utilizada para avaliar a demanda de viagens a shopping centers.

Assim, procurou-se realizar uma analise comparativa entre os valores referentes
ao volume de viagens a shopping centers fornecidos na pesquisa pelos
administradores, com os valores obtidos segundo alguns modelos estudados no
Capitulo 2.

Foram comparados os valores apresentados para volume de veiculos para o dia
de sabado com os valores obtidos utilizando-se os modelos desenvolvidos pelos
seguintes autores:

e Grando (1986): EQ. 2.10

e Goldner (1994): shopping sem supermercado: EQ. 2.13

shopping com supermercado: EQ. 2.15
e |ITE (1997): EQ. 2.8
Obteve-se o resultado apresentado na TAB. 5.2 que representa os valores

apurados nesta comparagao:

TAB. 5.2- Quadro Comparativo de Volume de Viagens por Dia

85



ng:opping ABL (mz) Veiculps por Modelo Modelo | Modelo
enter Dia Grando Goldner ITE

1 50.000 8.200 17.778 17.457 | 26.318

2 15.000 3.000 3.887 6.677 12.356

3 41.648 7.500 14.463 14.885 | 23.465

4 24.000 2.000 7.459 9.449 16.599

5 26.287 6.000 8.366 10.154 17.575

6 52.755 15.000 18.871 18.306 | 27.220

7 18.930 6.000 5.446 7.888 14.301

8 74.600 24.000 27.541 25.034 33.837

9 73.401 20.000 27.065 24.149 33.494

10 64.000 17.000 23.334 21.278 | 30.732

11 35.152 6.000 11.885 12.468 | 21.094

média 43.252 10.427 15.099 15.250 23.363

desvio padrdo | 20.392,40 6.997 8.093 6.184 7.248

Vale ressaltar que se trata de uma analise superficial, pois ndo se conhecem as
particularidades das amostras utilizadas para a obtencdo dos modelos adotados,
fez-se a comparacao entre os dados obtidos na pesquisa realizada e os valores
apurados pela aplicagéo de alguns modelos conhecidos entre os pesquisadores dos
transportes.

Da analise da TAB. 5.2, pode-se inferir que o valor do numero de veiculos por
dia divulgados pela administragdo dos shopping centers pesquisados apresentou-se
na maioria dos casos menor que os fornecidos pelos modelos utilizados.

Quanto ao modelo americano (ITE) pode-se considerar esta diferenga devido a
realidade daquele pais, onde o modo de transporte utilizado por 90% dos
frequentadores é o automovel.

Quanto aos modelos nacionais de Grando e Goldner pode-se justificar esta
diferenca devido a época de coleta de dados da amostra, 1986 e 1994
respectivamente, quando nido havia tanta disponibilidade de transporte publico e o
servico de vans.

Pode-se observar na tabela, que o valor do volume de veiculos por dia estimado
segundo o Modelo de Grando aproxima-se do valor obtido na pesquisa para

shopping centers com area bruta locavel inferior a 20.000 m?.
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Observa-se também, que a equacdo do modelo de Goldner para
empreendimentos com supermercados, no caso dos shopping centers definidos

como numero 6, 8 e 9, apresentaram valores menos discrepantes na comparacgao.

TAB. 5.3- Quadro Comparativo de Volume de Viagens na Hora de Pico

Shopping Area N°Veiculos
Construida | naHorade | Modelo CET
Center (m?) Pico
1 135.000 1.093 4.573
2 57.611 267 2173
3 54.815 1.003 2.087
4 33.000 200 1.411
5 93.200 800 3.277
6 162.323 2.000 5.420
8 117.154 3.000 4.019
9 88.432 2.600 3.129
10 199.300 2.200 6.566
11 73.562 1.039 2.668
meédia 101.440 1.420 3.5632
desvio padrdq 52.121,35 969,64 1.615,76

Na TAB. 5.3, encontra-se o quadro comparativo entre 0 modelo desenvolvido
pela CET-SP (1983), EQ. 2.9, onde s&o utilizadas as variaveis volume de viagens na
hora de pico e area construida e as informacgdes repassadas pela administragao dos
shopping centers.

Da mesma forma que a analise feita para a TAB. 5.2, percebe-se novamente
uma grande diferenga entre os valores apurados com a utilizagdo do modelo e os
dados obtidos na pesquisa.

Com isso, a comparacao realizada entre os modelos que adotam a area bruta
locavel ou a area construida do empreendimento como variavel independente e os
valores de volume de veiculos obtidos na pesquisa realizada propicia estudos que
introduzam novas variaveis para a estimativa de geragcdo de viagens a shopping

centers.

5.7 CONSIDERAGOES FINAIS
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Procurou-se neste capitulo apresentar as variaveis sécio-econdmicas levantadas
nos estudos de demanda de transporte e no estudo de mercado, que se mostraram
interessantes para serem exploradas na pesquisa realizada com a administracéo de
shopping centers, assim como a estrutura do questionario e o perfil da amostra
utilizada.

Utilizando-se da metodologia de pesquisa apresentada obtiveram-se os dados
referentes aos empreendimentos, que serdo analisados a fim de verificar o
relacionamento das mesmas com o volume de viagens a shopping centers, que € 0

interesse deste trabalho.
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6 ANALISE DAS VARIAVEIS PESQUISADAS

6.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Utilizando-se os dados resultantes da amostra pesquisada, buscou-se, neste
capitulo, avaliar o comportamento das variaveis socio-econdmicas pesquisadas,
procurando-se identificar o relacionamento entre elas, como participes do processo
de causa e efeito na estimativa de geragao de viagens a shopping centers.

Assim, procuram-se descrever a associabilidade existente entre as variaveis, ou
seja, procura-se conhecer o grau de dependéncia entre elas, de modo que se possa
prever melhor o resultado de uma delas a partir do comportamento da outra.

O procedimento aqui adotado para se verificar o relacionamento entre variaveis
quantitativas é o grafico de dispersao, que nada mais é do que a representacado dos
pares de valores num sistema cartesiano.

Observada uma associagao entre as variaveis quantitativas, procura-se
quantificar esta dependéncia, o que ¢é feito pelos chamados coeficientes de
associacgao ou correlacao. Este coeficiente mede o quanto uma nuvem de pontos do
grafico de dispersdo aproxima-se de uma reta.

O coeficiente aqui adotado é o coeficiente de correlacéo linear de Pearson (r),
que, segundo Costa Neto (1977), € adimensional e varia entre -1 e +1. Por ser
adimensional apresenta a vantagem de que seu valor nao é afetado pelas unidades
adotadas. Para r = -1 corresponde ao caso da correlagao linear negativa perfeita e r
= +1, ao de correlagao linear positiva perfeita.

Além de analisar o comportamento das variaveis de interesse, segundo o valor
de R? na estatistica de regressio e os coeficientes da reta de minimos quadrados,
analisa-se na tabela da ANOVA o resultado do teste de hipoteses:

Ho: ndo ha relagao linear;

H4: existe uma relacao linear.

Importante salientar, neste momento, que os resultados apresentados neste

trabalho sao representativos da amostra pesquisada.

89



6.2 RELACIONAMENTO ENTRE AS CARACTERISTICAS FiSICAS DOS
SHOPPING CENTERS DA AMOSTRA PESQUISADA

Numa primeira etapa da analise dos dados fornecidos na pesquisa foram
relacionadas as variaveis constantes da primeira parte do questionario que
representam as caracteristicas fisicas do empreendimento com o numero de
frequentadores e volume de veiculos do empreendimento para se verificar a
existéncia de associabilidades entre estas variaveis.

As variaveis representativas das caracteristicas fisicas dos empreendimentos
exploradas na pesquisa foram o numero de lojas, a area bruta locavel e a area
construida, além da existéncia de supermercado no shopping center.

A amostra referenciada € composta da observacdo de 14(catorze) shopping
centers. Os dados apresentados por estes empreendimentos foram avaliados
utilizando-se de planilhas eletrénicas do Programa Microsoft Excel além do
Programa SPSS 10.0 for Windows, cujos resultados s&o apresentados a seguir.

Dentre os shopping centers pesquisados, encontram-se aqueles que possuem
caracteristicas particulares, tais como os tematicos, que devem ser analisados

segundo a especificidade de publico atendido.

6.2.1 NUMERO DE FREQUENTADORES E O NUMERO DE LOJAS DO
EMPREENDIMENTO

No relacionamento entre as variaveis, “numero de frequentadores” (Y) e “numero
de lojas” (X), observa-se que o diagrama de disperséao, representado pela FIG. 6.1,
indica que existe para maiores valores de X, uma tendéncia a obtermos maiores
valores de Y, existindo entdo, uma correlagao linear positiva.

O coeficiente de correlagdo linear apresenta o valor de R? igual a 0,7183.

A aplicacédo do teste t, considerando 95% de nivel de confianga, indica que o
coeficiente do regressor é estatisticamente aceito, podendo-se concluir pela
existéncia de correlagao linear.

Com isto, pode-se considerar que o numero de lojas é uma variavel significativa,
porque atrai o consumidor para o empreendimento, aumentando em consequéncia o

numero de viagens.
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FIG. 6.1- Numero de Frequentadores X Numero de Lojas

Observa-se também na figura, que para a amostra utilizada, encontra-se uma
concentracdo de pontos que representam os empreendimentos que possuem até
250 lojas, sugerindo que a correlagdo linear € muito mais intensa nesta faixa, pois os
pontos apresentam uma tendéncia mais acentuada de se colocarem segundo uma
reta.

Observa-se que os pontos representativos dos empreendimentos que possuem
mais de 250 lojas estdo um pouco mais dispersos, podendo sugerir que a partir
desta faixa o relacionamento entre estas variaveis é menor.

O resultado apresentado por estas duas variaveis é fortalecido pelo fato de que,
segundo a metodologia de estudo de mercado, a determinagdo do numero de lojas
de um empreendimento é obtida em funcdo do publico estimado para o0 mesmo,

raciocinio este que pode ser utilizado nos estudos de geragao de viagens.
6.2.2 NUMERO DE FREQUENTADORES E A AREA BRUTA LOCAVEL

Da mesma forma trabalhada com o numero de lojas, a area bruta locavel do
empreendimento deveria representar um grande atrativo para o consumidor e,

conforme a FIG. 6.2, apresentou no relacionamento das variaveis “numeros de

freqlientadores” e “ABL” o valor de R? igual a 0,5486.
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Apesar do valor de R? representar a existéncia de relacionamento em 54,86%
dos elementos da amostra, o que pode ser considerado um baixo relacionamento
entre as variaveis, a aplicagdo do teste t resultou na rejeicdo da hipdtese nula,

concluindo assim pela existéncia de correlagao linear.
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FIG. 6.2- Numero de Freqiientadores X Area Bruta Locavel

Neste relacionamento, buscou-se verificar a existéncia de associacado entre a
area bruta locavel do empreendimento e numero de frequentadores, uma vez que a
variavel ABL é objeto fim do estudo de mercado.

Conforme mencionado no Capitulo 4, o valor da ABL é estimado a partir de um
levantamento das condigdes socio-econdmicas da populagéo e da area de influéncia
do empreendimento esperando-se, desta forma, para o grau de correlagdo, um valor
melhor que o apresentado acima.

Isso pode ter ocorrido devido a diversificacdo que vem acontecendo neste tipo
de empreendimento, além da particularidade dos shoppings tematicos que atendem
a um grupo de consumidores que o visitam, de uma certa forma, ja decididos para a
realizacdo das compras.

Uma outra analise considerada foi a exclusdo do ponto que se mostrou disperso
no grafico representado pela FIG. 6.2. Este empreendimento tem como

caracteristica a forte consolidagdo no mercado, a localizagdo dentro de uma area de
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alta densidade e bom poder aquisitivo, com isto exerce grande atratividade junto ao

consumidor.

100.000

90.000 - -

80.000 .

70.000

60.000
50.000 - <

40.000 -
* y =0,8822x + 12077

2 _
30000 R*=0,6774

Numero de Frequentadores no Sdbado

20.000

10.000

0

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000 80.000

Area Bruta Locavel (m?)

FIG. 6.2A- Numero de Freqiientadores X Area Bruta Locavel

Com a exclusao do ponto disperso o relacionamento entre as variaveis numero
de freqiientadores e area bruta locavel apresentou um valor de R> maior que o
anterior, ou seja, R? igual a 0,6774.

Portanto, considerando-se as particularidades dos shopping centers da amostra,
pode-se admitir que a caracteristica fisica ABL do empreendimento é variavel
importante para este estudo por ser atrativa para o consumidor e consequentemente
geradora de viagens ao empreendimento, conforme vem demonstrar as analises

realizadas a seguir.
6.2.3 VOLUME DE VEICULOS E O NUMERO DE FREQUENTADORES

Conforme demonstrado anteriormente, pode-se considerar que o numero de
freqUentadores apresenta correlagdo com a ABL e com o numero de lojas do
empreendimento, caracteristicas estas definidas a partir do estudo de mercado.
Assim, nesta analise buscou-se o relacionamento existente entre o volume de

veiculos e numero de frequentadores do shopping center.
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FIG. 6.3- Volume de Veiculos por Dia X Numero de Frequentadores

A FIG. 6.3 representa a associagdo entre as variaveis volume de veiculos e
numero de freqlientadores, a qual apresentou um valor de R? igual a 0,4135. Sendo
o numero de freqientadores estimado no estudo de mercado, e fator determinante
das caracteristicas fisicas do empreendimento, esperava-se que a correlagao com a
variavel volume de veiculos apresentasse um maior grau de correlagdo, o que néo
ocorreu para a amostra utilizada.

Considera-se entao, que este relacionamento pode ser influenciado por fatores
como: a existéncia de servigos de transportes publicos eficientes e a densidade da
area onde o shopping esta instalado, entre outros.

Como exemplo disto, excluiu-se da amostra um dos elementos, que representa
um empreendimento localizado numa éarea de alta densidade populacional e
atendido por grande quantidade de linhas de 6nibus, vans e servigos de taxi, além
de contar com uma estagdo de metrd nas proximidades, recebendo com isto, um
grande numero de frequentadores.

Desta analise resultou a FIG. 6.3A, a seguir.
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FIG. 6.3A- Volume de Veiculos por Dia X Numero de Frequentadores

Desta analise pode-se observar que a exclusdo de um elemento da amostra
contribuiu para uma melhora no coeficiente de correlagéo, fortalecendo a idéia de
que na correlagdo entre as variaveis volume de veiculos e numero de

freqUentadores deve ser considerado os fatores que particularizam as situacgoes.

6.2.4 VOLUME DE VEICULOS E O NUMERO DE LOJAS DO EMPREENDIMENTO
As variaveis volume de veiculos e numero de lojas foram correlacionadas para

verificar a associagdo existente entre elas, visto que, o numero de lojas do shopping

center & geralmente utilizado nas campanhas de marketing como forma de atrair o

consumidor ao empreendimento.
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FIG. 6.4- Volume de Veiculos X Numero de Lojas

O relacionamento das variaveis apresentou o valor do coeficiente de correlagao
igual a 0,537, um valor sem expressao se comparado ao coeficiente resultante do
relacionamento entre o numero de lojas e o numero de freqlientadores apresentado
no item 6.2.1 (R? igual a 0,7183).

No entanto, a aplicagdo do teste t resultou na rejeigdo da hipotese nula,
concluindo -se pela existéncia de correlagao linear.

Uma analise de forma mais ampla e em conjunto poderia ser realizada com as
trés variaveis utilizadas anteriormente: numero de freqlentadores, volume de
veiculos, e numero de lojas, verificando que outros fatores as influenciam, tais como
a densidade populacional do entorno do empreendimento, o0 modo de transporte
utilizado pelo frequentador e os servicos de transporte publico ofertados nas
adjacéncias do empreendimento.

Para ilustrar esta situacao, realizou-se numa primeira analise do relacionamento
entre as variaveis excluindo-se da amostra os elementos que apresentaram como
resposta a pesquisa a existéncia de boa estrutura de transporte publico, tanto énibus
como metrd, restando assim, para analise 8 elementos na amostra, que representam
os empreendimentos com maior porcentagem de usuario utilizando-se de veiculo
particular para acessa-lo.

Esta analise alternativa é apresentada na FIG. 6.4A:
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FIG. 6.4A- Volume de Veiculos X Numero de Lojas

Com a exclusdo de alguns elementos da amostra, constata-se que ocorreu um
aumento no valor de R?, cujo valor mostra que a variavel numero de lojas explica
68,99% do fendmeno, conforme se observa na FIG. 6.4A. O teste t indica que o
coeficiente regressor € estatisticamente aceito, havendo a regressao.

A associagdo entre estas variaveis poderia ser melhorada ainda mais
analisando-se cada empreendimento ou cada grupo de empreendimentos segundo
suas particularidades. Assim, realizou-se uma segunda analise a partir da FIG. 6.4,
onde foram excluidos os dois elementos da amostra destacados pela circunferéncia.

Um destes elementos representa um shopping center regional localizado numa
area de grande abrangéncia, consolidado no mercado e cuja populagdo possui bom
nivel de renda. O outro é a representagdo de um shopping center situado em cidade
do interior do estado de S&o Paulo, sendo ponto de referéncia em compras na

regido. Este relacionamento resultou na FIG. 6.4B.
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FIG. 6.4B- Volume de Veiculos X Numero de Lojas

Observa-se na FIG. 6.4B, que a exclusao dos dois elementos contribuiram para
uma melhora no relacionamento existente entre as variaveis volume de veiculos e o0
numero de lojas, o qual apresentou o valor de R? igual a 0,9195, sendo que a
aplicagao do teste t neste relacionamento resultou na rejeicao da hipotese nula, ou

seja, existe a correlagdo linear.
6.2.5 VOLUME DE VEICULOS E A AREA BRUTA LOCAVEL

Muitos dos modelos de geragéo de viagens apresentados neste trabalho utilizam
a ABL como variavel independente, por ser um valor de facil obtencdo, e
apresentarem equacdes que relacionam esta variavel com o numero de veiculos
melhores.

A pesquisa realizada para este trabalho forneceu o numero de veiculos na hora
de pico do sabado a noite e o numero de veiculos no dia de sabado. O sabado é
considerado pelos estudos apresentados no capitulo 2 como o dia critico para o
trafego gerado por shopping centers.

Procurou-se ainda, abordar na pesquisa realizada o volume de veiculos na
sexta-feira, mas esta informacdo ndo foi repassada satisfatoriamente pelos

shoppings questionados.
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Assim, buscou-se primeiramente verificar o relacionamento existente entre a
variavel volume de veiculos no pico do sabado a noite com a variavel ABL dos
empreendimentos.

Este relacionamento forneceu um valor para o R? de 0,8949, conforme

apresentado na FIG. 6.5.
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FIG. 6.5- Volume de Veiculos na Hora de Pico X Area Bruta Locavel

Observa-se que a area bruta locavel do empreendimento apresentou um alto
grau de correlagdo quando associada ao volume de veiculos na hora de pico,
mostrando que esta variavel é expressiva na geragao de viagens conforme ja citado
no relacionamento da mesma com o numero de frequentadores, mostrado
anteriormente na figura 6.2, e nos modelos de geracao de viagens apresentados no
decorrer deste trabalho.

Da mesma forma, buscou-se verificar a associagcao existente entre o volume de
veiculos no dia de sabado com a area bruta locavel do empreendimento, cujo

resultado é mostrado na FIG. 6.6.
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FIG. 6.6- Volume de Veiculos no Sabado X Area Bruta Locavel

O alto grau de correlagdo (R®* = 0,8824) ja era previsivel em funcdo dos
relacionamentos ja apresentados anteriormente, que foi confirmado na aplicagédo do
teste t, que rejeitou a hipdtese nula.

Com isso, a partir das equacdes e dos valores de R? resultantes dos
relacionamentos das variaveis “volume de veiculos e ABL”, confirma-se, de acordo
com outros estudos, que a ABL € uma variavel expressiva na estimativa de geragéo
de viagens, mostrando que o numero de veiculos atraidos ao empreendimento
apresenta correlagédo com a ABL.

No entanto, ao se comparar o volume de veiculos atraidos ao shopping center
com sua area construida, ndo se observa o mesmo relacionamento existente com a

ABL, como é demonstrado no relacionamento seguinte.

6.2.6 VOLUME DE VEICULOS E A AREA CONSTRUIDA

Buscou-se verificar a associagao existente entre as variaveis area construida e o

volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite e também com o volume de
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veiculos no sabado a shopping centers, cujos relacionamentos séo apresentados a

seqguir.
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FIG. 6.7— Volume de Veiculos na Hora de Pico X Area Construida
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FIG. 6.8— Volume de Veiculos no sabado X Area Construida

A relagédo entre o volume de veiculos tanto na hora de pico do sabado a noite
como no dia de sabado, com a area construida do empreendimento ndo se mostrou
satisfatoria. Isto pode ter ocorrido, provavelmente, devido a diversificagdo de

servicos que vem ocorrendo na atualidade com os empreendimentos, que
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incorporam ao mix de lojas tradicionais de shopping centers faculdades, clinicas
meédicas, salas de escritorios e outros servigos, 0os quais nao exercem atragcao de

veiculos no sabado.

Assim, considerando as caracteristicas particulares dos empreendimentos
realizou-se uma segunda analise a partir das FIG. 6.7 e FIG. 6.8, onde foram
excluidos os elementos da amostra que se mostraram dispersos no grafico.

Na FIG. 6.7 encontra-se destacado um elemento da amostra que representa um
shopping center localizado em cidade de médio porte, conhecida por ser um centro
tecnologico e, por isso, este empreendimento recebe um grande numero de
consumidores e, segundo a pesquisa realizada, a maioria das viagens é realizada
por automovel.

Desta forma, pode-se verificar que a exclusdo deste elemento resultou numa
melhora do relacionamento entre as varidveis, a qual apresentou um valor de R?

igual a 0,7664, como ¢ apresentado na FIG. 6.7A.
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FIG. 6.7A— Volume de Veiculos na Hora de Pico X Area Construida
Da amostra representada na FIG. 6.8 foram excluidos dois elementos que se

mostraram dispersos no grafico. O primeiro deles é a representagdo do shopping

descrito como: shopping center localizado em cidade de médio porte, conhecida por
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ser um centro tecnoldgico e, por isso, este empreendimento recebe um grande
numero de consumidores.

O outro elemento excluido representa um shopping center regional localizado
numa area cuja populagéo possui alto nivel de renda e em sua area construida é
composto por um mix diverso de servigos, entre eles: clinicas médicas, salas
comerciais, etc.

Com isto, observa-se na FIG. 6.8A que a exclusdo deste elemento resultou
numa melhora do relacionamento entre as variaveis, a qual apresentou um valor de
R?igual a 0,8321.
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FIG. 6.8A— Volume de Veiculos no sabado X Area Construida

Tendo em vista os resultados obtidos nas analises dos relacionamentos entre as
variaveis que representam as caracteristicas fisicas dos empreendimentos e o
numero de frequentadores e o volume de veiculos, passa-se para uma segunda
etapa onde sao relacionadas as variaveis sécio-econdmicas do consumidor com as

caracteristicas fisicas dos empreendimentos e com o volume de veiculos.

6.3 RELACIONAMENTO ENTRE AS CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS
DA REGIAO DA AMOSTRA PESQUISADA
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Nesta etapa da analise, buscou-se a associacdo existente entre as variaveis
sdcio-econdmicas da populagdo e da area de influéncia com as caracteristicas
fisicas do empreendimento, como o numero de lojas, a area bruta locavel e o
numero de frequentadores.

O interesse em quantificar este relacionamento vem da teoria estudada tanto
nos modelos econdmicos como na metodologia de estudo de mercado para
viabilizagdo de grandes empreendimentos, pois, conforme visto no capitulo 4, os
fatores socio-econdémicos da area de implantacido destes empreendimentos sao
utilizados na determinagao do tamanho do mesmo.

Neste sentido, serdo apresentados os resultados obtidos nestas associagdes os
quais serao analisadas ainda em funcdo de caracteristicas proprias de cada
elemento da amostra, pois 0s mesmos sao bastante influenciados por fatores como:

e concorréncia existente entre os shoppings center;

e abrangéncia exercida pelo shopping center;

e existéncia de outros atrativos no shopping center, como supermercados, por
exemplo;

¢ perfil do empreendimento e do consumidor.

6.3.1 POPULACAO DA AREA DE INFLUENCIA

Nesta analise adotou-se para definir a area de influéncia dos shopping centers
pertencentes a amostra utilizada, o tracado de linhas is6cotas de 1 em 1 km até a
marca de 5 km partindo-se do local onde esta instalado o empreendimento.

Com isto, delimitou-se a area de influéncia primaria do empreendimento, uma
vez que, por meio de pesquisas realizadas pela CET-SP em shopping centers
brasileiros, pode-se concluir que 60% das viagens a shopping center estdo contidas
numa distancia de até 5 km e 80% das viagens em até 8 km do shopping center.

No entanto, o tracado das linhas is6cotas para um raio de 8 km nao foi
considerado para a presente amostra, conforme é apresentado nos estudos de
delimitacdo da area de influéncia abordados no Capitulo 2. Esta medida nao foi
adotada para a amostra utilizada, devido a existéncia de barreiras fisicas dentro
deste raio, que impossibilitam o acesso direto ao empreendimento, aumentando em

muito o tempo de viagem.
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Vale ressaltar, que o estabelecimento da area de influéncia fixa de 5 km,
adotada neste trabalho, pode interferir nos resultados dos relacionamentos. No
entanto, este procedimento se fez necessario, para numa primeira analise, delimitar
estas areas, uma vez que a area de influéncia fornecida pela administracdo dos
empreendimentos divergia bastante, sugerindo que aspectos ja mencionados neste
trabalho, como atratividade e abrangéncia da regido, foram considerados. Estas
caracteristicas sdo muito importantes no estudo de mercado, porém para a presente
analise serao consideradas separadamente.

Assim, buscou-se nas planilhas fornecidas pelo Censo 2001, divulgadas pelo
IBGE (2002), a populagao contida na area abrangida pelo circulo de raio igual a 5

km, sendo este valor utilizado nos relacionamentos analisados.

6.3.1.1 NUMERO DE LOJAS, NUMERO DE FREQUENTADORES E A
POPULAGCAO DA AREA DE INFLUENCIA

A variavel populagéo da area de influéncia foi bastante estudada neste trabalho,
devido a importancia com a qual a mesma é tratada nos estudos de viabilizacdo de
empreendimentos e nos modelos econdmicos. Estes estudos iniciam-se a partir do
numero de habitantes residentes na area geografica de implantacdo do
empreendimento, e no caso dos modelos econdmicos considera-se o numero de
habitantes residentes nesta area que possuem os requisitos necessarios para serem
considerados consumidores de um determinado produto.

Para exemplificar uma situagao destas, Buarque (1994) cita que para a venda de
aparelhos de barbear, procura-se dentre a populacdo o consumidor potencial deste
produto, que deve ser do sexo masculino e com idade superior a 16 anos.

No entanto, para a amostra utilizada, ndo foi encontrado um grau de
relacionamento da variavel populacdo que mostrasse sua importancia. Como
mencionado no capitulo 4, a populacdo da area de influéncia € determinante das
caracteristicas fisicas principais dos shopping centers, como o numero de lojas, a
area bruta locavel, além do numero de consumidores que viabilizariam

economicamente o empreendimento.
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FIG. 6.9—- Numero de Lojas X Populagéo Area de Influéncia

A FIG. 6.9 mostra que praticamente ndo existe associagao entre as variaveis,
sendo que a nuvem de pontos do grafico de dispersdao se apresenta bastante
dispersa, ndo permitindo que os pontos tendam a uma reta como seria desejavel,
apresentando assim, um coeficiente de correlagao de valor igual a 0,004. O teste t
indica que a hipdtese nula é aceita, nédo havendo a regressao.

Devido a importancia abordada anteriormente, buscou-se o relacionamento entre
a populagdo da area de influéncia e o numero de frequentadores, cujo resultado é

apresentado na FIG. 6.10 a seguir.
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FIG. 6.10— Numero de Freqlientadores X Populacéo Area de Influéncia

Da mesma forma que o relacionamento anterior a populagédo da area de
influéncia ndo se mostrou uma variavel expressiva na associagdo com o numero de
freqUentadores dos shopping centers da amostra. Tal relacionamento apresentou o
valor de R? igual a 0,075, valor este que expressa a o baixo grau de relacionamento,
sendo na aplicagdo do teste t aceito a hipotese nula, ou seja ndo existe a relagéo
linear.

Portanto, fez-se necessario uma analise mais especifica das caracteristicas dos
empreendimentos da amostra utilizada, que justificasse o resultado incoerente com
a teoria apresentada.

Conforme exposto anteriormente, fatores como atratividade e concorréncia entre
empreendimentos podem fazer com que a variavel populagédo da area de influéncia
nao seja significativa.

Percebe-se, desta forma, que para a amostra utilizada, tem-se em ambas as
analises o caso de empreendimentos que possuem a mesma area de influéncia e,
no entanto, ndo possuem o mesmo numero de lojas e nem recebem 0 mesmo
numero de frequentadores.

Quanto a variavel numero de lojas, observa-se na FIG. 6.9, a representagao de
dois empreendimentos cuja populagao na area de influéncia aproxima-se de 700.000

habitantes, os quais possuem numero de lojas distinto. Para este caso pode-se
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considerar que além do espacgo fisico disponivel, o fator concorréncia foi
considerado na determinagdo do mix de lojas, visto que o shopping center maior ja
estava consolidado comercialmente, fazendo com que o menor se fortalecesse em
outros aspectos, como as salas de cinema.

Ainda na FIG. 6.10, podem-se citar mais dois empreendimentos que estao
representados proximos a 400.000 habitantes. A diferenga do numero de lojas neste
caso justifica-se pelo perfil do consumidor esperado para o empreendimento menor.
Normalmente, os shopping centers dimensionados para atender as classes sociais A
e B sdo menores, pois a populacdo com este perfil social é representativamente
menor que as demais classes.

Quanto ao numero de frequentadores, apresentado na FIG. 6.10, cita-se a
existéncia de empreendimentos de diferentes classificagdes situados na area de
influéncia de 300.000 habitantes, o que torna a variavel inexpressiva na
determinacao do numero de freqlentadores. Um shopping center tematico recebe
um publico diario menor, conforme ja mencionado, que um shopping center de
classificacao regional.

Quando excluidos os seis pontos do grafico de dispersao obtém-se um maior
valor para o grau de correlagao entre as variaveis, uma vez que a amostra se torna
mais homogeneizada, ou seja, todos os shopping centers atraem um volume de
veiculos por dia de 40.000 a 60.000 e se localizam em regides que possuem entre

500.000 e 700.000 habitantes, como se verifica na FIG. 6.10A.
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FIG. 6.10A - Numero de Freqiientadores X Populacdo Area de Influéncia

Assim, observa-se na FIG. 6.10A que, excluindo-se da amostra os
empreendimentos que t&m a mesma area de influéncia, obtém-se o valor de R? igual
a 0,7806. O teste t rejeitou a hipdtese nula, indicando a existéncia de correlagao.

No entanto, esta analise deve ser feita com cautela uma vez que a exclusao de
elementos da amostra a torna muito pequena para ser considerada representativa

de um fendbmeno.

6.3.1.2 VOLUME DE VEICULOS E A POPULACAO DA AREA DE INFLUENCIA

Quando apresentada a metodologia do estudo de mercado, observou-se que as
caracteristicas soécio-econbmicas da area de influéncia pesquisada tinham como
finalidade levantar a capacidade de absorcdo pela sociedade local de novos
empreendimentos que pudessem ali ser implantados, determinando assim a
demanda do empreendimento, e a partir desta estima-se sua ABL.

Neste sentido, despertou-se o interesse em utilizar estas mesmas caracteristicas
para estimar a demanda de veiculos ao empreendimento, uma vez que isto é feito
até o momento utilizando-se a ABL.

Assim procurou-se descrever a associabilidade existente entre as variaveis
“volume de veiculos” e “populacdo da area de influéncia”, o que resultou na FIG.

6.11 apresentada a seguir.
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FIG. 6.11— Numero de Veiculos no Sabado X Populacdo Area de Influéncia

Da equacéo apresentada e pelo valor negativo do grau de correlagao resultantes
do relacionamento acima, mesmo que se fizesse as analises comparativas entre os
empreendimentos da amostra, a inexisténcia de relacionamento entre as variaveis
nao € expressao da realidade que ocorre nos empreendimentos.

Observando-se a nuvem de pontos que se formou abaixo da faixa representativa
de 10.000 veiculos no dia de sabado, procurou-se identificar a existéncia de
relacionamento entre estas variaveis utilizando-se apenas os shopping centers que
atraem até 10.000 veiculos por dia.

No entanto, nem mesmo nesta analise obteve-se um bom valor para o
coeficiente de regressao.

Com isto, pode-se concluir que a variavel populagcdo da area de influéncia
mesmo sendo primordial no estudo de mercado e nos modelos econémicos, pode
nao produzir resultado expressivo quando utilizada com exclusividade, ou seja, a
variavel populacdo da area de influéncia, apenas quantifica a populacdo, por isso
deve ser combinada com outros fatores que qualifiquem melhor tanto a populagao
como o local de implantagdo do empreendimento.

Assim, buscou-se respostas em outra variavel utilizada no estudo de mercado, a
renda média da populagdo, variavel esta que caracteriza qualitativamente o

consumidor da area de influéncia, o que se dara a seguir.
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6.3.2 RENDA MEDIA DA POPULACAO

Com os dados de populacdo e renda média mensal obtidos nas planilhas
divulgadas pelo Censo 2001 realizado no pais pelo IBGE, procurou-se relacionar
estas variaveis com o numero de lojas e o volume de veiculos que utilizam o

estacionamento dos empreendimentos integrantes da amostra.
6.3.2.1 NUMERO DE LOJAS E A RENDA MEDIA DA POPULACAO

Quando analisado o relacionamento das variaveis ‘“renda média mensal’ e o
‘numero de lojas” do empreendimento observa-se o baixo valor do grau de
correlagdo. O valor de R? igual a 0,1177 e a aplicagdo do teste t que aceitou a
hipétese nula, indica a inexisténcia de correlacado entre as variaveis, o que contraria

a teoria apresentada no capitulo 4.
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FIG. 6.12- Numero de Lojas X Renda Média Mensal

No entanto, analisando-se os elementos da amostra utilizada e excluindo-se
apenas um dos empreendimentos, que apresenta classificacdo distinta dos demais,
observa-se uma sensivel melhora neste relacionamento, resultando num valor de R?
igual a 0,4126 e a aplicagdo do teste t que rejeitando a hipotese nula, indicando a

existéncia de correlacao entre as variaveis, como € mostrado na FIG. 6.12A.
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FIG. 6.12A - Numero de Lojas X Renda Média Mensal

Isto ocorre, provavelmente, por ser este empreendimento um shopping center
classificado como tematico. E um empreendimento que oferece menor nimero de
lojas, porém com areas maiores que as dos shoppings tradicionais, com o objetivo
de comportar seus produtos de maior porte, méveis e decoracio.

Estando tal empreendimento localizado numa area de maior poder aquisitivo,
porém com menor numero de lojas se comparado a sua area bruta locavel, 0 mesmo
nao se enquadra no perfil dos demais shoppings estudados. Isso ocorre, devido ao
fato que o comportamento do publico deste tipo de empreendimento ser diferente
dos demais. O consumidor deste tipo de shopping o visita e efetua suas compras de
forma planejada, diferentemente de outros tipos que o visitam aleatoriamente, com

objetivos unicos como o lazer.

6.3.2.2 NUMERO DE FREQUENTADORES, VOLUME DE VEICULOS E A RENDA
MEDIA DA POPULACAO.

Outro relacionamento verificado foi o existente entre as variaveis “numero de
frequentadores” e “renda média mensal”. Desta associagao resultou a FIG. 6.13 que

representa o grafico de dispersao dos pontos da amostra.
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FIG. 6.13- Numero de Frequentadores por Dia X Renda Média Mensal

Da analise do posicionamento da nuvem de pontos do grafico de dispersao
observa-se a inexisténcia de correlacdo, uma vez que os pontos estdo muito
dispersos, mostrando que nao existe nenhuma tendéncia a se aproximar de uma
reta. Além disto, ndo foi possivel identificar nenhuma caracteristicas entre os grupos
de shopping centers representados no grafico que possibilitasse outra forma de
analise.

No entanto, para a amostra utilizada observa-se uma descontinuidade na
nuvem de pontos, formando dois blocos de pontos separados pela faixa de renda
igual a R$ 2.000,00.

Esta mesma descontinuidade acontece ainda mais claramente no
relacionamento entre a variavel renda média mensal e a variavel volume de veiculos

na hora de pico do sabado a noite que é mostrada na FIG. 6.14.
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FIG. 6.14- Volume de Veiculos na Hora de Pico X Renda Média Mensal

Observando-se na FIG. 6.14 os dois blocos formados pela nuvem de pontos do

grafico de dispersao, pode-se notar que um bloco se situa na faixa de renda anterior

a R$ 2.000,00 e o segundo bloco se situa na faixa de renda superior a R$ 2.000,00.

Assim, dividiu-se a amostra em outras duas, onde foram distribuidos os

elementos segundo as duas faixas de renda, e assim analisados separadamente a

partir das figuras seguintes.
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A FIG. 6.14A representa os shopping centers da amostra utilizada cuja

populacdo da area onde o empreendimento esta implantado possui renda média
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mensal de até R$ 2.000,00. Tem-se que o relacionamento entre as variaveis
“volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite” e a “renda média mensal”,
forneceu os seguintes resultados para a equacdo da reta e para o valor do

coeficiente de correlacao linear.

Y =2,8383X — 1957 R? = 0,7404 (EQ. 6.1)
Onde:
Y: volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite;

X: renda média mensal

Na aplicacdo do teste t houve rejeicdo da hipdtese nula, podendo-se concluir
pela existéncia de correlagao linear.

O relacionamento apresentado na FIG. 6.14B, mostra a associacdo das mesmas
variaveis, no entanto utilizando-se os elementos da amostra que representam os
shopping centers cuja populagéo possui renda média mensal acima de R$ 2.000,00.

A curva que melhor se ajustou a este relacionamento foi a logaritmica:

Y =1971In(X) — 14676 R?=0,7045 (EQ. 6.2)

Onde:

Y: volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite;
X: renda média mensal

Além da analise da variavel renda média mensal, que se mostrou expressiva na
estimativa dos veiculos que sdo atraidos ao shopping center, pode-se também,
através do conhecimento da amostra utilizada, obter-se uma importante conclusao
quanto a descontinuidade dos pontos representativos dos shopping centers
pesquisados.

A FIG. 6.14A é a representagao grafica dos shopping centers da amostra que
possuem supermercado como mais um atrativo ao consumidor, além da
representacado de outro shopping que néo possui supermercado mas, no entanto é o
unico empreendimento da cidade (uma capital de estado) na qual esta instalado,
explicando assim o grande numero de viagens em empreendimentos implantados

em areas de menor renda.
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A curva logaritmica representativa do volume de veiculos na hora de pico do
sabado a noite nos shopping centers localizados em regides cuja faixa de renda é
superior a R$ 2.000,00, apresentada na FIG. 6.14B, se mostrou muito interessante,
pois sugere que o volume de veiculos cresce com a renda, no entanto, este
crescimento se tornara menos ascendente para as faixas de renda mais elevadas.

Com isso, apesar da divisdo da amostra utilizada em duas gerar graficos de
dispersao com reduzido numero de pontos, os resultados obtidos na analise destes
relacionamentos se mostraram muito interessantes, uma vez que pode produzir um
grafico de curva descontinua, apresentado na FIG. 6.15, que representa o volume
de veiculos na hora de pico do sabado a noite para shopping centers em funcao da

renda média mensal na area de implantagdo do empreendimento.
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FIG. 6.15- Volume de Veiculos na Hora de Pico X Renda Média Mensal

Portanto, a curva descontinua representativa do volume de veiculos na hora de

pico do sabado a noite para shopping centers representada na FIG. 6.15 é expressa

por:

700 = X =2.000 Y =2,8383X — 1957

fx)
X >2.000 Y = 1971In(X) — 14676
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Onde:
Y é o volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite;

X é a renda média mensal na area de implantagao do shopping center.

Nas analises realizadas nos itens anteriores pode-se chegar a algumas
conclusdes de bastante utilidade neste trabalho, entre elas destaca-se:

e A area bruta locavel € uma variavel largamente utilizada nos modelos de

geracdo de viagens, sendo neste trabalho mais uma vez demonstrado seu

relacionamento com o volume de veiculos a shopping centers;

e A area bruta locavel é estimada nos estudos de mercado para implantagao

de empreendimentos a partir de fatores sécio-econdmicos da populacédo e da

area de implantacdo do mesmo;

e O numero de frequentadores do empreendimento pode ser relacionado com

o volume de veiculos atraidos ao mesmo, desde que se considerem as

particularidades de cada situagao;

e A populacdo da area de influéncia ndo se mostrou, para a amostra utilizada,

significativa na estimativa do numero de veiculos a shopping center quando é

apenas quantificada;

e A renda média mensal da area onde o shopping center esta instalado se

mostrou uma variavel expressiva na estimativa de veiculos a shopping centers,

segundo a funcgao f(x) apresentada anteriormente.

Assim, temos que o relacionamento bidimensional entre a variavel renda média
mensal e volume de veiculos forneceu um bom valor para o grau de correlagao,
fornecendo ainda a curva descontinua que bem expressa o volume de veiculos a
shopping center.

No entanto, procurou-se ainda buscar um relacionamento tridimensional para as

variaveis que se mostraram mais significativas até entao.

6.4 METODO DE CORRELAGCAO BIVARIADA
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Com o auxilio do aplicativo Surfer 8, da GoldenSoftware, buscou-se a correlagao
multipla entre as variaveis utilizadas. Nesta representagdo geralmente € conhecido
um conjunto finito de pontos que correspondem aos parametros pesquisados
representados em um sistema cartesiano (x, y, z) e a partir destes é interpolada toda
a informacao relativa a uma superficie da qual fazem parte integrante os pontos da
amostragem.

Os dados do modelo numérico sao representados pelas coordenadas x,y,z, onde
z, 0 parametro a ser estimado, é funcao de xy, ou seja:

Z=f(x,y) (EQ. 6.3)

Na aplicacido do software obtem-se a equacédo que modela a funcéao linear planar

bivariada apresentando-se da seguinte forma:

Z = AX+BY+C (EQ. 6.4)

Este modelo verifica o grau de relacionamento entre as variaveis de interesse,
uma vez que demonstrou-se anteriormente que a variavel populacdo da area de
influéncia ndo apresentou resultados significativos com sua importancia nos modelos
econdmicos e no estudo de mercado, ou seja, nao se verificou associagao entre esta
variavel e o numero de veiculos a shopping centers.

Concluiu-se, entao, que a populacao na area de influéncia deveria ser, além de
quantificada, de alguma forma qualificada associando-se, por exemplo, com a renda
meédia da populacéo.

Além disto, buscou-se verificar o comportamento da variavel renda média da
populagdo quando utilizada junto com outra varidvel que comprovadamente

expressa o volume de veiculos a shopping center, como é o caso da ABL.

6.4.1 POPULACAO DA AREA DE INFLUENCIA

Na tentativa de buscar o relacionamento existente entre o volume de veiculos e

as variaveis populagdo na area de influéncia, renda média mensal e numero de
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freqUentadores a shopping centers, além da variavel area bruta locavel, utilizou-se o
método da regressao multipla.

Deste relacionamento resultou a equagao expressa por:

Y=0,1042 X4 - 0,0279 X, — 0,0053 X3 + 0,3385 X4 — 384,359 (EQ. 6.5)
R?=0,911
Onde:
Y: volume de veiculos por dia no sabado;
X1: renda média mensal;
X2 : numero de frequentadores no sabado;
X3 : populagao na area de influéncia;

X4 1 area bruta locavel.

Embora o valor do grau de correlacéo ter se apresentado alto, R* = 0,911, ndo
se pode considerar a equagao para as variaveis estudadas devido ao’sinal negativo”
apresentado pelos coeficientes representativos do numero de frequentadores no
sabado e da populagao da area de influéncia. Isto seria incoerente com a realidade,
pois sugere que quanto maior a renda ou quanto maior a populagdo menor 0 numero
de viagens a shopping centers.

Na aplicagdo do teste t e na analise do valor-p dos coeficientes da amostra
verificou-se a aceitagao da hipoétese nula, ndo existindo a regressao.

Realizando-se diversas tentativas para buscar-se um relacionamento expressivo
entre as variaveis, obteve-se éxito, apenas, na utilizagdo da regressdo para as
variaveis volume de veiculos por dia a shopping centers, renda média mensal no

entorno do shopping e area bruta locavel, o qual é apresentado a seguir.

6.4.2 RELACIONAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS VOLUME DE VEICULOS,
RENDA MEDIA MENSAL E AREA BRUTA LOCAVEL

Como verificado anteriormente a ABL é uma variavel que apresenta correlagao
com o volume de veiculos atraidos a shopping centers. Da mesma forma verificou-se
no relacionamento bidimensional a correlacdo entre a renda média mensal e o

volume de veiculos.
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Assim, por meio da correlagdo bivariada buscou-se verificar a existéncia de
relacionamento entre o volume de veiculos em funcdo da renda média mensal e
ABL.

Neste sentido, para os dados da amostra utilizada obteve-se para o
relacionamento entre as variaveis acima citadas os seguintes parametros fornecidos

pelo aplicativo Surfer 8, da GoldenSoftware:

Parametros A B C
Valor dos Parametros: 0.62843554218472 0.29659793452329  -4002.1158708934
Desvio Padrao: 0.45990446161721 0.038683782181993 1952.9486076325

Coeficiente de Correlagao Linear de Pearson(R?): 0.89976648175589

Portanto, os parametros obtidos na regressédo bivariada fornecem a seguinte
equacgao para volume de veiculos no dia de sabado a shopping centers, em fungéo

da renda média mensal e da area bruta locavel:

Z =0,6284X + 0,2966Y — 4002,12 (EQ. 6.6)
R?=0,8998
R? ajustado = 0,8747
Onde:
Z: Volume de veiculos no sabado;
X: Renda Média Mensal;

Y: Area Bruta Locavel

A EQ. 6.2 apresentou o valor de R? igual a 0,8998, e R? ajustado igual a 0,8747,
valores estes considerados satisfatorios estatisticamente.

Para confirmar o resultado obtido neste relacionamento aplicou-se o teste t e a
analise do valor-p para os coeficientes da equacao.

Nesta analise verificou-se que o valor-p ndo se apresentou pequeno o suficiente
para o nivel de confiangca de 95%, sendo que, para a amostra utilizada atingiu-se o

nivel de confianga de 80%.
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Da mesma forma, buscou-se uma equacdo que expressasse o volume de
veiculos na hora de pico do sabado a noite, em fungao da renda média mensal e da
area bruta locavel do empreendimento, utilizando-se da amostra disponivel. Assim,
obteve-se para o relacionamento entre as varidveis analisadas os seguintes

parametros fornecidos pelo aplicativo Surfer 8, da GoldenSoftware:

Parametros A B C
Valor dos Parametros: 0.071905616314749 0.040051186825223 -546.73219878274
Desvio Padrao: 0.048893366439608 0.0045669299067506 235.31153536636

Coeficiente de Correlacdo Linear de Pearson (Rz): 0.92940765114587

Desta forma, os parametros obtidos na regressao bivariada fornecem equacéao
para volume de veiculos na hora de pico do sabado a noite a shopping centers, em

funcdo da renda média mensal e da area bruta locavel, expressa por:

Z=0,0719X + 0,0401Y- 546,73 (EQ. 6.7)
R? = 0,9294
R? ajustado = 0,9092
Onde:
Z: Volume de veiculos na hora de pico do sabado;
X: Renda Média Mensal;

Y: Area Bruta Locavel

Assim como a EQ. 6.6, a EQ. 6.7 apresentou valores do coeficiente de
correlagdo considerados satisfatérios estatisticamente, sendo o valor de R? igual a
0,9294, e R? ajustado igual a 0,9092, e na aplicagao do teste t e na analise do valor-
p dos coeficientes da equacdo apresentaram grau de confianga de 80% para o
relacionamento das variaveis, segundo a amostra utilizada.

Apesar da analise estatistica do valor-p para os coeficientes da equagao nao

apresentarem o grau de confianga de 95%, considera-se que possuindo-se uma
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outra amostra, talvez maior, adotando-se a mesma analise aqui realizada, pode-se
chegar ao grau de confianga desejado.

Dando continuidade no processo de analise das variaveis que estimam o volume
de viagens a shopping centers, utilizando-se dos mesmos dados que resultaram na
modelagem da EQ. 6.2, que representa o volume de veiculos no sabado a shopping
centers em fungdo da renda média mensal no entorno do empreendimento e a area
bruta locavel do mesmo elaborou-se uma representagdo grafica que possibilita a

estimativa de viagens a shopping centers, que é apresentada a seguir.

6.5 REPRESENTACAO GRAFICA POR ISOLINHAS DE VOLUME DE VEICULOS

Neste item sugere-se um procedimento pratico para estimar o volume de
veiculos a shopping center a partir do grafico, aqui chamado de isolinhas de volume
de veiculos, em fungado da renda média mensal no entorno e da area bruta locavel
do empreendimento.

Utilizou-se este grafico considerando-se que por meio do mesmo pode-se, com
certa facilidade, visualizar um fendbmeno segundo um eixo cartesiano tridimensional.

Vale ressaltar que este procedimento possivelmente nao foi utilizado
anteriormente em trabalhos da area de planejamento de transportes, porém a
adaptacado sugerida se mostrou pertinente, conforme os resultados apresentados a
sequir.

Desta forma, partindo do conhecimento do programa Surfer 8, da
GoldenSoftware, pode-se plotar os dados relativos a renda média mensal e area
bruta locavel obtidos na pesquisa e obter-se as isolinhas de volume de veiculos a
shopping centers.

Assim, define-se as isolinhas como curvas que unem entre si pontos de uma
superficie que tenham o mesmo valor. Portanto, as isolinhas podem ser visualizadas
como sendo a projecdo no plano xy das intersec¢des entre a superficie e uma
familia de planos horizontais equidistantes, semelhante as curvas de nivel da
topografia.

Na FIG. 6.16 sao apresentadas as isolinhas que representam o volume de
veiculos por dia no sabado a shopping center (eixo Z) a partir dos valores de renda

média mensal (eixo Y) e area bruta locavel (eixo X) obtidos na amostra utilizada.
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FIG. 6.16- Isolinhas de Volume de Veiculos Por Dia

Os shopping centers integrantes da amostra utilizada estdo representados na
FIG. 6.16 pelo simbolo “+”. No eixo cartesiano de x estdo representados o valor da
ABL dos shoppings e no eixo cartesiano de y o valor da renda média mensal no
entorno do empreendimento.

A utilizacdo pratica do grafico apresentado na FIG. 6.16 se da a partir do
conhecimento do tamanho do empreendimento e da renda média mensal da
populagao da area onde se localiza ou localizara o shopping center.

Tragcando-se perpendiculares aos eixos x e y respectivamente, sobre os valores
conhecidos, efetua-se uma interpolagao linear planar, que € um ajuste de um plano
aos trés pontos de um tridngulo, conforme sera demonstrado, encontrando-se,
assim, o valor do volume de veiculos atraidos ao shopping center.

A seguir, descreve-se 0 método da interpolagao linear para obter-se o volume de
veiculos por dia no sabado a shopping centers utilizando-se do grafico de isolinhas

de volume de veiculos, apresentado como exemplo pela FIG. 6.17.
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FIG. 6.17- Demonstrativo da Interpolacao Linear

Observa-se na FIG. 6.17, o tracado das perpendiculares ao valor da renda
mensal média e ao valor da ABL desejada para o empreendimento, tem-se também
o tracado da ortogonal as isolinhas de volume de veiculos conhecidas, tangente ao

ponto de implantagdo do shopping center, extraindo-se a seguinte representagao:

o

z

I=——" EQ. 6.8

/Z=Vi+tz
Onde:
Z: volume de veiculos no sabado;
V1, V2 : volume de veiculos nas isolinhas conhecidos;
D: Comprimento medido entre as isolinhas V4 V;;

S: Comprimento medido entre a isolinha V4 e o ponto desejado.

Assim, utilizando-se da EQ. 6.8, estima-se o volume de veiculos no sabado ao

shopping center a ser implantado.
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Exemplificando a aplicacédo das isolinhas de volume de veiculos, pode-se citar o
interesse em implantar um shopping center de 34.500 m? de ABL numa regido cuja
renda média mensal da populagdo do entorno seja R$ 3.800,00.

Utilizando-se do grafico de isolinhas de volume de viagens apresentado neste
trabalho, traga-se a perpendicular sobre os respectivos valores de renda meédia
mensal e ABL. Na intersecgéo entre estas linhas fornece o volume de veiculos por
dia ao futuro shopping center.

Utilizando-se do método de interpolacdo linear, mede-se os comprimentos
necessarios para aplicagao da EQ. 6.4. Assim temos:

V4 =6.000 veiculos por dia;

V, = 7.000 veiculos por dia;

D=14
S=0,8
Assim, tem-se: z= (7.000 - 6.000) 0,8

1,4
z= 571
Portanto, o volume de veiculos por dia ao shopping center a ser implantado sera:
Z =6.000 + 571 = 6.571 veiculos/dia

Desta forma é possivel prever graficamente o volume de veiculos atraidos a um
shopping center em fungdo da area bruta locavel e da renda média mensal da
populacdo da area de interesse para implantacéo.

As isolinhas de volume de veiculos aqui apresentadas sao resultantes da
amostra utilizada. Na disponibilidade de uma amostra maior, pode-se utilizar o
mesmo processo para obter um grafico de isolinhas mais denso, aprimorando os

resultados obtidos e ampliando o leque de inferéncias.

6.6 CONSIDERAGOES FINAIS

Procurou-se neste capitulo verificar o relacionamento existente entre as
variaveis obtidas na pesquisa realizada junto a administragcdo dos shopping centers.

Nos relacionamentos, observou-se que as variaveis representativas das
caracteristicas fisicas dos empreendimentos apresentaram bom grau de correlagéo

quando relacionadas com o volume de veiculos e o numero de freqlientadores,
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principalmente quando consideradas as particularidades dos elementos da amostra,
as quais ndo podem ser desconsideradas devido a diversificacdo existente,
atualmente, neste segmento empresarial.

Assim, ficou demonstrado que a variavel area bruta locavel pode ser associada
ao volume de veiculos a shopping centers, reforcando sua utilizagcdo nos modelos
que até entdo a adotaram.

No entanto, a variavel populagdo na area de influéncia, muito significativa no
estudo de mercado para implantacdo de empreendimentos comerciais, nao
apresentou relacionamento tdo expressivo quanto se esperava.

Este fato fez mostrar a necessidade de associar outras variaveis que, além de
quantificar a populagdo também a qualificassem, como no caso da associagdo com
a renda média mensal da populagédo do entorno do shopping center.

O relacionamento da variavel renda média mensal com o volume de veiculos na
hora de pico do sabado a noite, resultou numa curva descontinua representativa do
volume de veiculos em funcdo de duas faixas de renda.

Neste relacionamento, deve-se considerar que a atratividade dos shopping
centers, como a existéncia de supermercado, foi importante para a analise do
resultado sugerido pela curva.

Na busca de relacionamento entre as variaveis obtidas na pesquisa, realizou-se
a regressdo multipla com as seguintes variaveis: numero de frequentadores,
populacdo na area de influéncia, renda média mensal, area bruta locavel e volume
de veiculos. Desta forma, obteve-se um alto grau de correlagdo, porém com sinais
negativos em coeficientes que ndo os admitia, como populagcdo e numero de
frequentadores.

Na exclusao das variaveis que nao passaram no teste t da regressdo multipla
restaram o relacionamento entre o volume de veiculos no sabado, a renda média
mensal e a area bruta locavel, o qual apresentou uma equagao para estimativa do
volume de veiculos a shopping center com alto valor para o grau de correlagao,
porém nao atingindo o nivel de confianga de 95%.

Considera-se, no entanto, que este grau de confianga pode ser atingido se
houver disponibilidade de outra amostra, podendo testar o mesmo método de

analise para atingir os resultados desejados.
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Além da equacgao bivariada para a estimativa do volume de viagens a shopping
centers, a apresentagcdo do grafico de isolinhas de volume de veiculos resultou na
compreensao do que ocorre no plano tridimensional com os parametros xyz,
possibilitando uma visualizagao pratica do fenbmeno estudado.

Com este gréfico, apresenta-se uma ferramenta para estimativa do volume de
veiculos a shopping centers na sua fase de planejamento em fungdo da area bruta
locavel e da renda média mensal da populacédo do entorno da area onde se pretende
implantar o empreendimento.

Lamenta-se, no entanto, a falta de informacado para se utilizar a variavel
propriedade de veiculos no presente trabalho. Este dado nao se encontra disponivel
nos orgaos ligados a engenharia do trafego e ao departamento de transito
pesquisados.

De qualquer forma, pode-se considerar que tanto o modelo para a estimativa de
volume de viagens na hora de pico do sabado a noite em funcao de duas faixas de
renda média mensal da populagédo do entorno do shopping center, como os modelos
que utilizam como variaveis independentes a area bruta locavel do shopping center
e a renda média mensal da populagdo do entorno do empreendimento séao possiveis
de utilizacdo, desde que sua aplicagcao se fagca para um empreendimento que se
assemelhe a amostra utilizada neste trabalho.

Além disto, a adogdo das isolinhas de volume de veiculos € uma boa
contribui¢cdo para uma estimativa inicial dos veiculos atraidos ao shopping centers, a
partir do conhecimento da area bruta locavel do shopping center a ser implantado e
da renda média mensal da populagao regido de interesse.

A TAB. 6.1 apresenta o resumo dos relacionamentos analisados neste capitulo.

TAB. 6.1- Resumo dos Relacionamentos

Relaciona Variavel Variavel )
Equacéao R Teste t
mento Dependente (Y) Independente (X)
N” de i , Rejeita
1 N° de Lojas Y =178,67X + 6.265,9 | 0,7183
Frequentadores Ho
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N° de Rejeita
2 ABL Y =0,9461X + 12.693 | 0,5486
Frequentadores Ho
Veiculos no N° de Rejeita
3A ] Y =0,1739X + 753,51 | 0,4135
Sabado Frequentadores Ho
Veiculos no N° de Rejeita
3B . Y =0,2672X - 3029,3 | 0,6963
Sabado Frequentadores Ho
Veiculos no . , Rejeita
4 N° de Lojas Y =47,385X - 513,47 | 0,6899
Sabado Ho
Veiculos na Hora , Rejeita
5 ) Area Bruta Locavel Y =0,0413X - 482,51 0,8949
de Pico Ho
Veiculos no , Rejeita
6 Area Bruta Locavel Y =0,3223X-3.512,8 | 0,8824
Séabado Ho
Veiculos na Hora , Rejeita
7 Area Construida Y =0,0102X + 262,32 | 0,4449
de Pico Ho
Veiculos no , Rejeita
8 Area Construida Y =0,0861X +2.182,6 | 0,3855
Séabado Ho
] Nao
N ) Populacéo da Area o
9 N° de Lojas Y = 5E-05X + 240,26 0,004 rejeita
de Influéncia
Ho
. ] Nao
N” de Populacdo da Area o
10A o Y =0,0478X + 29.063 0,075 rejeita
Frequentadores de Influéncia Y
0
N°® de Populagéo da Area Rejeita
10B o 0,17008X + 10.614 0,7806
Frequentadores de Influéncia Ho
] Nao
Veiculos no Populagéo da Area o
11 ) Y =-0,0139X + 17.940 | 0,0884 | rejeita
Sabado de Influéncia
Ho
Nao
12A N= de Lojas Renda Média Mensal Y =0,023X + 209,98 0,1177 | rejeita
Ho
. . Rejeita
12B N° de Lojas Renda Média Mensal | Y =0,0425X + 180,68 | 0,4126 N
0
Veiculos na Hora | Renda Média Mensal Rejeita
13 Y =2,8383X + 1.957 0,7404
de Pico < R$ 2.000,00 Ho
Veiculos na Hora | Renda Media Mensal Y =1,971Ln(X) - Rejeita
14 0,7045
de Pico > R$ 2.000,00 14.676 Ho
15 Veiculos no Xs: renda média | Y =0,1042X; - 0,279X, 0.911 Nao
Sabado mensal; —0,0053X5 + 0,3385X, ' rejeita
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X,: n°frequentadores; — 384,359 Ho
Xs: populagao Al;
X4: ABL
X4y: renda média o
Veiculos no Y=0,6284 X; + 0,2966 Rejeita
16 mensal; 0,8998
Sabado X, —4.002,12 Ho
Xo: ABL
Xy renda média o
Veiculos na Hora Y=0,0719X, + 0,0401 Rejeita
17 mensal; 0,9294
de Pico X, — 546,73 Ho
Xo: ABL
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pesquisa iniciou-se com a revisao bibliografica onde foi definido e classificado
o PGT, levantando-se os modelos de geragcado de viagens para shopping centers
desenvolvidos tanto no Brasil como no exterior, além dos modelos de demanda de
transportes.

Como resultado desta pesquisa, pode-se observar que nos modelos de
demanda de transportes sdo utilizadas variaveis soécio-econbmicas como:
populacdo, renda média mensal e propriedade de veiculos. Estas variaveis sao
obtidas mediante pesquisas domiciliares na area de interesse.

Quanto a geracéo de viagens para shopping centers, observa-se que a mesma é
estimada segundo modelos lineares que adotam como variavel explicativa a area
construida ou a area bruta locavel quantificando assim, as viagens atraidas a
shopping centers. Estes modelos apresentam simplicidade na estrutura e
conveniéncia operacional. Embora existam algumas tentativas para inclusdo da
variavel renda média mensal da populacido, nao se obtiveram até entdo um modelo
consistente utilizando-se as variaveis socio-econémicas.

Desta forma, buscou-se variaveis sdcio-econdmicas representativas da
demanda de um shopping center utilizados no estudo de mercado. Este estudo é
realizado por profissionais da ciéncia econbmica para verificar a viabilidade
econdmico-financeira do empreendimento, utilizando-se variaveis que expressem o
valor esperado da demanda do empreendimento.

Verificou-se que o estudo de mercado visa estabelecer a Area Bruta Locavel
(ABL), por meio de pesquisas de campo e dados estatisticos histéricos que
permitam conhecer os aspectos soécio-econdmicos tanto da populagdo, como da
area de influéncia do empreendimento.

Pode-se observar, entdo, que o interesse dos investidores esta direcionado para
a ABL, que por sua vez, € a variavel mais utilizada pelos pesquisadores de
transportes nos modelos de geragao de viagens para shopping centers, visto que
ABL se mostrou uma variavel importante na avaliagdo da demanda de veiculos a tal

segmento comercial.
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Assim, procurou-se neste trabalho, uma estratégia que incluisse fatores socio-
econdmicos numa pesquisa de campo, onde foram levantadas as caracteristicas dos
shopping centers, dos seus usuarios e da sua area de influéncia, e assim,
possibilitasse identificar novos parametros para um modelo de geragédo de viagens
em fungao de variaveis socio-econdmicas.

Desta forma, verificou-se, na metodologia de estudo de mercado, que variaveis
sOcio-econdmicas como renda média da populagdo, atratividade do
empreendimento, concorréncia entre empreendimentos, abrangéncia da regidao onde
o empreendimento é implantado sao fatores expressivos para a estimativa da
demanda de empreendimentos como shopping centers.

Pode-se considerar que a metodologia de estudo de mercado apresentada neste
trabalho € uma importante contribuicdo tanto para a elaboracdo da pesquisa
realizada junto a administracdo de shopping centers como para futuros trabalhos
relacionados a identificacao de fatores sécio-econémicos.

Para atender a proposta deste trabalho procurou-se relacionar os fatores
levantados no estudo de mercado e nos modelos econémicos, como a renda meédia
mensal e a populagdo da area de influéncia, com as variaveis que ja se mostraram
expressivas na geragao de viagens a shopping centers.

Apesar dos fatores atratividade do empreendimento, concorréncia entre estes,
abrangéncia da regido ndo serem possiveis mensurar neste trabalho, foram
importantes para a analise dos relacionamentos apresentados.

Na analise dos dados resultantes da pesquisa ficou demonstrado que a variavel
area bruta locavel pode ser associada ao volume de veiculos a shopping centers,
reforcando sua utilizagdo nos modelos que até entdo a adotaram.

O relacionamento da variavel renda média mensal com o volume de veiculos na
hora de pico do sabado a noite, resultou numa curva descontinua representativa do
volume de veiculos em fungdo de duas faixas de renda.

Neste relacionamento, deve-se considerar que a atratividade dos shopping
centers, como a existéncia de supermercado, foi importante para a analise do
resultado sugerido pela curva.

Buscando-se o relacionamento existente entre as variaveis: numero de
frequentadores, populagdo na area de influéncia, renda média mensal, area bruta

locavel e volume de veiculos, obteve-se na regressdao multipla um alto grau de

131



correlagdo, porém com sinais negativos em coeficientes que ndo os admitia, como
populacdo e numero de frequentadores.

Mediante a amostra utilizada, obteve-se no relacionamento entre o volume de
veiculos, a renda média mensal e a area bruta locavel, uma equacao para estimativa
do volume de veiculos a shopping center com alto valor para o grau de correlagao,
porém nao atingindo o nivel de confianga de 95%.

Considera-se, no entanto, que este grau de confianga pode ser atingido se
houver disponibilidade de outra amostra, podendo testar o mesmo método de
analise para atingir os resultados desejados.

Além da equacgao bivariada para a estimativa do volume de viagens a shopping
centers, é apresentado neste trabalho o grafico de isolinhas de volume de veiculos,
0 qual permite a compreensao do que ocorre num plano tridimensional, com os
parametros xyz.

Desta forma, tem-se no eixo x, a representacado da area bruta locavel, no eixo vy,
representacdo da renda média mensal no entorno do shopping center e no eixo z
representacédo do volume de veiculos atraidos ao empreendimento.

Com isso, as isolinhas de volume de veiculos possibilitam uma visualizagao
pratica do fendmeno estudado.

Com este grafico pode-se estimar o volume de veiculos a shopping centers na
sua fase de planejamento em fungéo da area bruta locavel e da renda média mensal
da populacdo do entorno da area onde se pretende implantar o empreendimento.

No decorrer deste trabalho percebeu-se grande dificuldade para obtengcdo dados
junto aos empreendimentos, sugerindo-se entdo, que os dados relativos ao numero
de veiculos e o numero de frequentadores que chegam aos shopping centers
estejam a disposicao dos 6rgao de trafego e de pesquisadores da area, uma vez
que o trafego gerado por estes veiculos e suas consequéncias é de interesse da
sociedade como um todo.

Recomenda-se que o estudo de geragdo de viagens para shopping center e
outros empreendimentos comerciais geradores de viagens, como supermercados e
parques tematicos, sejam realizados em conjunto com o estudo de mercado, no
sentido de facilitar a obtencdo de dados e reduzir os custos com pesquisas de
campo, visto ser esta a etapa mais demorada e expansiva do trabalho, além de ser a

que exige mais detalhamento.
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Para futuros trabalhos, recomenda-se também a inclusdo da variavel
propriedade de veiculos na area de influéncia, o que nao foi possivel no momento
por ndo encontrar nos 6rgaos ligados a engenharia do trafego e ao departamento de

transito pesquisados dados atuais disponiveis.
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9.1 APENDICE 1 — QUESTIONARIO PARA ADMINISTRADORES DE SHOPPING
CENTERS

Nome do shopping center:

Endereco:

Area Bruta Locavel: m

Area Total Construida: m

Numero de lojas:

Numero de lojas Ancoras:

Numero de vagas de estacionamento:

Porte do shopping center: ( ) pequeno( )médio ( )grande

Possui supermercados?
() Sim. Quantos metros quadrados? m
() Nao.

Possui cinemas?
() Sim. Quantos? . Capacidade total: lugares.
( ) Nao.

Possui salas comerciais?
() Sim. Quantas?
Utilizam o mesmo estacionamento? ( ) Sim.
() Nao.
() Nao.

Numero de empregados do shopping centers:

Qual o volume médio de veiculos nas horas de maior movimento?

Na sexta-feira: pico da manha: veiculos/hora.
pico da tarde: veiculos/hora.
pico da noite: veiculos/hora.
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No sabado: pico da manha: veiculos/hora.

pico da tarde: veiculos/hora.

pico da noite: veiculos/hora.

Ou Qual o volume de veiculos por dia? Na Sexta feira: veic/dia
No Sabado: veic/dia

Qual o numero de frequentadores por dia?
Na sexta-feira pessoas.

No sabado pessoas.

Qual a classe social do frequentador?
_ %classe A
_ %classe B
_ %classe C

% classe D

Qual a faixa de renda dos frequentadores do shopping center?
% 1 a 5 salarios minimos
% 5 a 10 salarios minimos
% 10 a 15 salarios minimos
% 15 a 20 salarios minimos
% 20 a 30 salarios minimos

% mais de 30 salarios minimos

Qual a Receita Mensal do shopping center? Bruta:

Liquida:

Qual a area de abrangéncia do shopping centers?
Numeros de bairros elou

Quilédmetros
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Qual a populagao da area de abrangéncia? habitantes.

A que distancia esta a area residencial mais préxima?
() até 500 m do shopping center
( ) de 500 m a 1000m do shopping center
() mais de 1000m do shopping center

Qual a densidade desta area residencial?
( ) alta densidade
( ) média densidade
( ) baixa densidade
Qual a distancia do shopping center ao centro da cidade? km.

Qual a distancia do shopping center ao concorrente mais préximo? km.

Modo de transporte utilizado pelo frequentador do shopping:

% automovel % a pé
% 6nibus % outro. Qual?
% metro

Servico de transporte publico nas proximidades do shopping center:
() 6nibus
() metrd
() nenhum

() outro. Qual?

Possui transporte préprio?
( ) Sim. E gratuito () Sim.
() Nao.
() Nao.

Possuindo transporte préprio, qual a area de abrangéncia do mesmo?
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() até 1 km do shopping center
() até 5 km do shopping center

() mais que 5 km do shopping center

Observacgao:

Estes dados serdo utilizados para uma pesquisa de tese de mestrado
realizada no Curso de Pés Graduagdo em Engenharia de Transportes do IME —
Instituto Militar de Engenharia, Rio de Janeiro, tendo unicamente finalidades

académicas.

Endereco para resposta:

Telma Faber de Almeida Rosa

Po6s Graduacédo em Engenharia de Transportes.
Praca General Tiburcio, 83 — apto 1312

Urca

CEP 22290-270

Rio de Janeiro/RJ

Ou via e-mail: telmafar@epq.ime.eb.br

9.1.1 APENDICE 2 — RESPOSTAS FORNECIDAS NOS QUESTIONARIOS

TAB. 9.1- Caracteristicas Fisicas dos Shopping Centers da Amostra
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. L Natureza
Shopping [Namero Area Area Bruta Vagas no
. Construida |Locavel Porte |Estaciona |Supermer . Salas
Center de Lojas Cinema .
(m2) (m2) mento cado Comerciais
1 400 135.000,00 50.000,00 grande 2.000 nao sim sim
2 170 57.611,001  15.000,00|  medio 1.000 n&o sim n&o
3 230 54.815,25|  41.648,00| meadio 2.700 n&o sim sim
4 90 33.000,00 24.000,00 grande 1.389 nao nao sim
> 233 93.200,00f  26.287,00[ grande 1.500 nao sim nao
6 370 162.323,25 52.755,50 grande 2.900 sim sim nao
7 145 38.920,00f  18.930,00{ medio 1882 néo sim néo
8 540 117.154,00 74.600,00 grande 8000 nao sim sim
9 216 88.432,00 73.401,00 grande 5305 sim sim nao
10 320 199.300,00 64.000,00 grande 4.500 sim sim nao
11 210 73.562,00 35.152,00 grande 1.800 sim sim nao
12 357 81.904,00 40.000,00 grande 2.300 ndo sim néo
13 210 150.801,00)  51.118,00]  medio 2.400 sim sim néo
14 300 162.340,00)  33.273,00) grande 3.500 sim sim nao
[ wmédia | 270,79 103.454,46] 42.868,89] 2.941 [
TAB. 9.2- Volume de Veiculos dos Shopping Centers da Amostra
Volume de veiculos
Shopping por dia
Center sexta sabado , por més
= - po - por sabado
manha tarde noite manha tarde noite
1 710 929 1.093 8.200 250.000
2 150 198 298 165 198 267 3.000 NF
3 464 731 1072 584 731 1.003 7.500 NF
4 100 180 100 115 230 200 2.000 NF
5 100 180 632 520 680 800 6.000 150.000
6 100 180 973 1250 1750 2.000 15.000 NF
7 NF NF 350 1.970 2.758 3.152 6.000 197.000
8 NF NF NF NF NF 3.000 24.000 NF
9 NF NF NF NF NF 2.600 20.000 NF
10 12.000 1.473 1.926 2.200 17.000 NF
11 521 679 613 726 943 1.039 6.000 NF
12 350 NF 700 650 NF 1.400 NF NF
13 521 679 876 726 943 1.039 NF NF
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TAB. 9.3- Caracteristicas dos Freqlentadores dos Shopping Centers da Amostra

Frequentadores % classe social

Shopping por dia

Center sexta sabado por més | classe A | classe B | classe C | classe D
1 NF 100.000 NF 9,5 77 13,5 0
2 30.000 35.000 NF 34 44 19 3
3 40.000 50.000 NF 80 20 0
4 15.000 20.000 NF 75 23 2 0
5 35.000 1.050.000 26 58 NF NF
6 50.000 60.000 NF 25 52 23 0
/ 15.000 460.000 22 41 37 0
8 70.000 90.000 NF 32 41 22 5
9 60.000 1.350.000 45 43 12 0
10 60.000 80.000 NF 20 58 19 3
11 45.000 60.000 NF 19 42 29 10
12 3.885 7.585 NF 36 31 33 0
13 45.000 1.350.000 NF NF NF NF

TAB. 9.4- Caracteristicas do Entorno dos Shopping Centers da Amostra
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Shoopin % Modos de Transporte
pping Abrangéncia |Densidade| Concorrente - N ,

Center auto Onibus metrd pé outro
1 20 bairros alta 2 37 40 1 7 15
2 14 bairros alta 2 43 29 6 18 4

AP: 700.000
3 AS: 1.700.000

AT: 1.800.000 alta 50 16 23 9 2
4 4 bairros

(500.000 hab) média 1 78 22 0 0 0
5 20 bairros

(1.400.000 hab) alta NF NF NF 48 NF

AP: 460.000
6 AS: 3.376.000

AT: 12.480.000 alta 50 21 0 21 8
’ 38 cidades média 1 NF NF NF NF NF
8 680.895 hab média 41 50 0 4 5
9 [2.000.000 hab | média 1 60 40

52 bairros

10

(1.400.000 hab) alta 1 NF NF NF NF NF
11 35 bairros

(1.400.000hab)] 26,3 39,2 37 25,4 54
12 800.000 hab. média NF NF NF NF NF
13 437.112 hab média NF NF NF NF NF

9.2 APENDICE 3 — RELATORIO DO RELACIONAMENTO ENTRE VOLUME DE
VEICULOS POR DIA, RENDA MEDIA MENSAL E AREA BRUTA LOCAVEL

Gridding Report

Mon Feb 10 18:39:38 2003
Elasped time for gridding: 0.00 seconds

Data Source

Source Data File Name: C:\Meus Documentos\Telma\tese\TabelaVeic_ABL_Renda.xls
X Column: B
Y Column: C
Z Column: D
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Data Counts

Active Data: 11
Original Data: 11
Excluded Data: 0
Deleted Duplicates: 0
Retained Duplicates: 0
Artificial Data: 0
Superseded Data: 0
Univariate Statistics
X Y Z
Minimum: 958.67 15000 3000
25%-tile: 1459.82 26287 6000
Median: 2229.92 41648 7500
75%-tile: 3257.63 66400 17000
Maximum: 6498.82 74600 24000
Midrange: 3728.745 44800 13500
Range: 5540.15 59600 21000
Interquartile Range: 1797.81 40113 11000
Median Abs. Deviation: 7701 15361 1500
Mean: 2626.7936363636 44310 10790.909090909
Trim Mean (10%): 2381.9155555556 44201.111111111 10188.888888889
Standard Deviation: 1681.6885826469 19993.290174456 6644.2667760811
Variance: 2828076.489005 399731652 44146280.991736
Coef. of Variation: 0.61572817638494

Coef. of Skewness:

0.75433769098958

Inter-Variable Correlation
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X Y z
X: 1.000 0.274 0.404
Y: 1.000 0.936
Z: 1.000
Inter-Variable Covariance

X Y z
X: 2828076.489005 9227617.9790909 4514156.214876
Y: 399731652 124358545.45455
Z: 44146280.991736
Planar Regression: Z = AX+BY+C
Fitted Parameters

A B Cc

Parameter Value: 0.62843554218472 0.29659793452329 -4002.1158708934
Standard Error: 0.45990446161721 0.038683782181993 1952.9486076325

Inter-Parameter Correlations

A B C
A: 1.000 0.274 -0.378
B: 1.000 0.708
C: 1.000
ANOVA Table
Source df Sum of Squares Mean Square F
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Regression:
Residual:
Total:

436934783.23595
48674307.673143

485609090.90909

218467391.61797
6084288.4591428

35.907

Coefficient of Multiple Determination (R*2): 0.89976648175589
Nearest Neighbor Statistics

Separation |Delta Z|
Minimum: 2855.8244575078 0
25%-tile: 3904.3410279329 0
Median: 4074.1948238149 3000
75%-tile: 6498.5030678226 4000
Maximum: 7025.5738444699 6800
Midrange: 4940.6991509889 3400
Range: 4169.7493869621 6800
Interquartile Range: 2594.1620398897 4000
Median Abs. Deviation: 612.12082500776 1500

Mean:
Trim Mean (10%):

Standard Deviation:

Variance:

Coef. of Variation:

Coef. of Skewness:

Root Mean Square:

Mean Square:

4687.8583901564
4631.6715544158
1439.3085576809
2071609.1242134

0.30702901792067
0.52948647681014

4903.8378246403
24047625.410373

2918.1818181818
2811.1111111111
2336.5935507674
5459669.4214876

0.80070183982682
0.30012783430806

3738.3759235067
13975454.545455

Complete Spatial Randomness

Lambda:

3.331385583229E-008
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Clark and Evans: 1.7112636714723
Skellam: 55.3693791417

Exclusion Filtering

Exclusion Filter String: Not In Use

Duplicate Filtering

Duplicate Points to Keep: First

X Duplicate Tolerance: 0.00066
Y Duplicate Tolerance: 0.0071
No duplicate data were found.
Breakline Filtering

Breakline Filtering: Not In Use

Gridding Rules

Gridding Method: Triangulation with Linear Interpolation

Anisotropy Ratio: 1

Anisotropy Angle: 0

Output Grid

Grid File Name: C:\Meus Documentos\Telma\tese\TabelaVeic ABL_Renda.grd
Grid Size: 100 rows x 10 columns

Total Nodes: 1000

Filled Nodes: 584

Blanked Nodes: 416

Grid Geometry

X Minimum: 958.67
X Maximum: 6498.82
X Spacing: 615.57222222222
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Y Minimum:
Y Maximum:

Y Spacing:

Grid Statistics

Z Minimum:
Z 25%-tile:
Z Median:
Z 75%-tile:
Z Maximum:

Z Midrange:
Z Range:

Z Interquartile Range:

Z Median Abs. Deviation:

Z Mean:
Z Trim Mean (10%):
Z Standard Deviation:

Z Variance:

Z Coef. of Variation:

Z Coef. of Skewness:

Z Root Mean Square:

Z Mean Square:

15000
74600
602.0202020202

3851.4814740627
7839.7959850545
11435.307242452
16645.392823992
23250.157695226

13550.819584644
19398.676221163
8805.5968389378
4326.3776554627

12205.531922542
12083.497359634
5168.5698675163
26714114.475398

0.42346125513553
0.32018022450847

13254.777402416
175689123.98759
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9.2.1 APENDICE 4 — RESUMO ESTATISTICO DO RELACIONAMENTO ENTRE
VOLUME DE VEICULOS POR DIA, RENDA MEDIA MENSAL E AREA BRUTA

LOCAVEL

Estatistica de regresséo

R multiplo 0,948560215
R-Quadrado 0,899766482
R-quadrado aju:  0,874708102
Erro padrao 2466,635048

Observagoes 11
ANOVA
al SQ MQ F = de significacao

Regresséo 2 436934783,2 218467391,6 35,90681032 0,000100937
Residuo 8 48674307,67 6084288,459
Total 10 485609090,9

Coeficientes  Erro padréo Stat t valor-P 95% inferiores 95% superiores Inferior 80,0% Superior 80,0%
Intersegdo -4002,115871  1952,948608 -2,049268401 0,074592855 -8505,626348 501,3946065 -6730,024963 -1274,206779
Variavel X 1 0,628435542  0,459904462 1,366448023 0,208966341 -0,432106734 1,688977818 -0,013966187 1,270837271
Variavel X 2 0,296597935 0,038683782  7,667242389 59212E-05 0,207392915 0,385802954 0,242563824  0,350632045
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9.3 APENDICE 5 - RELATORIO DO RELACIONAMENTO ENTRE VOLUME DE
VEICULOS NA HORA DE PICO, RENDA MEDIA MENSAL E AREA BRUTA
LOCAVEL
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Gridding Report

Wed Feb 05 14:35:20 2003
Elasped time for gridding: 0.00 seconds

Data Source

Source Data File Name: C:\Meus Documentos\Telma\tese\Tabela Surfer Vpico Utilizada.xls
X Column: B
Y Column: C
Z Column: D

Data Counts

Active Data: 10

Original Data:
Excluded Data:
Deleted Duplicates:
Retained Duplicates:
Artificial Data:
Superseded Data:

O O O O O =

Univariate Statistics

X Y V4

Minimum: 958.67 15000 267
25%-tile: 1346.12 35152 1003
Median: 2229.92 50000 1400
75%-tile: 2707.84 66400 2200
Maximum: 6498.82 74600 3000
Midrange: 3728.745 44800 1633.5
Range: 5540.15 59600 2733
Interquartile Range: 1361.72 31248 1197
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Median Abs. Deviation: 883.8 16400 600
Mean: 2552.34 47524.3 1540.2
Trim Mean (10%): 2258.23875 48205.375 1516.875
Standard Deviation: 1758.7993324026 18829.634351468 826.39624878142
Variance: 3093375.09166 354555129.81 682930.76
Coef. of Variation: 0.53655125878549
Coef. of Skewness: 0.32656946503473
Inter-Variable Correlation

X Y Z
X: 1.000 0.262 0.392
Y: 1.000 0.953
Z: 1.000
Inter-Variable Covariance

X Y Z
X: 3093375.09166 8678412.454 570011.761
Y: 354555129.81 14824380.34
Z: 682930.76
Planar Regression: Z = AX+BY+C
Fitted Parameters

A B C

Parameter Value: 0.071905616314749 0.040051186825223 -546.73219878274

Standard Error:

0.048893366439608 0.0045669299067506 235.31153536636
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Inter-Parameter Correlations

A B C
A: 1.000 0.262 -0.289
B: 1.000 0.783
C: 1.000
ANOVA Table
Source df Sum of Squares Mean Square F
Regression: 2 6347210.7354687 3173605.3677343 46.08
Residual: 7 482096.86453134 68870.980647335
Total: 6829307.6

Coefficient of Multiple Determination (R*2): 0.92940765114587
Nearest Neighbor Statistics

Separation |Delta Z|
Minimum: 1692.9328109822 239
25%-tile: 3904.3410279329 397
Median: 4686.3156488226 400
75%-tile: 7001.0134632709 533
Maximum: 11291.099096563 907
Midrange: 6492.0159537725 573
Range: 9598.1662855806 668
Interquartile Range: 3096.672435338 136
Median Abs. Deviation: 2314.6978144482 39
Mean: 5264.3582257552 494 1
Trim Mean (10%): 4957.4437937509 474.375

155



Standard Deviation: 2878.1178693919 216.95596327366
Variance: 8283562.4701131 47069.89

Coef. of Variation: 0.54671770916179  0.43909322662145
Coef. of Skewness: 0.74188805392803  1.1511547100646
Root Mean Square: 5999.7524948276 539.63385735145
Mean Square: 35997029.99919 291204.7

Complete Spatial Randomness

Lambda: 3.02853234839E-008
Clark and Evans: 1.8322787222239
Skellam: 68.498136269362
Exclusion Filtering

Exclusion Filter String: Not In Use

Duplicate Filtering

Duplicate Points to Keep: First

X Duplicate Tolerance: 0.00066
Y Duplicate Tolerance: 0.0071
No duplicate data were found.
Breakline Filtering
Breakline Filtering: Not In Use
Gridding Rules

Gridding Method: Triangulation with Linear Interpolation

Anisotropy Ratio: 1
Anisotropy Angle: 0
Output Grid
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Grid File Name:
Grid Size:

Total Nodes:
Filled Nodes:
Blanked Nodes:

Grid Geometry

X Minimum:
X Maximum:
X Spacing:

Y Minimum:
Y Maximum:

Y Spacing:

Grid Statistics

Z Minimum:
Z 25%-tile:
Z Median:
Z 75%-tile:

Z Maximum:

Z Midrange:
Z Range:

Z Interquartile Range:

Z Median Abs. Deviation:

Z Mean:
Z Trim Mean (10%):
Z Standard Deviation:

Z Variance:

Z Coef. of Variation:

Z Coef. of Skewness:

Z Root Mean Square:

Z Mean Square:

C:\Meus Documentos\Telma\tese\Tabela Surfer Vpico Utilizada.grd

100 rows x 10 columns
1000

560

440

958.67

6498.82
615.57222222222
15000

74600
602.0202020202

405.61627834001
1235.1188827055
1599.6319253533
2197.6179143327
2918.8330355337

1662.2246569369
2513.2167571937
962.49903162725
448.69124762261

1689.8746461869
1688.3410352298
593.27446346249
351974.5889967

0.35107601904152
0.16251526889114

1790.9915993164
3207650.908822
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9.3.1 APENDICE 6 — RESUMO ESTATISTICO DO RELACIONAMENTO ENTRE
VOLUME DE VEICULOS NA HORA DE PICO, RENDA MEDIA MENSAL E AREA
BRUTA LOCAVEL
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Estatistica de regressao

R multiplo 0,964057909
R-Quadrado 0,929407651
R-quadrado aju  0,909238409

Erro padrao 262,4328117
Observagdes 10
ANOVA

gl SQ MQ F = de significacéo
Regresséo 2 6347210,735 3173605,368 46,08044401 9,34656E-05
Residuo 7 482096,8645 68870,98065
Total 9 6829307,6

Coeficientes  Erro padréo Stat t valor-P 95% inferiores 95% superiores Inferior 80,0% Superior 80,0%

Intersegao -546,7321988
Variavel X 1 0,071905616
Variavel X 2 0,040051187

235,3115354
0,048893366
0,00456693

-2,323439851
1,470662005
8,769827355

0,053124634 -1103,155164 9,690766368
0,184849399 -0,043708741 0,187519974
5,04704E-05 0,029252121 0,050850252

-879,6800541 -213,7843435
0,002725236  0,141085997
0,03358933  0,046513044
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