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RESUMO

O tema do estudo € a estratégia de mercado deoveaep 0 complexo da Pampulha, em Belo
Horizonte - MG, que esta atualmente se preparaadogatraves de intervencdes de modernizagdo de
infraestrutura no sentido de adequé-la para serdamaedes dos jogos da Copa das Confederacdes de
2013 e Copa do Mundo FIFA de 2014. Entre essasveriedes, encontra-se em constru¢cdo um
complexo de lojas na area externa do Estadio Miagirujo potencial de exploracdo comercial foi o
grande motivador para a escolha do tema. Embaato taca essa referéncia e apresente as lojas, ele
néo se propde a entrar no nivel de detalhe de ajetprde mix de lojas para o complexo, além disso,
o0 tema ndo se restringe as lojas do Mineirdo, mmleservir como referéncia a outras lojas na
Pampulha. O texto discute a estratégia fundamesotale andlise de investimentos comerciais, para
tanto faz a apresentagéo do estadio, da regidamautha e da cidade. O desenvolvimento apresenta
a definicdo de publico alvo, pesquisas em profiatkd com empreendedores, pesquisa em
profundidade com moradores da regido, compilacadad®s de pesquisa anteriores e andlise da
concorréncia dos principais tipos de varejo mapgadbega-se a conclusdo que falta um conjunto de
lojas integrado (shopping). O trabalho busca cemphtar as pesquisas existentes, porém, é
diferenciado da maioria das pesquisas sobre ot@sgois aborda o aspecto micro das oportunidades
de negdcio que derivam dos projetos de grande ptarsgmente em curso no Brasil, como preparacéo
para os megaeventos de esporte programados pardéessia.

Palavras - chave: Copa 2014, Belo Horizonte, Mineirdo, Pampulha,lis@dde investimentos,
mercadologia de varejo.



ABSTRACT

The theme of this paper is the retail marketingtsty for the Pampulha complex, in the city of Belo
Horizonte, Brazil, that's currently being preparélakough infrastructure modernization projects, to
became one of the host cities for the FIFA Confatiens Cup 2013 and FIFA World Cup 2014.
Among those interventions, it is included a lacgenplex of stores outside of Mineirdo Stadium, in
Pampulha, one of the 12 venues in Brazil. The comiadepotential of those business were the great
motivator, but it's not restricted to that, andtb® paper can be used as a reference to alleetari
Pampulha area. The paper discuss about the bestiegst in investments analysis for retail. Themaft

is a presentation of the stadium, subsequentlyetha description of the city of Belo Horizontedan
the Pampulha region. It follows by defining the keting and potential costumers, deep interviews
with potential entrepreneurs, deep interview withteptial costumers, data gathering from former
research, and competition analysis. Those conclides new shopping mall is needed for Pampulha,
which could be placed in Mineirdo. It continues éxposing secondary information gathered from
official documents and research. Market researolwshhat the best idea is to raise a complex «f bar
and restaurants in the shopping mall. Thus, thiep#ollows the idea and proposes decision methods
to support decision making to choose which speéeglif bars and restaurants should be put together
to achieve the best combination. This paper intéadserve as a complement to the actual research
that was used as its reference research matesigjtd the fact that it has a very significantfffegdient
approach, as it focuses on the micro aspects dfube projects currently taken place in Brazil, tue
the conception of mega-events programmed for géxiside.

Keywords: World Cup 2014, Belo Horizonte, Pampulha, investta@nalysis, retail marketing
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1. INTRODUCAO

O tema do estudo € a estratégia de mercado de\@ag a regido da Pampulha, em Belo
Horizonte - MG, que esta atualmente se preparattdeés de intervencées de modernizacao
de infraestrutura no sentido de adequa-la parauser das sedes dos jogos da Copa das
Confederacdes de 2013 e Copa do Mundo FIFA de Zitfe essas intervencdes, encontra-
se em construcdo um complexo de lojas na areanaxtkr Estadio Mineirdo, cujo potencial
de exploragdo comercial foi o grande motivador @aescolha do tema. Embora o texto faga
essa referéncia e apresente as lojas, ele nacopéepa entrar no nivel de detalhe de um
projeto de mix de lojas para o complexo, além disstema ndo se restringe as lojas do

Mineirdo, podendo servir como referéncia a ougssina Pampulha.

Em funcdo da Copa do Mundo FIFA de 2014, que é&aeite maior evento esportivo da
mundd, estima-se que havera um movimento extra de quioenil turistas estrangeiros no
Brasil, segundo estudos da consultoria Ernst & go{2008). Porém, a inddstria do turismo
ndo € a unica beneficiada com o evento. EstimaiseagCopa do Mundo da FIFA 2014
agregara 183 bilhdes de reais ao PIB do pais elizaotii 33 bilhdes de reais em investimento
em infraestrutura gerando cerca de 700 mil emprebdisetos e indiretos nos anos anteriores
a Copa. Esse incremento nas oportunidades de imeesbs e empregos podera ser benéfico

para a populagéo e servir de estimulo da econarmi@ e¢im todo.

O objetivo geral do trabalho € identificar tiposld@as mais adequadas para serem instaladas
na Pampulha, tendo como motivador o surgimentoodaptexo de lojas no Mineirdo. Como
objetivo especifico, o trabalho busca complememtsir pesquisas existentes, porém, é
diferenciado da maioria das pesquisas sobre o tasspois aborda o aspecto micro das
oportunidades de negocio que derivam dos projetagrande porte atualmente em curso no
Brasil, como preparacdo para 0s megaeventos detegpogramados para essa década.
Diversos estudos tem como esséncia fatores macromecos e de sustentabilidade, como
por exemplo, o estudo da empresa de consultorilmsEn& Young chamado Brasil
Sustentavel: Impactos Socioecondmicos da Copa dult@014. J& outro sdo mais focados,

! Diponivel em <http://www.forbes.com/global/2010/0315/companiegvgics-superbowl-daytona-worlds-top-
sports-events.html Acesso em 29/01/2012

2 Disponivel em kttp://www.copa2014.gov.br/sobre-a-copa/copa-de420Acesso em 29/01/2012

% Disponivel em hittp://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2011/06/copa-do-mundo-deve-gerar-700-mil-
empreqos-no-pais Acesso em 29/01/2012
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por exemplo o estudo chamado Legado Esportivo daa@®914 e Olimpiadas 2016 —

Fortalecendo o Sistema do Esporte Mineiro por rdeicalorizacdo da Gestao do Desporto,
de Antonio Eduardo Viana Miranda e Daniel Westiog qaborda os ganhos tangiveis e
intangiveis da realizacdo da Copa na cidade, nmascteno abrangéncia minima a regiao
Metropolitana de Belo Horizonte. No caso do presémtbalho a proposta é focar ainda mais

nos aspectos micro e de empreendedorismo.

Sera apresentado o referencial tedrico da pesquase, abrange a teoria basilar do
comportamento do consumidor, mercadologia de vaatextualizagdo com o aspecto
urbanistico e estudos especificos sobre fatoretedsdo de localizacdo de lojas (marketing
de praca). Em seguida, é apresentada a propostalotdica do trabalho, baseada na
pesquisa exploratoria e de carater qualitativogendd-se de dados secundarios sobre os
efeitos da Copa do Mundo 2014, publicacdes ofi@aestudos diversos que consideram o
evento. O desenvolvimento do trabalho parte dasaptacédo do atual Mineirdo para, em
seguida, tratar do contexto com a regido da Paramuitie esta inserido, bem como da cidade
de Belo Horizonte. Finalmente, segue-se para asarnabr de pesquisas com empreendedores

e moradores da Pampulha, coleta de dados de pasaqmniteriores e analise de concorréncia.

A opcdo por abordar tal matéria neste trabalhoiswgartir da atuagdo do autor na equipe
do Projeto Estruturador Copa 2014, de competéreclaedretaria de Estado Extraordinaria da
Copa do Mundo, exercendo o papel de cliente e asimador do contrato de concessao
privada junto a empresa construtora e mantenedoraeddadio. De acordo com as

determinacdes contratuais exigidas pelo poder guikdité em 2038, fica sob responsabilidade
da SPE que administrara o Complexo Mineirdo a escolhendode lojas do complexo.

Vale salientar que se trata de um trabalho aca@émindo tem a pretensédo de resolver o
problema de caréncia de lojas da Pampulha nemzatinos usos das lojas do Mineirdo na
pratica. Novamente, lembro a todos que é apenasn trabalho académico, cuja razdo de
aumentar o conhecimento e melhorar a formacao tw,aipelo qual o autor contextualiza

com uma situacdo do seu proprio trabalho, o querrggoeiro em cursos de pos-graduacao

em Gestdo de Negdcios.

4 Sociedade de Propésito Especifico - SPE corregpandma sociedade com as mesmas caracteristicas do
consoércio, porém com personalidade juridica, qfermdada para a execucao de determinado empreertdimen
previamente identificado e em prazo limitado. Geralte a SPE, também denominada por consdrcio &oajet

€ exigida pelo Poder Publico em licitacBes e casiiess por facilitar a fiscalizacdo e a relacdoratuml entre

este e aquela, e permitir maior garantia aos cesd@pt.wikipedi.org)



12

Em um cenario primariamente regido pela I6gica fi@adinamica da oferta e demanda, a
opcéao seria uma decisdo de mercado: o interessengmeendedores empenhados em dispor
dos imodveis seria o grande determinante e o @itéle decisdo viria da figura do
empreendedor, que decidiria, levando em contares®mo do investimento do aluguel vale a
pena ser pago diante da proposta que se pretestdéain Diante disso, a escolha do tema é
motivada pelo principio de que os resultados ecarasa ocupacao das lojas podem ter um
desempenho potencializado se houver uma analisepgtie é justo o produto final que se
espera com essa pesquisa, ao invés da simplea gimercado. Com isso, além do interesse
da SPE em maximizar os lucros, ha também o inerdesEstado, cujos custos com o
pagamento das contra-prestacdes do contrato diminpeoporcionalmente ao bom
desempenho financeiro da SPE. Torna-se necessadaneta, estratégia e planejamento de

como a ocupacgdo do complexo de lojas ocorrera. &agastificativa do trabalho.
Em sintese, o trabalho buscou resolver o problema:

“Como aproveitar um espaco conhecido da forma métima possivel do ponto de vista

econdmico?”

2. APRESENTACAO

A proposta de construcdo do Estadio € da décad®4i@ quando os trés principais times
mineiros desenvolviam suas atividades esportivasiagelos estadios pouco adequados as
exigéncias dos seus frequentadores. Atuavam degde eom maior destaque o América

Futebol Clube, Clube Atlético Mineiro e Cruzeirgpbge Clube.

A construcéo do Independéncia para a Copa do Mdedd950 impulsionou o futebol na
capital mineira. O estadio que comportava aperiatatmil lugares era pequeno, entdo
iniciativas surgiram voltadas para a construcaoude centro futebolistico mais amplo,
confortavel e moderno. Em 1951, a UFMG iniciou agatiacbes em torno da transferéncia
das responsabilidades de adaptacao e construg@ojdto de um estadio universitario para o

Governo do Estado.
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Belo Horizonte contava com uma populagdo em tom6a0 mil e j& demonstrava potencial
econbmico para desenvolvimento e crescimento deifiogr Assim, a construgcdo de um
estadio que pudesse receber confortavelmente em tir 100 mil espectadores tornou-se
viavel. Durante a montagem da equipe de traballitadep para a consecucdo da obra, 0
centro esportivo fora renomeado Estadio Governddagalhdes Pinto, mas antes, a
populacao local o apelidou de “Mineirdo”. O estéiibinaugurado no dia 5 de setembro de
1965 e recebeu um publico de 73.201 (setenta entiEsluzentas e uma) pessoas para
participarem das festividades, que tiveram comacjpal atracéo a realizacdo de uma partida
de futebol entre a Selecdo Mineira e o time do RAlate da Argentina.

Figura 1 — Construcao do Mineirdo Fonte: Edital deoncesséo administrativa do Estadio Mineirao.
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Figura 2 - Complexo do Mineirdo. Crédito: BCMF Arqtetos

2.1. Apresentacao do novo complexo de lojas

De acordo com o site da SPE vencedora do contoatdineirdo contara com uma area
aproximada de 5.200m?, dividida em moéddulos, qué shrstinada a pratica comercial,
abrangendo tanto o interior do estadio como a eagi externa. Lojas tematicas, de

conveniéncia e prestacao de servi¢cos sao algursedosentos em potencial.

A implantacdo de unidades comerciais se dara em etapas. Na primeira, serdo ofertadas
25 lojas, entre 52m2 e 198mz2, com possibilidadeud@ loja ancora de até 1.680m2. Na
segunda etapa, estao previstas outras 27 lojafrde &ada. O contexto desse trabalho sera
restrito as lojas de acesso livre pelo publicotguas vias de transito e, portanto, em contato
como o “lado de fora” do complexo, parte da fachag& € conhecida pela construcao civil
como “testada”. Nao estardo incluidas as lojasnate do estadio e todo tipo de servico
intermitente ou com proposito de uso exclusivo @&ms de operacao, pois se trata de espécies

distintas de tipos de varejo.
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Figura 3 - Mapa de lojas do complexo do Mineirdoohkte: Minas Arena

2.2. A Pampulha

De maneira distinta de algumas regifes belo-hatizas, a Pampulha apresenta atualmente
uma paisagem pouco verticalizada, havendo um prgiionde unidades de moradias

unifamiliares. Apesar da existéncia de bairrosssicfdos, ja previstos na era juscelinista
como prefeito, a regido recebeu nos ultimos anas pwpulagédo socialmente diversificada. O
Plano Diretor do municipio, aprovado no final daatfa de noventa, delineia intencbes de

eliminar tais contradicdes e conflitos urbanos@ase evidenciados no local.

E objetivo do plano a efetiva urbanizacéo das \éldavelas, integrando-as a um projeto de
desenvolvimento urbano, e de educacdo ambientalegislacdo urbanistica prevé a
preservacdo do primeiro anel que emoldura a lagefnindo-o como zona de protecéo,
sendo essa seguida por outra, cujo adensamentabértadesestimulado. Apenas no terceiro
anel, o plano define uma zona de adensamento @nefat, onde estd permitido um maior

indice de aproveitamento dos terrenos.
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Figura 4 - Complexo do Mineirdo visto da Lagoa dafpulha. Crédito: Sylvio Coutinho.

Nesse contexto, a legislacado aponta para uma pagser cultural e ambiental, respeitando os
aspectos que compdem a paisagem, a qual reuneias caracteristicas de relevancia para a
vida urbana. Em 2005, a Camara Municipal de Beloizdate aprovou uma Area de
Dispositivos Especiais para a Pampulha que repiesemior detalhamento e algumas
retificacdes e regularizacbes da ocupacédo existmadunadas com a Lei de Uso do Solo
vigente. As areas condicionadas pela ADE — Pammédhdesenvolvem a partir das margens
da lagoa e séo caracterizadas predominantemengepigos de moradia nao verticalizada.

Atualmente, a regido reane em torno de trinta duleereativos que nao se destinam a
populacdo em geral. Entre esses, situa-se o latés T&ube que compde o Conjunto
Arquitetbnico da Pampulha, de Oscar Niemeyer, coitsi no governo Juscelino
Kubitscheck. A regido é dotada de um conjunto dres de lazer de grande porte formado
pelos: Jardim Zooldgico, Parque Lagoa do Nado, &Pd&; Esportes do Rotor, campos de
futebol de varzea, e pelos Estadios Mineirdo e Mime. O Zooldgico,a orla da Lagoa e os
estadios sdo 0s espacos mais procurados pela padpd@m geral, proveniente de bairros onde
as areas de lazer sao raras ou inexistem. Mesrm, asdardim Zoolégico ndao se encontra
devidamente equipado para exercer tal papel. Spaes apresentam um desgaste intenso,
devido ao uso nao apropriado, a auséncia de umatemepdo adequada, e a pouca oferta de

areas livres para permanéncia dos frequentadores.

A orla da Lagoa apresenta boas condicdes de ustyindo alguns pontos turisticos

especificos como a Casa do Baile, a Igreja Sdocis@nde Assis e 0 Museu de Arte da
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Pampulha. Os espacos circundantes da Lagoa séamaerik utilizados pela populagéo,
principalmente depois da recuperacao paisagistidaghr vinculada ao Plano de Ocupacédo
da Orla. Os projetos especificos do plano objedivavalorizar o uso e a fruicdo espontanea
dos espagos, que sempre se destacaram no luges. $esintegraram a outros, como, por
exemplo, a Praca Mangueiras e o Museu de Arte oigpélha que se encontram recuperados,
e a Casa do Baile que foi adaptada para atividadlésrais. Consideradas areas nobres da
Orla, os pontos turisticos reabilitados adéquamsas umais freqientes, voltados para a
difusdo da cultura e do entretenimento. A llha daifsula e a Enseada, formadas a partir dos
processos de assoreamento e de eutrofizagcdo do paggaram por um plano de intervencéo
e requalificacdo, objetivando uma nova ambiéncia paarea. Ambas integram o Plano de
Recuperacdo da Orla, e foram transformando-se enparque para uso da populacdo em
geral, que as promoveu a uma condicdo mais digmpaisagem local. Pelo exposto, a regiao
e a Bacia da Pampulha reunem fragmentos urbarsstictulturais, proprios de realidades

distintas.

Os bairros mais tradicionais convivem com os dgacdes mais recentes, e conformam um
arcabouco urbanistico diferenciado, que integrapabidade contemporanea. Nesse passo, as
acoes voltadas para as intervenc¢des no EstadiorGmier Magalhdes Pinto, aliadas ao plano
estratégico de qualificacéo fisica e ambiental dia da Lagoa, que contempla a historia, a

cultura e a paisagem natural, inauguram a gestamd®ovo tempo para tao relevante espaco.

Vendatiova Populagéo Consumo
Ordem Regido Adm. (Pessoas, per capita
2008) (US$/Ano)
1

=Z

ol 0 CENTRO-SUL 281,947 14,979
20 NORDESTE 142,090 9,159
3 _ _ _OFSTE _ _ _284831 _ _ 9066 _ _
Sgen Loste I 40 PAMPULHA 138,033 9,030 !
T T %~ T T TNORTE 194098  _ 8778™
Cortro su 60 LESTE 251,912 7,762
il 70 NOROESTE 341,960 7,265
g VENDA NOVA 242,341 6,955
bl R 9 BARREIRO 300,481 4,988
i S TOTAL - 2,2 MM 8,778

Figura 5 - Regides Administrativas de Belo Horizont  e. Fonte: Edital de concesséo
administrativa do Estadio Mineir&o.
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Na sua primeira invengao, em 1897, Belo Horizontedu-se capital do Estado de Minas
Gerais, na recém criada Republica Federativa deilBidasceu de uma invencdo politica,
com um tracado urbano feito aos moldes de Parisashiffgton. Onde viveriam 250 mil

habitantes.

s o
A T
el Lt , :

1 1 BN LI

Figura 6 - Belo Horizonte 1920 - Fonte: Edital deoncesséo administrativa do Estadio Mineirdo

Nos anos seguintes, passou por uma invencdo ecomobidos Ultimos anos, teve uma
invencédo social. Com o desenvolvimento da regi@ocaemento da populacéo, a Receita do
Municipio, em 2006, chegou ao valor de R$ 3,048deis, enquanto as despesas foram de R$
2,727 bilhdes. A evolucdo do nimero de habitandesidade de Belo Horizonte nos udltimos
anos pode ser observada no grafico abaixo:

2,6 7
2,4 1

2,2

Populagéo (Milhdes)

2,0

1,8 T T T T T T T T 1
1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008

Fonte: Edital de concesséo administrativa do Est@dilineirao
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De acordo com o IBGE, a cidade de Belo Horizontesgmtou em 2005 um PIB de R$ 28,39
bilhdes, o que representou, aproximadamente, 15®RIBdotal do Estado de Minas Gerais

no ano e ficou entre os maiores dos municipiosrdsiB

No trabalho “Estudo de Competitividade dos 65 Destilndutores de Desenvolvimento
Turistico Regional”, realizado pela Fundacdo GetWiargas (FGV) em parceria com o
SEBRAE e o Ministério do Turismo, foram analisa@&scidades turisticas de acordo com
padrdo de qualidade internacional. Esse estudo aisaentificar as dificuldades e

potencialidades de cada uma das localidades adfiania@r mecanismos que sejam capazes de

elevar a qualidade turistica desses locais.

Brasil™ Marco-regiao Capitais Nao-Capitais Belo Horizonte
Total Geral 525 578 598 47.3 69.0
Infra-estrutura Geral 63,6 66,7 70.5 581 80.5
Acesso 58.7 65.1 69.9 50.8 69.2
Senvicos e Equip. Turisticos 443 494 56.1 35.9 729
Atrativos Turisticos 576 62,8 558 589 574
Marketing 37T 548 46.3 N7 84.5
Foliticas Publicas 50,3 55 4 55.0 46.9 7
Cooperacdo Regional 489 444 48,6 492 16,3
Menitoramento 348 46,6 41,6 30,0 773
Economia Local 56,7 58,2 64.7 50.9 75,0
Capacidade Empresarial 51.0 578 721 359 86.1
Aspectos Sociais 57.2 58.3 62.5 535 707
Aspectos Ambientais 58,2 599 62.6 551 69.3
Aspectos Culturais 847 61,6 60,2 50,8 59,7

{*) Os indices sdo apresentados em uma escala de 0.a 100
(**} O resultado Brasil reflete a amostra das 65 cidades analisadas

Tabela 1: indice de atratividade. Fonte: Edital @®ncessdo administrativa do Estadio Mineirdo

Analisando os dados, observa-se que a cidade de HBmizonte apresentou, em quase todos o0s
quesitos pesquisados, resultados acima da amastBaadil. Pode-se citar como destaque a area de
Marketing, que apresentou o indice de 84,5 poetugyanto o resultado do Brasil foi de 37,7 pontos.
Além disso, destaca-se o quesito Monitoramentorgsi@tou na pontuacdo de 77,3 enquanto o Brasil
obteve apenas 34,8 pontos e também o indicadoagaciZlade Empresarial de Belo Horizonte, que
apresentou 86,1 pontos, enquanto o parametro rda@ote 51,0 pontos. Percebe-se, portanto, que a

cidade de Belo Horizonte apresenta forte potepeied desenvolver atividades de turismo e lazer.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico da pesquisa abrange a téasdar do comportamento do consumidor,
mercadologia de varejo, contextualizacdo com o casparbanistico e estudos especificos

sobre fatores de deciséo de localizag&o de lojagkgting de praca).

3.1. 0 papel do comércio em relacdo ao contexto urbanicb

Sobre aspectos de localizagdo, deve-se considardiu@ncia do empreendimento sobre a
Otica da criagcdo de novos empregos e ocupacdeggi@or De acordo com a Secretaria
Municipal da Coordenacdo de Politica Urbana e Anthlede Belo Horizonte, em
conferéncia ocorrida em 2001, uma questdo basicaeddhumano que a cidade precisa
atender é o trabalho. Esta funcdo urbana se reptizaneio das atividades comerciais,
industriais e de servicos. Essas atividades ecaaSndependem do espaco urbano e, ao
mesmo tempo, determinam o dinamismo desse espaeoferem no preco dos terrenos,
influem no crescimento e na conformacéo do espagutam o cotidiano da cidade. De fato,
as atividades se distribuem no espaco segundoiasit&condmicos — em muitos casos, elas

dependem umas das outras e/ou se complementam.

Num processo de localizacdo onde a proximidadeatsenfator preponderante, inUmeras
atividades, particularmente as de comércio e sasyilgndem a centralizacdo e conforma os
centros urbanos — pélos e lugares privilegiadosatmlho, do consumo e das trocas, a partir
dos quais se estrutura o ir e vir cotidiano dasgeesna cidade. A principal e douradora licdo
pregada por Jane Jacobs (2000) é a necessidadeedsidhde urbana: funcdes que gerem
presenca de pessoas em horarios diferentes e anctaltentracdo. Isso é obtido pela
valorizagdo de esquinas e percursos, edificioadasi e diferentes idades (necessidade de se
preserva prédios antigos), e ressalta também omtemkdas profilaticas para uma melhor

qualificacdo urbana.

3.2. Comportamento do consumidor

Para Kotler e Armstrong (2007), caracteriza-se mpmotamento do consumidor pelas

atitudes mentais que se manifestam na selecao,raampso de produtos ou servicos para a
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satisfacdo dos seus desejos e necessidades. Vet groposito do marketing visa a atender
e satisfazer as necessidades e aos desejos desngdm®s torna-se fundamental conhecer
seu comportamento de compra. A seguir, apresentarmodelo adaptado de varios outros
modelos tedricos, que demonstram os fatores psi@odcos internos e externos que atuam

sobre o comprador. Citam-se uma a um os fatorasipais:

Fatores culturais: sdo os que exercem a mais anfpléncia sobre a decisdo de compra dos
consumidores (KOTLER e KELLER, 2006). A cultura déspeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos matemaisjodo de produzir para garantir
sobrevivéncia e o modo de ver o mundo. A subcul&ura divisdo da cultura em partes
menores, e podem incluir as nacionalidades, r&lggigrupos raciais e regides geograficas. Ja
classe social sdo divisdes relativamente homogémehgadouras de uma sociedade cujos
membros compartilham valores, interesses e comperttns similares. Especificamente no
Brasil tem sido critério fundamental da decisacal®pra.

Fatores sociais: 0s grupos de referéncia sdo ajgelpos de pessoas que influenciam os
pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentamdomidor. Os grupos primarios séo a
familia, o vizinho, os amigos e colegas de trahghlessoas as quais se tem mais contato. Ja
0S grupos secundarios sdo constituidos pelasdetigsindicatos e profissées, que exigem
interacdo menos continua. Além disso, € fato queeasoas também séo influenciadas por
grupos que nao sao parte, como figuras de midistaa; dentre outros, pertencentes ao
“grupo de aspiracao” do sujeito. Além disso, haltém o “grupo da negacao” nos quais 0s
comportamentos e habitos de consumo séo vistaxha fnegativa pelo sujeito.

Fatores pessoais: diz respeito as caracteristirtisypares da pessoa. Kotler (1998) apresenta
cinco elementos que constituem os fatores pesshaade e ciclo de vida. 2) ocupagéo: diz
respeito a profissdo que o consumidor exerce. BYlicdes econdmicas: renda disponivel,
poupanca e patrimonio, condicdes de crédito, s relacdo a despesas versus poupanca,
que afetam diretamente a escolha dos produtostift) de vida: € o padrao de vida expresso
em termos de atividades, interesses e opinidesc@rente que empresas se posicionem no
mercado através de associagfes entre seus predestitos de vida dos consumidores reais e
potenciais do mesmo. 5) personalidade: a persau@jdsegundo Kotler (1998), € uma
variavel importante para a analise do consumidorer, € necessario classificar os tipos de

personalidade e estabelecer correlacdes fortes eattos tipos de personalidade e escolhas
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de produto ou marca. Nesse sentido, os tipos d®maidades definidos por Yung (1974)

sao, em sintese:

ST — Sentimento — Pensamento:
Racional ao tomar decisodes.
Avalia fortemente antes de tomar decisdes.
Evita riscos, faz pesquisas de produtos.
O materialismo reflete motivo pessoal ou particular

SF — Sentimento — Emocéao:

Toma decisfes de forma empirica, subjetiva.
Tem possibilidade de considerar outros na decisao.
O materialismo reflete em como o produto vai imgi@sar aos outros.

NT — Intuicdo — Pensamento:

Tem uma visdo ampla da situacéo pessoal.
Pesa opcbes mentalmente.

Nao fideliza marca e busca melhor qualidade.
Assume riscos.

NF — Intuicdo — Emocgé&o:

Imagina ampla faixa de opgdes ao tomar decisoes.
Altamente orientado para as pessoas.

Toma decisfes segundo uma orientacao subjetiva.
E menos sensivel ao preco.

Busca e procura o risco.

Fatores psicoldgicos: segundo Kotler (1998), ewistgiatro fatores psicoldgicos importantes

que influenciam a tomada de decisé&o:
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Motivacao

Percepcéao

Aprendizagem

Crencas e atitudes

Forca motriz interna
dos individuos e que
os impele a acéo a
gual é produzida por
um estado de tenséo
na qual uma
necessidade néao e
satisfeita.

Existem trés teorias ¢
motivacao
consideradas:

Freud;
Maslow;
e Herzberg.

4

Forma pela qual uma

pessoa seleciona,
organiza e interpret
as informacdes pard
criar um quadro
significativo do
mundo.

~ 0

S&o trés tipos de
atencao:

.atengéo seletiva
.distorcéo seletiva
.retencéo seletiva.

O homem é capaz de

aprender e alterar o
seus
comportamentos
através da ampla
utilizagéo de sua

experiéncia passada,

Kotler apresenta
duas explicacoes
psicoldgicas para a
natureza do
aprendizado:

Cognitiva: por meio
do qual o individuo
se conscientiza por
meio de um
estimulo;

Efetiva: ocorre
guando alguém
comecga a apreciar 0

estimulo apds tornay-

se consciente dele.

[2)

Crenca éo
pensamento
descritivo que uma
pessoa sustenta
sobre algo. Estas

colocam as pessoas

numa estrutura
mental a gostar ou
desgostar de algo.

Atitude é o quanto as
pessoas externalizam

suas crencas.

Observando-se que
nem sempre a
atitude condiz com
crenca.

Tabela 2: resumo adaptado de Kotler (resumo elastr pelo autor)

3.3. Mercadologia de Varejo

Las Casas (2004) afirma que com a crescente expdosdercado e consequente ampliacéo

da concorréncia mercadoldgica, é necessario quasrwodutos e servicos sejam oferecidos,

com o intuito das empresas permanecerem compestitisso desencadeia uma preocupacao

crescente com a abertura de novos negocios, quikares inauguracdo de novas lojas, no

caso do varejista. Além disso, € pressuposto b&pieoa busca pela fidelizacdo de seus

clientes € bastante citada nas empresas e, conpissoram aproximar-se de seus potenciais

clientes, contribuindo significativamente com oorab positivo em relacdo a sua fatia de

mercado.
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Para manter e ampliar a participacdo individualvdeejista no mercado com expansao de
lojas, a escolha da localizacdo de novas loja®is® tuma decisdo significante. Segundo
Applebaum (1961), deve-se enfatizar que a avalialgidocal da loja, ou a pesquisa de
localizacdo é ainda mais uma arte do que uma eiéhcha boa decisdo da localizagdo de
seus pontos de vendas € essencial para a comgatiivdo varejista. Uma decisédo acertada
na escolha da localizac&o de lojas para o vareje puitar erros que custariam muito tempo e
recursos para a empresa devido as falhas na estingigt potenciais de venda ou demanda,

perfil dos consumidores locais e nivel de conca@ieén

Kotler (2000) define que o varejo contempla todaatevidades relativas a venda de produtos
ou servicos diretamente aos consumidores finarg, g0 pessoal e ndo comercial. Qualquer
organizacdo que utiliza essa forma de venda, $jfalericante, atacadista ou varejista, esta
praticando varejo. Ndo importa a maneira pela ¢peals ou servicos sado vendidos: se sao
vendas presenciais, pelos correios, por telefosle, ipternet ou por maquina automatica, ou
em qual local sdo efetuadas — se em loja, na ruanouesidéncia. Sendo assim, pode-se
concluir que o varejo tem como condi¢ao basicgpsética e comercializacdo de produtos ou
servigos a consumidores finais, ndo importandotareza da organizagdo que 0 exerce e
tampouco o local em que estd sendo praticado. defiaicdo se relaciona as lojas do
complexo comercial proposto nesse estudo, em prinpdr dois motivos claros: o primeiro,
compreender o tamanho e complexidade da concoaréntique certos tipos de loja deverao
considerar, por exemplo, uma loja de esportes cogréo com encomendas on-line?; o
segundo é determinar até onde se limita o mercadonta loja instalada no complexo
comercial em questdo? Se o forte da loja € encamsermbr exemplo, a localizacdo do

complexo seria favoravel?

Las Casas (2004) aborda de forma genérica a ewolacarrida no mercado varejista,
apresentando tipos de lojas e exemplos caractesstiAs definicbes de varejo apresentam
um aspecto importante em relacdo a comercializagfoecisam ser conhecidas de anteméao
no momento em que se pretende tracar estratégiandmix de lojas como parte de um
projeto de um novo shopping ou polo comercial.

Quanto aos tipos de servi¢o no varejo:
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1. Autosservico: é base de todas as operacfes dentlesbbuitos clientes se dispdem a
procurar, comparar e selecionar produtos para palipaeiro.

2. Selecéo: os proprios clientes encontram os prodgtes querem comprar, embora
possam pedir ajuda. Os clientes completam suasaigéas pagando a um vendedor pelo
item.

3. Servico limitado: séo expostas maiores variedadesiercadorias a venda, e os clientes
precisam de informacédo e ajuda. As lojas tambémeodéen servicos (crédito, devolucao
de mercadorias).

4. Servigco completo: os vendedores estdo prontosgpadar em todas as fases do processo
de procurar, comparar e selecionar. Os clientegygsiam de ser atendidos pessoalmente
preferem esse tipo de loja, que frequentementdtaesiem um varejo de alto custo
(gastos com pessoal, maior numero de produtoss denmenor movimentagcao, ampla

variedade de servicos).

Os principais formatos de varejo sao:

1. Loja de especialidade: uma linha restrita de p&lgeralmente com grande variedade,

como lojas de vestuario, artigos esportivos, moyei®s, etc...

2. Loja de departamentos: varias linhas de produtasipas, utensilios domésticos — sendo
cada linha operada como um departamento separadencgalo por pessoal

especializado.

3. Supermercado: operacdes de autosservico relatitangeandes, de baixo custo, baixa
margem e alto volume, projetadas para atender sideees de alimentacéo, higiene e

limpeza, e diversas categorias de produtos.

4. Loja de conveniéncia: relativamente pequenas, préxia areas residenciais, com
horarios prolongados e exibindo uma linha limita@éaprodutos de conveniéncia e alta

rotatividade.

5. Loja de descontos: mercadorias padrédo vendidas@$rmais baixos, com margens

menores e volume maior.
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6. Varejista off-price (de liquidacao): mercadoriasnpwadas a valores inferiores aos precos
normais de atacado e vendidas a precos inferimesda varejo ao consumidor final,
também sobras de mercadorias, pontas de estoquayt@s com defeitos, obtidos a
precos reduzidos dos fabricantes ou outros vaasjist

7. Superloja: ocupa um espago superior a 3500 m2edediE vendas, envolve praticamente
todos os itens que os consumidores costumam corepgaralmente agregam outros

servicos de conveniéncia.

8. Showroom de vendas por catalogo: ampla selecacedeadorias que sdo compradas por
catalogo ou site.

9. Varejo sem loja

* Venda direta: vendas de porta em porta ou reunidesciliares.

» Varejo de marketing direto: raizes na mala dirgbarecatalogo, inclui o telemarketing, o
televisivo de resposta direta e as compras ele@éni

 Varejo de venda automatica: € utilizado para umededade de mercadorias de
conveniéncia, incluindo produtos comprados por isgp(maquina de vendas).

» Servico de compras: associacdes ou clubes de cerapade uma clientela especifica,

0s quais tem o direito de compras de uma listaadgjigstas que oferecem descontos.

Partindo do principio que os recursos dos empregemds sdo limitados, em diversos
momentos havera decisdes pelas quais a loja degstanir um determinado carater e se
especializar. Como nao € possivel prever um estdguarodutos e a gama de servicos que
agrade a todos, deve haver um determinado enfequégetrimento a outros. Com o objetivo
de conhecer quais sdo as principais decisfes deadtena teoria de marketing classico,
tomamos as principais decisbes de marketing notandoi varejo, que foram identificadas

por Kotler (2000) como:

1. Mercado-alvo: a decisdo mais importante de um istaefliz respeito ao mercado-alvo.
Até que este seja definido e tenha seu papel dealeavarejista ndo pode tomar decisdes
consistentes sobre o sortimento de produtos, aralgiom da loja, a propaganda, midia,

precgos e servigos.
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2. Sortimento e suprimentos de produtos: deve estascdedo com as expectativas de
compra do mercado-alvo, em que o varejista predesadir sobre a amplitude e a
profundidade das linhas de produtos em sua loja.diéarsas possibilidades nesse

sentido:

» Apresentar marcas que ndo estejam disponiveis roogentes.

» Apresentar principalmente mercadorias de marcgsipsd

» Realizar eventos de impacto para promover procegpsciais.

e Mudar o mostruario regular ou repentinamente.

* Apresentar novidades de primeira méo.

» Oferecer servigos de personalizagéo de produtos.

» Oferecer sortimento altamente direcionado (ex. mag@® extragrande de roupas,
shopping de carros).

3. Precos: fatores chave de posicionamento devemedmidibs em relacdo ao mercado-
alvo ao mix de sortimento de produtos e servicod eoncorréncia. ldentificam-se
simplificadamente dois grupos: Alta margem sobigaem baixo volume de vendas e;

Baixa margem sobre custo em alto volume de vendas.

4. Promocao (Estratégia de Comunicacdo): cada varefist utilizar ferramentas de
promocéao que apoiem e reforcem o posicionamensudeémagem — adequacdo midia e

mercado.

5. Localizagdo: estrategicamente determinado — cerdomserciais em geral; shopping
centers regionais (40 a 200 e uma ou duas lojazr@nou locais (20 a 40 lojas e uma
loja ancora); galerias de bairros; um local dedigouma loja maior. Tendo em vista o
relacionamento entre o intenso movimento e os a&ligos, os varejistas deem decidir
sobre os locais mais vantajosos para suas lojadigate de trafego). Ex. 1. Medir o
namero de pessoas que passam pelo local em umodizaln 2. Percentagem dessas
pessoas que realmente entram na loja; 3. Percemtdge pessoas que efetivamente

gastam; 4. Quantidade média gasta por compra.

3.4. Plano de Marketing
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O estudo do plano de marketing é fundamental quaaegwetende fazer o posicionamento do
negocio considerando os concorrentes (como seesapado no capitulo de Resultados).
Conforme Dolabela (1999), Marketing “é o process@ldnejamento pelo qual a organizacéo
busca realizar trocas com os clientes, cada um aetivos especificos: o cliente quer
satisfazer suas necessidades e a empresa querrgeeda’. O Plano de Marketing deve
identificar as oportunidades mais promissoras dgocies deve mostrar como entrar,

conquistar e manter-se no mercado, de forma a:

* Abordar métodos de comercializagéo,

» Estabelecer critérios de diferenciacdo dos progutos

» Estabelecer politicas de preco,

* Administrar carteiras de clientes,

* Mapear e projetar canais de distribuicéo

» Definir estratégias de promocao, comunicacéo ei@datle,

» [Estabelecer projecdes de vendas

Para Dolabela (1999), o Plano de Marketing € diidim duas partes, a Analise do Mercado
e as Estratégias de Marketing, que serdo abordaskguir:

3.4.1. Andlise do Mercado

Essa etapa consiste em mapear as caracteristictataque se pretende atuar e mapear 0s
agentes do mercado (concorrentes, clientes e fedoees).

Andlise do Setor: mapear o ambiente externo daesapidentificando as oportunidades e
ameacas dos aspectos demograficos, econémicos &egaliticos, tecnoldgicos e culturais

gue possam interferir no desenvolvimento do negdcio

Andlise de Concorréncia: mapear quem Sao 0S mamyesorrentes, quais os produtos
oferecidos por eles, quais desses produtos sdmrcentes no seu produto, qual o grau de
satisfacao e fidelidade dos clientes mediante aaro#ncia.
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Andlise dos Fornecedores: mapear quais sdo osclmtomes, 0 que eles oferecem e quais as

condicdes de fornecimento.

Andlise dos Clientes: Inicialmente € preciso defigual o publico-alvo para cada ou
principais produtos os quais se pretende ofertarseguida algumas perguntas precisam ser
respondidas, tipo qual o tamanho da clientela, qupérfil do consumidor, os hébitos de

compra desse consumidor, qual método de distribyggéferido, entre outros.

3.4.2. Estratégia de Marketing

Para que uma estratégia seja tracada € necesefins donde se quer chegar, a essa etapa
Dolabela (1999) dar-se o0 nome de identificacdo lgetivos de Marketing. Os objetivos de
Marketing devem ser tangiveis e quantificaveis mdepéncia expresso em valores, para que
se tenha um alvo o qual se pretende acertar, davercobjetos de curto e longo prazo
alinhados e coerentes. Para definicdo dos objetiv@ator ainda sugere perguntas a serem
respondidas: Qual percentual do mercado que o negocio pretende alcancar e em quanto
tempo? Qual o lucro liquido desejado para os t@seros anos? Qual lucratividade que se
pretende operar? As estratégias de marketing paslndivididas em quatro subgrupos
(DOLABELA, 1999):

Estratégia de Produto: Definir caracteristicacdisie funcionais do produto, assim como a
marca, logomarca, embalagem, design, etc... Tidmais deverdo suprir as necessidades dos
clientes e prover elementos de diferenciacdo dalypoo em relagdo ao concorrente,

oferecendo vantagem competitiva.

Estratégia de Preco: Definir qual preco sera mdtc o que afeta diretamente a receita e a
rentabilidade, bem como a participagdo no mercdeiistem trés fatores basicos e
imprescindiveis na composi¢ao do preco:
* Custo — é importante calcular o ponto de equilibritre a curva da receita e a curva
dos custos totais (fixos + variaveis), nesse pastgcurvas se encontram e o lucro é

zero, indicando assim o pre¢co minimo de vendaseaiar prejuizo.
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e Consumidor — preco pode ser calculado no valor daodyto percebido pelo
consumidor, através de pesquisa, basicamente o médoma quanto o consumidor
esta disposto a pagar para ter o produto.

» Concorréncia — outra forma de calcular o preco éflaméao dos precos praticados

pelos concorrentes.

Estratégia de distribuicdo: A distribuicdo consistss meios 0s quais 0 produto saird da
fabrica até o consumidor, isso inclui: a definighas meios de transporte, a definicdo se a
frota serd propria ou a escolha dos pontos de vendanivel de distribuicdo (intensiva,

seletiva ou exclusiva).

Estratégia de comunicacdo: Essa estratégia se eeaumgdes de promocdo e propaganda,
segundo Dolabela (1999) “é todo e qualquer esfoeatizado para persuadir as pessoas a
comprarem determinado produto”. O autor lista asgipos:

« Propaganda — forma paga e impessoal de apresenpmongover um produto ao
consumidor a partir de veiculos de comunicacéo dssen (jornais, revistas, televiséo e
radio).

* Publicidade — Forma néo paga e impessoal de divutggroduto

* Venda pessoal — Dialogo estabelecido entre vendedmwmprador com proposito de
realizar a venda.

* Promocao de Vendas — AgOes de marketing destinadt@maular ou facilitar a venda de
um produto (descontos, cupons, brindes, sorteiostres).

* Merchandising — S&o ac¢bOes para destacar um pratutponto-de-venda a fim de
acelerar o ritmo de venda do mesmao.

* Mala-Direta — Propaganda geralmente enviada peleioca um cliente potencial.

4. METODOLOGIA

Vergara (1998) sugere dois critérios principaigarealizacdo da classificacdo de pesquisas:
classificacdo quanto aos fins e classificacdo quans meios. A tipologia deetodologia
para o trabalho, no que tange aos fins, foi exfilae quando se determina um objeto de
estudo, selecionam-se as variaveis que seriamespaznfluencia-lo e definem-se as formas

de controle e de observacao dos efeitos que aveapéoduz no objeto. Segundo Gil (1998),
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a pesquisa exploratéria tem como principal objetiaprimoramento de ideias e proporcionar
maior familiaridade com o problema com objetivaaima-lo mais explicito.

Embora se valha de dados estatisticos, pesquisaarntteting e outras fontes numéricas e de
guantidades, a natureza da pesquisa sera preddenrarie qualitativa, pois essa se baseia
em amostras pequenas e proporciona uma melhor eengdo do contexto do problema, na
busca por definicAo de identificar a presenca oséreia de algo, usar generalizagdes,
trabalhar com descricdes, comparacdes e interpetacSerdo usadas entrevistas em
profundidade para obter dados primarios. Tecnicéen@s entrevistas em profundidade

permitem a andlise de posi¢fes individuais sobessunto em questdo, permitindo uma
compreensao mais profunda e individualizada daopesntrevistada. A entrevista em

profundidade individual limita o poder de influéamalos formadores de opinido e permite

evitar a cristalizacao de posturas fixas em toeard tema.

Quanto aos meios, conforme Malhorta (1999), o estamhtou com levantamento em fontes
secundarias, tais como consulta em fontes ofic@so o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) e a PBH (Prefeitura Mupaicide Belo Horizonte), Edital da
Concorréncia N° 02/2010 da Secretaria de Estad@atesjamento e Gestdao do Governo do
Estado de Minas Gerais, para a concesséao admimatda exploracdo da operacdo mediante
reformas de modernizacdo e adequacdo do ComplexMideirdo e também estudos
académicos e de empresas de consultoria sobreeitesefa realizacdo da Copa do Mundo
2014 no Brasil.

Os eventos esportivos que ocorrerdo no Brasil &ile, com a Copa das Confederacdes,
incluindo a Copa do Mundo 2014, Copa América enb2®IJogos Olimpicos Rio de Janeiro

2016 propdem um pais aonde a economia revela leapagtivas, significando indicador

positivo de atracao de investimentos e, portartaatpara publicacdes académicas. Contudo,
€ possivel perceber a predominancia de publicaggfesentes as circunstancias de porte
nacional, assuntos estratégicos de estado, sabaaddt macroeconomia. Portanto, o presente
trabalho se distingue desta orientacdo, proponda abordagem que procura tratar das
opcdes de investimentos de menor porte, valendie gxemplos tangiveis e de compreenséo

mais simplista, na escala da microeconomia.
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A técnica adotada para as pesquisas qualitativanfieevista em profundidade. Ela permite a
obtencéo de informacgdes profundas e detalhadashedstendo uma compreensdo ampla
sobre o problema objeto da analise, assim comadagaor de hipoteses criativas sobre o

comportamento dos individuos.

As entrevistas em profundidade realizadas nestel@stonsideraram uma amostra de cinco
empreendedores que manifestaram ao autor o irkeegesvestir na Pampulha. A intencéo é

extrair delas quais os planos e ideias daquelegagdentificaram o potencial da regido.
Assim ficou o formato da entrevista com empreencksio

. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?
. Porque daria certo a implantacdo do seu neg@ciegido da Pampulha?
. Quais os tipos de negdcio que vingariam melagraplanada do Mineirdo? Por qué?

. O que acha que mais falta de comércio ou senagegiao da Pampulha?

1
2
3
4
5. Indique trés marcas ou franquias que dariano cextregido da Pampulha
6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publizo=al

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgpar@ uma loja/servico de sucesso?

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofidpayback).

9. Quais os desafios mais importantes que espsotaerapreite seu negocio na esplanada do
Novo Mineirao?

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a PaampuhComplexo Mineirdo.

Assim ficou o formato da entrevista com empreencedo

Atual relagcdo com a Pampulha

Quais as maiores vantagens da Pampulha?

Quais as maiores desvantagens da Pampulha?

O que te leva a sair da Pampulha para consumir?

O que acha que mais falta de comércio ou servigegidao da Pampulha?

O que acha que mais sobra de comércio ou servigegig da Pampulha?
Indique trés marcas ou franquias que dariam certegido da Pampulha?

© N o O B~ WD PRE

O que precisa melhorar na regido da Pampulha, de mser um lugar mais interessante

como polo de comércio?
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Dessa forma pretende-se extrair as impressdes @ @ empreendedor e consumidor

enxergam 0s potenciais investimentos para a regiao.

5. ANALISE DE DADOS

A técnica adotada para as pesquisas qualitativasnfeevista em profundidade. Abaixo se
encontra na integridade o resultado final da pssqui

5.1. Entrevista com empreendedores em potencial

A técnica adotada para as pesquisas qualitativanfieevista em profundidade. Ela permite a
obtencdo de informacdes profundas e detalhadaahedstendo uma compreensdo ampla
sobre o problema objeto da analise, assim comdagacr de hipdteses criativas sobre o

comportamento dos individuos.

5.1.1. Empreendedor 1

1. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?

Alimentacao.

2. Porgue daria certo a implantacéo do seu negdeioegido da Pampulha?

A regido da Pampulha é caracteristica por reunipubiico-alvo bastante selecionado, com
alto poder aquisitivo e disposto a gastar em poxlet servicos de qualidade. Existe uma
demanda reprimida que pode muito bem ser atendidarppreendimentos no Mineirao.

3. Quais os tipos de negdcio que vingariam mell@oesplanada do Mineirdo? Por qué?
Lojas de material esportivo, praga de alimentasénjicos em geral. Estes tipos de negdécio
atendem a demanda reprimida da regido e tém sinemhn as atividades realizadas no

empreendimento.

4. O que acha que mais falta de comércio ou semécregido da Pampulha?
Servigos de conveniéncia, supermercado, farmagas tle departamento.
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5. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?
Subway, 5 a Sec, Verdemar.

6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publico-al
Jovem, com boa formagao educacional e culturadselRA e B, com vida ativa, interessado

em esportes, musica, cultura, balada.

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgeia uma loja/servico de sucesso?
Na faixa de R$ 500 mil.

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofgpayback).

Em até 2 anos.

9. Quais os desafios mais importantes que espeya eapreite seu negoécio na esplanada do
Novo Mineirdo?
Esperar que o publico-alvo se acostumasse com o fmwato do empreendimento e

frequente o espacgo em dias que ndo tenham jogosethel.

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a Panapallb Complexo Mineirao.

Inovador, moderno, ousado, divertido, familia.

5.1.2. Empreendedor 2

1. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?

Engenharia de negdcios - consultoria em planejamgestao e assessoria executiva

2. Porque daria certo a implantagdo do seu negéeioegido da Pampulha?

Haveria a possibilidade de mudarmos nossa sedeap@eampulha. Alguns pontos fortes da
regido seria: maior proximidade dos aeroportoscécde 30 a 40% dos nossos clientes séo de
outros estados e mesmo para clientes de Belo Hbeiztazemos muitas viagens para coletar
informacgdes para as analises mercadoldgicas), mesaimidade da moradia da maioria dos
nossos funcionarios, menor custo de aluguel dét@sos (no entanto, depende da existéncia

de prédios comerciais de padrao compativel comlegjda regido centro-sul). Por outro lado,
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poderia aumentar o tempo da nossa equipe gasteglotdmentos (em reunides e visitas aos
clientes de Belo Horizonte que, na maioria dos $asstdo na regido centro-sul) - sendo que
nao ha opcodes de transporte coletivo rapido e ddwi. Além disso, em fungéo do tipo de

servico que prestamos, 0s nossos clientes aindalan a localizacdo do empreendimento
como indicativo de sua confiabilidade. Infelizmergaegido da Pampulha ainda néo oferece

0 mesmo "status" de ter um escritorio na regiadroesul.

3. Quais os tipos de negdcio que vingariam mell@oesplanada do Mineirdo? Por qué?
Atualmente, acredito que negdcios ligados a lazemo bares; servicos de conveniéncia,
como restaurantes, drogarias, lanchonetes; e smoyicomo lojas de artigos esportivos,
vestuario e assessorios, de produtos regionaiegaaato; e servicos bancarios. Além desses,
poderia haver negécios que atendessem aos moradfsezgientadores da regidao - como para
os estudantes da UFMG - como livrarias e papelaiogss de eletroeletronicos, lan-houses
etc.

Creio que esses sdo negocios ligados a consumaskangue sao o publico do Mineirdo e da

populacao da regiéo.

4. O que acha que mais falta de comércio ou semécregido da Pampulha?

Mais fluxo de pessoas no dia a dia. Penso queiaorel@ Pampulha é sub-explorada, como
area turistica e de escritorios de negécio (setdBetvicos), principalmente como referéncia
para publico que visita a RMBH para negdcios. Acawde uma rentabilidade 8,8 vezes maior
poderia ser favorecida se a regido do Mineirdoefassformada em "centro de negdécios",
permitindo a construcéo de edificios comerciaide rieoteleira, espacos de eventos sociais e
corporativos. Isso poderia, inclusive, contribuargpdesafogar a regido centro-sul e distribuir
a geracao de riqueza da RMBH.

Em relagdo a area do Mineirdo em si, ele é ilhagda PFMG, CEU e Lagoa. Sendo dificil
povoar seu entorno com tais empreendimentos, siémdantes para gerar maior fluxo de

pessoas no Complexo.

5. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?

Drogaria Araujo, Burger King, Centauro

6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publico-2l
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Sacios ou alto executivos de empresa de middle ehéf&turamento entre R$ 20 e R$ 200

milhdes/ano) que buscam novos ciclos para seusciusy

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgeia uma loja/servico de sucesso?
R$ 100 a 200 mil, a depender do setor.

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofgpayback).

N&o mais que 4 anos.

9. Quais os desafios mais importantes que espeya eapreite seu negoécio na esplanada do
Novo Mineirdo?

N&o seria possivel. Meu negocio € incompativel co@omplexo em si. Se considerar na
regidao da Pampulha, seriam convencer, de algumaafanossos clientes que estamos la por
escolha nossa e ndo porque néo teriamos condiedesum escritério na regido centro-sul.

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a Panapellbh Complexo Mineirao.

Bonito, divertido, restrito (nem todos tém acesd®tante (do centro), vazio.

5.1.3. Empreendedor 3

1. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?

Adesivos decorativos

2. Porque daria certo a implantagdo do seu negéeioegido da Pampulha?

A regiao da Pampulha € conhecida internacionaknemitrai grande nimero de turistas além

de abrigar inimeros eventos de grande porte.

3. Quais os tipos de negdbcio que vingariam mell@oesplanada do Mineirdo? Por qué?

Alimentacédo, souvenires e outros negoécios ligadadi@stria do turismo.

4. O que acha que mais falta de comércio ou semécregido da Pampulha?

Servigos com certeza. Principalmente no setoiodpitalidade.
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5. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?

Mudominhacasa.com, Subway, Mc Donalds, Mercurs, Ibi

6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publicoal

Turistas e torcedores a procura de souveniresasonecém-casadas e donas de casa que

gqueiram decorar suas casas

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgania uma loja/servigo de sucesso?

R$50.000,00 a R$100.000,00

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofgpayback).

2 anos

9. Quais os desafios mais importantes que espeya eapreite seu negocio na esplanada do

Novo Mineirdo?

Sazonalidades, Altos custos com aluguel e impostos.

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a Panapellbh Complexo Mineirao.
Belos, famosos, atraentes, estruturados e movichenta

11. Sugira qualquer outra pergunta que complenmantkemais e, por gentileza, responda

Como pretende divulgar seu negocio?

Internet, midia impressa e eventos.

5.1.4. Empreendedor 4

1. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?

Loja de Produtos Esportivos (roupas, acessorgasoados).

2. Porgue daria certo a implantacéo do seu negdeiogegidao da Pampulha?

Porque estaria em uma area privilegiada parazegdo de esportes e lazer em BH
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3. Quiais os tipos de negdbcio que vingariam mell@oesplanada do Mineirdo? Por qué?

Vou citar 5 ramos:

- Produtos esportivos (grande fluxo de passealizam a pratica esportiva na regiao, e
gue necessitam de artigos esportivos para suadaaes)

- Lanches saudaveis (atender as pessodseguentam a regido em busca de atividades
esportivas e uma alimentacéao saudavel)

- Lanches rapidos (atender as pessoas queeintam a regido em busca de turismo,
lazer, e comércio em geral na regido)

- Suvenirs focados em Atlético/Cruzeiro/Aioér(O Mineirdo é o grande templo do
futebol mineiro, e uma loja que agrega as 3 poddnititebolistica de MG seria uma grande
atracao)

- Suvenires focados em BH e MG (O Mineir@iidsum ponto turistico obrigatorio e mais
visitado de BH e até mesmo de MG, entdo nada mejerencontrar tudo que se refere ao

nosso Estado e Cidade)
4. O que acha que mais falta de comércio ou semécregido da Pampulha?

- Lojas voltadas para o Turismo e orienta¢éidstica (apesar de ter pontos de
informacdes, esses sdo muito mal distribuidos au digulgacdo o que torna esse servico
quase imperceptivel).

5. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?

- Centauro Esportes (produtos esportivosjundo Verde (Produtos Naturais e
alimentacéo saudavel) / Habib’s (fast-food)

6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publico-2l

- Conciliaria dois publicos diferentes: Orifta, pois seria um ponto que receberia
pessoas de todo o pais e até de outras partes midordiariamente. E o atleta amador, as

pessoas que fazem da pratica esportiva um hahitgel e frequente.

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgaia uma loja/servico de sucesso?
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- Acredito que a partir de R$200.000,00sspnssivel comegar um negoécio (como uma
franquia de produtos naturais ou lanches rapido®gcpor exemplo, a Subway).

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofidpayback).

- 30 meses

9. Quais os desafios mais importantes que espeya eapreite seu negocio na esplanada do

Novo Mineirdo?

- Atrair a populacdo de BH como um todo & 80 as pessoas que moram na regido da
Pampulha) para a pratica diaria de esportes naagegue geralmente acontece apenas aos
Sabados e Domingos. Acredito que o turismo podeoérer de forma natural, mas deve-se
dar uma melhor assisténcia ao turista, cativadtnrente e deixar tudo ao seu alcance (lojas,

informagdes, alimentagao).

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a Panapellb Complexo Mineirao.

- Paisagem exuberante

- Templo esportivo de Belo Horizonte

- Ponto turistico

- Excelente local para pratica de esporfager em familia

- Grande potencial para crescimento econdmeéccidade.

11. Sugira qualquer outra pergunta que complemasatdemais e, por gentileza, responda.

Como atrair o publico para frequentar esse newtpreendimento?

Como disse anteriormente, acredito que o turismatacera de forma natural, mas o publico
mineiro, mais especificamente de BH e Grande B4, dee ser feito uma grande propaganda
através de todas as midias (TV, Jornais, e etdgrde que seja introduzido o habito para se
frequentar essa regidao de BH, ndo apenas nos diasvehtos, mas diariamente, acho
inclusive que deveria ter um horario de funcionaimexté pelo menos as 22hs ou mais nos
dias que ndo acontecerem eventos. E essa propagamgederia ser exclusiva de uma loja,

mas de uma parceria para divulgacéo de todasasdoppcdes que o publico encontraria no
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complexo do Mineirdo. Poderiam ser realizado fretgpmente shows, Teatro, feiras culturais

e uma série de eventos para o lazer da populacéo.

5.1.5. Empreendedor 5

1. Qual o ramo de especialidades da sua empresa?

Boates e casas noturnas

2. Porque daria certo a implantacdo do seu negéeioegido da Pampulha?
Exclusividade falta de concorréncia.

3. Quais os tipos de negdécio que vingariam mell@oesplanada do Mineirdo? Por qué?
Lojas de produtos turisticos (ex. lojas do aerajort

Bares e restaurantes.

Produtos esportivos.

Instalacdes institucionais (UAI, cartorios, coregietc...).

4. O que acha que mais falta de comércio ou semnécregido da Pampulha?
Falta tudo na regido da Pampulha.

5. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?

MacDonald’s, Sports Bar (Londres), Loja do GalojaL.do Cruzeiro.

6. Como vocé caracteriza (ou define) seu publico-al

Jovem local classe média alta, ou turista.

7. Qual faixa de investimento estima ser necesgaiia uma loja/servigo de sucesso?

N&o menos que R$ 400 mil

8. Em quanto tempo estima recuperar seu investofgpayback).
16 meses

9. Quais os desafios mais importantes que espeya eapreite seu negocio na esplanada do

Novo Mineirao?
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.Atrair o publico da Zona Sul ou quem s6 sai naaZ8ul atualmente.
.Que o0 empreendimento seja bem frequentado.
.Mudar a forma de sair do Belo Horizontino.

.Intolerancia dos moradores da Pampulha para festasntos.

10. Escreva ao menos cinco adjetivos para a Panapellb Complexo Mineirao.

.Bonito, desvalorizado, monatono, vazio, potengedido.

11. Sugira qualquer outra pergunta que complemasatdemais e, por gentileza, responda.

O que vocé acha que ainda esta faltando de mellpatia valorizar a regiao?

Falta um planejamento urbano que mude de vez adeaiBelo Horizonte e acabe com a
polarizacédo na regido centro sul. Entre eles, atoagéio do metrd e grandes projetos para
outras regides da cidade. Porque tenho que ir atrdCtoda vez que preciso de cartério,
médico, fazer compras, enfim, hoje em dia issocejdeda ser mais facil e descentralizado, e

deve haver um planejamento para isso.

5.2. Entrevistas com consumidores da regiao

Assim como o capitulo anterior, a técnica adotaa ps pesquisas qualitativas foi entrevista
em profundidade, que permite a obtencdo de infadesmcprofundas e detalhadas,
estabelecendo uma compreensdo ampla sobre o peololejeto da analise, assim como a
criacdo de hipoteses criativas sobre o comportameos individuos. Entrevistas em
profundidade realizadas neste estudo consideramamamostra de cinco frequentadores da
Pampulha com perfis distintos. Acredita-se que aléssna, podemos obter informacdes da

demanda da regido, em complemento ao item 5.2)ugeou sondar sobre a oferta.

5.2.1. Frequentador 1

9. Atual relagdo com a Pampulha

Sou morador da Pampulha ha 20 anos

10. Quais as maiores vantagens da Pampulha?
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Morar longe do tumulto

11. Quais as maiores desvantagens da Pampulha?

Morar longe das coisas legais da cidade

12. O que te leva a sair da Pampulha para consumir?
Falta tudo na Pampulha. Se preciso de alguma agsaao centro ou shopping por que la

tem mais variedade. N&o perco tempo na Pampulha.

13. O que acha que mais falta de comércio ou servicregeéo da Pampulha?
.Hotéis

.Shopping

.Bancas de revista

.Lojas de conveniéncia e mercearias.

14. O que acha que mais sobra de comércio ou servigegiao da Pampulha?
.Saldo de beleza.
.Barzinhos.

15. Indique trés marcas ou franquias que dariam cedaegiao da Pampulha?

MacDonald’s, Subway, Café 3 Coracbes

16. O que precisa melhorar na regido da Pampulha, dedona ser um lugar mais
interessante como polo de comeércio
Precisa descentralizar Belo Horizonte ainda magsdP que se fez a Cidade Administrativa

ja melhorou. Ainda falta ver que BH nao é s6 Zonla S

5.2.2. Frequentador 2

1. Atual relacdo com a Pampulha
Eu moro na Pampulha hd 22 anos. Cresci indo ao M#&flando de bicicleta no
estacionamento do Mineirdo, assistindo aos esgetada Disney no Gelo, no Mineirinho,

correndo na Lagoa da Pampulha, etc. A medida querescia, minha relacdo com a
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Pampulha se estremecia. Isso é um sintoma de ipggda € muito "familiar* e com atrativos
muito restritos ao publico jovem. Hoje, com 22 artigo que minha relagdo com a Pampulha
e "cordial", ja que toda a minha vida, inclusiveeiae cultura, acabam sendo centralizadas na

regido centro-sul.

2. Quais as maiores vantagens da Pampulha?

Tranquilidade e beleza.

3. Quais as maiores desvantagens da Pampulha?
Distancia dos centros comerciais, escassez divasra&ulturais, péssimo nivel de provisédo

de servicos do comércio, se comparado aos padadegyidio centro-sul.

4. O que te leva a sair da Pampulha para consumir?
Diversidade, facilidade pra encontrar o que euipoesivel de provisdo de servigo, mix de

entretenimento maior.

5. O que acha que mais falta de comércio ou semdcregido da Pampulha?
Faltam casas noturnas de alto nivel, quiosquesaggems da Lagoa, hotéis, shopping centers
de primeira linha, cinemas, entretenimento em gecatsos preparatorios (vestibular,

concursos, etc.).

6. O que acha que mais sobra de comércio ou senagegido da Pampulha?
O que sobra é aquilo que abunda em tudo quantote, ¢go mercearia, farmacia, papelaria,

etc.

7. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?

Clubes, né? PIC, late, AABB, Clube Belo HorizordeJuscelino é um bar que comegou bem,
mas ja entendeu que ndo precisa de muito pra gasiashtmanda, ja que o publico é carente,
e comecou a se acomodar. O Barra Lounge € umanoaisana frequentada por pessoas de

classe médio-baixa, e estd sempre cheia.

8. O que precisa melhorar na regido da Pampulhamdelo a ser um lugar mais interessante

como polo de comércio
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Focalizagéo das iniciativas de investimento vokadara moradores da classe A-B-C, dos
bairros Bandeirantes, Sao Luis, Sao José. Elepreialicados pelo estigma de que a regido
norte € de baixa renda, mesmo fazendo parte de, @itacabam tendo que buscar
entretenimento na regido centro-sul. Existe umaatheia reprimida e sub-explorada. Ao

atendimento dos interesses desses ditos individooBandeirantes, Sdo Luis e Sdo Joseé,
inclusive, fariam transbordar a oferta de servgosoradores de bairros mais periféricos, mas
que também tem algum poder aquisitivo: Ouro Prdaragua, Caicara, Castelo, Santa

Amélia, Jardim Atlantico, etc.

5.2.3. Frequentador 3

1. Atual relagdo com a Pampulha
Sou natural de Sdo Paulo e moro na Pampulha atu@mpois trabalho nas obras do

Mineirdo.

2. Quais as maiores vantagens da Pampulha?

A tranquilidade e beleza da regiao.

3. Quais as maiores desvantagens da Pampulha?
Pouca variedade de coisas para fazer (comércuvcagr diversdo em geral). Além disso, as

coisas sdo muito longe umas das outras. Tem quearter para tudo.

4. O que te leva a sair da Pampulha para consumir?

Para qué eu vou sair de casa e ir tentar comprameariojinha que seja na Pampulha, sendo
que posso andar mais e ir ao Mercado Central, $hghpel Rey, etc..., e encontrar muito
mais lojas com muito mais ofertas? Alias, tudo ampulha ou € do mesmo preco, ou mais

caro.

5. O que acha que mais falta de comércio ou servicaegeaio da Pampulha?
.Hospitais

.Utilidades publicas (cartorio, correios, UAI, DEAR, tribunal, hospital).
.Teatros

.Cafeterias
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6. O que acha que mais sobra de comércio ou servigegido da Pampulha?

.Sobrando, sobrando, ndo tem nada. Acho que oejuertais € restaurante.

7. Indique trés marcas ou franquias que dariam cedagegido da Pampulha?

8. O que precisa melhorar na regidao da Pampulha, dedona ser um lugar mais

interessante como polo de comeércio

5.2.4. Frequentador 4

1. Atual relagdo com a Pampulha

R: Pampulha é um lugar de muito lazer , praticagp®rte e descontracéo

2. Quais as maiores vantagens da Pampulha?

R: Pratica de esportes.

3. Quais as maiores desvantagens da Pampulha?
R: transito congestionado em determinados horéri$ncipalmente a poluicdo da lagoa que

€ 0 nossa cartdo postal da cidade.

4. O que te leva a sair da Pampulha para consumir?

R: Melhores opc¢des e precos .

5. O que acha que mais falta de comércio ou semdcregido da Pampulha?
R: Supermercados, estacionamentos e restaurantasestacédo de metro ligando ao grande

centro.
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6. O que acha que mais sobra de comércio ou senagegido da Pampulha?

R: Bares

7. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?
R: Churrascaria Porcéo , Habibis , sorveteria Easy

8. O que precisa melhorar na regido da Pampulhamdelo a ser um lugar mais interessante
como polo de comércio
R: Primeiramente a revitalizagdo da lagoa da Pamapulmelhorias nas vias de acesso a

regiao.

5.2.5. Frequentador 5

1. Atual relacdo com a Pampulha
Morador em Castelo e local de trabalho no Mineir&bra de Reforma e Modernizacao do

estadio.

2. Quais as maiores vantagens da Pampulha?

Lugar aprazivel, até bucdlico, com varios bairrogleo ndo sdo permitidas construcdes
verticais multifamiliares ou comerciais, excecapoaicos logradores principais e/ou bairros
nao ligados diretamente com a Lagoa. Especial gaddj ser area de entorno da Lagoa da
Pampulha (represa), unidade ambiental que tradumiomoclima mais ameno para a area e

oferece oportunidades de lazer e contemplacaoiagpec

3. Quais as maiores desvantagens da Pampulha?

Implantacdo de loteamentos sem continuidade entreos sistema viario desconexo em
varias situacdes importantes, tornando a permdab#i viaria um problema de solucéo
custosa e impacto urbano um tanto problematicostéxi espacos publicos com pouca ou
guase nenhuma atratividade para o lazer publicalose monitoramento policial ostensivo
pouco observado. O bairros do entorno secundano déessibilidade reduzidissima aos

corredores alimentadores (avenidas principais lo€&uz, Antonio Carlos e Pedro I).
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4. O que te leva a sair da Pampulha para consumir?
N&o ha comercio significativo de bens duraveisl&@arfa ambientes de lazer tipo cinemas e
teatros, ambos ultimos, com forte atratividade magiblico que habita a regido, contudo,

ndo ha espacos de locacdo comercial para tais atedie

5. O que acha que mais falta de comércio ou semnécegido da Pampulha?

Conforme exposto no item anterior, a regido da R#imptem uma demanda latente para
comercio de maior valor agregado e de lazer - caserholiche, teatros, etc..., ndo apenas
restaurantes e bares (regido da Av. Fleming e Migegella - Castelo). Um Shopping com
servicos pode ser uma alternativa interessantgo@onto importante € a falta de hotéis de
todas as categorias, em especial, para o turismwegeécios, vez que, muitas empresas de
grande e médio porte estdo assentadas na regé&tatoo de influéncia e a héa a ligagdo com
as regides industriais de contagem via Av. Profe€ddvis Salgado/Beira Mar/Severino
Ballesteros Rodrigues/Entr. BR-040/Via Express&detagem - Sequéncia de uma Unica via
de alta capacidade de trafego com varios nomes. €aumento de trafego e o prazo
requerido para a ampliacdo do Aeroporto de Comfissa ligacao expressa com BH, entendo
conveniente o desvio de linhas alternativas cononfhixo de executivos para o Aeroporto
da Pampulha, cuja acessibilidade tera, dentro dis mlguns meses, 0 apoio das vias
reformuladas - Av. Antdnio Carlos e Pedro | (comTB&n breve) e Av. Carlos Luz (também
com BRT) em um segundo momento.

Faz-se necessario o estudo de integracdo dasrinagpis entre bairros/loteamentos da area
e a abertura de algumas interligacbes com capacidaduxo adequadas para dar fluidez ao
transito caodtico existente nos horarios de piccegéio. A abertura de comercio de servicos e
lazer no perimetro da Lagoa, com uma melhor amdgéot das margens deste espelho d
agua, inclusive, o tratamento adequado das agums @limentam, pode tornar este espaco
excepcional para o lazer e esportes terrestrespecialmente, nauticos (pode ser feita uma

comparacao com a Lagoa dos Ingleses as margerR-4®- Alphaville).
6. O que acha que mais sobra de comércio ou senagegido da Pampulha?
O que ha em quantidade suficiente sdo bares eurastas, contudo, em regido bastante

concentrada, deixando de utilizar o perimetro dgphacomo Point.

7. Indique trés marcas ou franquias que dariamaed regido da Pampulha?
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A proposta principal esta calcada na edificacaardeShopping Center com lojas diversas,
podendo ocorrer tal empreendimento préximo da Aiamlica, o que viria a favorecer o

acesso de diversos bairros de classe B, C e Dnikal pode dar vazao a um numero grande
de possibilidades, desde cadeias de lojas de dbetrsticos, lojas de departamentos, lojas
multimarcas e franquias diversas de roupas, aédesséomida, etc... Ha que ser repensado o
Carrefour da Av. Carlos Luz, atualmente operando &2 capacidade em funcéo da falta de

melhores acessos e do mixe de produtos, além dany@ésperacao de caixas.

8. O que precisa melhorar na regidao da Pampulhandelo a ser um lugar mais interessante
como polo de comércio

Basicamente, entendo que um sistema viario comaneitegracdo entre os bairros, abertura
de alguns corredores principais de integracdo coAwvaCarlos Luz, Antonio Carlos e Pedro

[, bem como, Av. Atlantida, Av. Professor Clovisigzalo e Av. Negrao de Lima, corredores

onde sejam permitidos investimentos em comercengg®s diversos, além de hotéis e outras

atracoes, preservando a condicao de regido resadlenc

5.3.Coleta de Dados de Pesquisas Anteriores

Em 2009 foi preparado pelo instituto de pesquissO8 um estudo de perfil de mercado
para todo o complexo do Mineirdo, inclusive considdo as lojas propostas para a parte
externa. Esse trabalho foi encomendado pela emdeesansultoria Accenture, responsavel

pela elaboracdo dos documentos de suporte ao @éditaintratacido das obras.

>0 grupo IPSOS é um dos lideres globais no fornecimento de pesquisas de marketing, propaganda, midia,
satisfacdo do consumidor e pesquisa de opinido publica e social. Ocupando a 3?2 colocacéo no ranking mundial
de survey-based research companies. Foi fundado na Frangca em 1975 e atualmente possui escritérios em 44
paises, realizando pesquisa em mais de 100 paises. Possui cerca de 6.000 funcionarios e mais de 5.000 clientes
em todo o mundo. A IPSOS é uma empresa independente, com capital aberto, administrada por profissionais de
pesquisa. Suas a¢les sdo negociadas na Bolsa de Paris desde 1° de julho de 1999 e desde 1990 foram criadas
ou adquiridas mais de 40 empresas no mundo.
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Convencional Seletivo Personalizado
Restaurantes | ] 45% Bares | |s55%%Pracadealimentagio [ |58%
Pracadealimentagao | 152% Pragadealimentagdo [ 148% Restaurantes [ 158%
Bares | 147% Restaurantes | |46% Bares | 1&4%
Mini shopping [ ]34% Espacn paraesportes | ]28% Cursns paraoesporte | ]133%
Feiras de artesanato | ]30% Feiras de artesanato | ]29% Apresentacio cultural | 130%
Espacoparaesportes | ] 27% Mini shopping | 129% Mini shopping | ]20%
Centrocultural | 128% Apresentages culurais | 128% Feiras de artesanato || 23%
Apresentagdo cultural [ 123% Centro cultural | 125% Centro cultural | ] 22%
Museu | 122% Cursos para 0 esporte | 124% Pargue | 121%
Cursos para esparte [ 1 20% Pontos de vendas [ 123% Espaco para esportes [ 120%
Parque [____119% Parque [ 122% Pontos de vendas |1 12%
Pontos de vendas | 117% Museu | 119% Museu | 19%
Academia |1 10% Academia | 19% Academia 3%
Sanitarios | 0% Mais seguranca |0% Sanitarios | 1%
Mais seguranga | 0% Estacionamento | 0% Mais seguranga | 1%
MNada/MNenhum 0% MNada / Nenhum |0% Mada / Nenhum 0%
Estacionamento | 0% Sanitarios | 0% Estacionamento | 0%

Tabela 3: Mapeamento dos negécios potenciais

Fonte: Pesquisa IPSOS; Analise Accenture - Edita doncessao administrativa do Estadio Mineirdo

Ainda em relagéo aos servigos que futuramente @odeser oferecidos no Mineirdo, ndo ha
grandes variacbes entre a intencdo de frequéndis perfis. Como pode ser visto no

histograma de Intencéo de frequéncia por produto¢gea seguir:

Convencional Seletivo Personalizado
Nota MNota MNota
Biares \ [T 3.8 | [ ey [ T EENS3T
Restaurantes [ [T 4.0 \ [T 37 [ [T 3.7
Pontos devendas |1 T [0 35 I I S - e N N —
Praca de alimentagio [T 4.0 [ 4.0 [ [ 4.0
Mini shap ping I \ i [ [ T mes | T
Museu [T TGS [ T hecs | T s
Academia [T [ [T 2 8 [ T T 2hf [T T e 2 A
Feiras de artesanato [ [Tl 4,0 [ [T =8 [ [T 2.3
Apresentactes culturais I [Tl 4.0 [ [T 4.0 [ [T 4.0
Espago para priticadeesportes | 1 [ OO 36 T T s [T a4
Oferta de cursos para o esporte I [T 36 T T [aemcs [T a4
Umnpargue | [ [ [N 36 [ T T s [T T s
Centro cultural I [T 5.2 I [T 35 I [T 5.8
Calxas Automatico | T [ RO 3,3 [ T T T | T T e
Supermercado |1 T [0 7 9 [T T T 25 [T T e 2.5
Corsos | 1T [ [ 2 3 [T T T 25 | T T T 2.5
B 1 -Definitivamente Nao 14 - Provavelmente frequentaria
- 2 - Provavelmente nao frequentaria l:l 5 - Denifitivamente Freguentaria
[ 3- Nao sabe

Tabela 4: indice de frequéncia dos negocios poiaix

Fonte: Pesquisa IPSOS; Andlise Accenture - Edita doncesséo administrativa do Estadio Mineirdo

Podemos aferir pela interpretacdo dos graficos epiee os beneficios e 0s servigos
combinados que poderiam ser futuramente oferecigasa que 0s entrevistados

frequentassem mais o estadio. Em relacdo aos semjige 0s entrevistados acreditam que os
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levariam a aumentar sua frequéncia de ida ao Cample Mineirdo, ofertas relacionadas a

alimentag&o possuem lugar de destaque.

6. DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

O publico-alvo é do complexo de lojas do Mineirabastante abrangente, composto por
pessoas de ambos 0s sexos, jovens e adultos, eaemasoria pertencente a classe média e
alta. Temos como exemplos de todas as idades, oresada Pampulha, Ouro Preto, S&o
Luiz, Bandeirantes. Estudantes e servidores da UFW@&balhadores de empresas como
Usiminas, Carrefour, Coca-Cola, BHTec. Turistas gjaigam a Pampulha. Frequentadores de
eventos no Complexo do Mineirdo. Motoristas quavassam o Complexo do Mineirdo

vindo e indo a lugares distantes.

N&o podemos descartar também o publico que vive b@sos menos abastados dos
arredores, que constituem a maioria da populacdaedinal da Pampulha. E uma
particularidade dessa regido ndo possuir nenhuresaceiario arterial de destaque no
contexto da RMBH e consequentemente, possuir undaaa geral de servigos e comércio.

7. ANALISE DA CONCORRENCIA

Devido as limitac6es de escopo, o trabalho propda gama limitada de tipos de servicos a
serem analisados. Esses foram definidos atravaBridade com as entrevistas anteriormente
apresentadas, e selecionados 0s seguintes setggeapgrentemente sdo mais atraentes:

Alimentacédo, Adesivos Esportivos, Café, Casas Meiie Sorveterias.



Alimentacédo

Regido da
Pampulha

BH BH
(excluindo (excluindo (Incluindo
Shopping Dey Zona Sul) Zona Sul)
Rey)
Mc Donald's
Subway
Habib's
Porcéo
Mc Donald's Domino's Pizza
. Subway Eddie's Burger
Mc Donald's Habib's Fogo de Chéo
Subway . )
: Bob's Expresso Pizza
Empada & Cia : :
- Expresso Pizza | Marieta Lanches
Farroupilha

Bendita Gula

Boca do Forno

Outback
Bob's
Burguer King
Boca do Forno
Casa do Pao de

Queijo

Artigos
Esportivos

Global Bicicletas
netshoes.com.br

By Tennis
Sports Hall
Elon Esportes
Loja do Galo
World Tennis

Centauro Esportes

netshoes.com.br

Centauro Esporte
By Tennis
Sports Direct
Loja do Galo
Loja do Cruzeiro
Nike Store
Adidas
Elon Esportes
Decathlon
World Tennis
Authentic Feet
Puma
netshoes.com.br

[2)

Café

Cafeeiro
Café Nice
Café Kahlua
Café 3 Coracbes

California Coffee
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Excalibur
Wood's Pub
WoodstockCinco
Lord Pub
Circus Rock Bar
A Galopeira
Observatorio
Utdpica
Café de la Music
Jack Rock Bar
Na Sala Louge
Entre folhas
Velvet
Deputamadre
A Obra

Barra Grill
Excalibur
Wood's Pub
Woodstock

Casa Noturna Barra Gril

Sorvete & Salada
Sé&o Domingos
Easy Ice
Haagen-Dazs

Sorveteria| Sorvete & Salada  Sorvete & Salaga

Tabela 5: Andlise da concorréncia de negécios eeldBHorizonte

8. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho apresentado teve por objetivo apreseamtaa investigacdo do potencial de
comeércio e servicos para a regidao da Pampulhag temaio pano de fundo e tema motivador
a implantacdo de um novo complexo de lojas na patterna do estaddio Mineirdo, o que
contextualiza com um tema de grande relevanciauttoeos anos devido ao enfoque da

preparacao da Copa do Mundo 2014 e todo o seudegad

O trabalho buscou complementar as pesquisas exisfgrorém, é diferenciado da maioria
das pesquisas sobre o assunto, pois aborda o @aspeod das oportunidades de negécio que
derivam dos projetos de grande porte atualmenteueso no Brasil, como preparacao para os

mega-eventos de esporte programados para essadécad

Pela compilacdo dos dados primarios e secundapossentados na pesquisa, podemos
concluir que a Pampulha é uma regido com enormemganreprimida, com potencial para

receber restaurantes, bares, sorveterias, loj&splate, entre outros. Pode-se aferir que ha
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um problema sério de falta de sinergia e escalaedécios na regido da Pampulha. Ndo ha

um “ponto quente” sequer, que seja digno de ardemanda de outras regifes da cidade.

Ha um grande estigma bairrista em Belo Horizontefao da regido Centro-Sul ter recebido
a maioria dos recursos e ser foco de especulag#aliania, fez com que a Pampulha ficasse
esquecida e menos sofisticada. Isso fica evidastexemplo, pelo fato de toda regido Norte
nao ter sequer uma cafeteria, que € um estabeleitimeais elitista. Também é o caso das
casas noturnas, onde até mesmo 0s proprios mosaddee regido Norte saem

predominantemente para a Zona Sul.

Com as novas obras que passaram a surgir a pard@@, como a Cidade Administrativa,
Linha Verde, e o proprio Mineirdo, Belo Horizontentegcou a tomar uma nova cara,
guebrando a polaridade da Zona Sul e mudando o deografico dos investimentos na
capital. Nessa nova onda, o complexo de lojas di& gxterna do Mineirdo apresenta-se

como um Oasis comercial numa area de grande demepidiaida.

A partir da minha interpretacdo dos resultados mEsjuisas, fica evidente o papel que a
sinergia dos estabelecimentos comerciais, em op#lasras, a diferenca de entre a loja estar
isolada, ou inserida em um complexo comercial bemarizado, € um diferencial

importantissimo para o0 sucesso. Dessa forma, altr@bdetecta a oportunidade para
instalacdo de um shopping, mall, centro comerciafims, na regido da Pampulha, o que

poderia aproveitar perfeitamente o espagco do Nowveikéio.

Como limitacdes desse trabalho e sugestao de fuastodos para preenchimentos de lacunas

dessa pesquisa, destacam-se:

* A necessidade do tratamento estatistico mais deficam uso de modelos matematicos
de deciséo, baseado no estado da arte da PesguiMardado e outras ferramentas de

estocasticas de desenvolvimento de novos servicgos.

» Considerar no processo de tomada de decisdo asalestinstalacao de infra-estrutura e
pessoal, como custo de demissfes/contratacdesos gesais de implantacdo. Os custos
poderiam ser contabilizados como investimento alepreciado, em um dado intervalo

de tempo definido. Tal procedimento poderia auxiti@aprocesso de tomada de deciséo.
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» Considerar os custos logisticos juntamente comratanhento mais refinado de todo o
caso quanto as questdes de distribuicdo: tais @usim de estoque area ocupada pelo
estoque, custo de funcionamento de equipamenttyartporte, etc... iSso exige 0 uso de

ferramentas probabilisticas.

» Considerar as restricoes de tamanho das lojasrdisge com a necessidade instalada de
cada tipo de lojas. Uma churrascaria ndo ocupa sSmmesspaco que uma sorveteria...
essas diferencas, e também considera¢gfes sobmgagoedas lojas disponiveis devem
enriquecer o trabalho.

« Complementar o estudo de viabilidade e plano deoOaieg para os tipos de
estabelecimento indicados na pesquisa. E interessditizar ferramentas como VPL,
Payback, fluxo de caixa, entre outros, para comg@idan a analise de decisao thlb-go

de abertura do negdcio.

Acreditamos que a grande contribuicdo do preseabalho, além de demonstrar com fatos e
dados a viabilidade do negdcio, esta em reforcgreasjuisas existentes sobre criacdo de
negocios com relacdo as obras da Copa. O empremisied e a criacdo de negocios de

sucesso sao ferramentas fundamentais para o dégererdo econdmico do pais e bem estar

dos brasileiros.
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