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Resumo

Internacionalizacido Do Retalho: O Caso Do Mercado Portugués E A Atratividade Dos
Shopping Centers

Este relatdrio de estagio, realizado na Retail Mind - Global Retail Services, apresenta dois
objetivos principais: analisar o processo de internacionalizacao das cadeias de retalho e as
variaveis de atratividade dos shopping centers, tendo como caso pratico o Sudoeste Refail Park. A
sua elaboracdo dependeu do fato de a internacionalizacdo das cadeias de retalho estar
diretamente relacionada com a abertura de shopping centers € 0 seu estabelecimento nos
mesmos.

E analisado principalmente o pressuposto de que as cadeias de retalho comecam o seu
processo de internacionalizacao tendo em conta um modelo de envolvimento em retalho
internacional para servir novos mercados, o que exige uma presenca fisica. Realizada uma analise
interna, as cadeias de retalho formulam uma estratégia, que vao adaptando conforme o feedback
da performance de internacionalizacao, criando um processo ciclico de otimizacao.

Tendo em conta que os shopping centers sao cada vez mais utilizados para atividades
recreativas, e sendo possivel otimizar as varidveis afetas a atratividade dos estabelecimentos,
propoe-se um modelo explicativo com as variaveis (1) acessibilidade, (2) ambiente, (3) oferta de
retalho, (4) oferta de lazer, (5) instalacdes, (6) atmosfera, (7) auto congruéncia, (8) desejo de ficar,
(9) satisfacao e (10) patronage intention.

Este modelo explicativo é usado como matriz de analise no caso pratico do Sudoeste Fefai/
Park e sao realizadas recomendacdes a implementar de forma a, possivelmente, aumentar a
atratividade do sfaopping center.

As conclusdes e contelido deste relatorio de estagio revelam que a internacionalizacao das
cadeias de retalho passa pela analise do modelo proposto por Vida et al. (2000), juntamente com
0 modelo de Dimitrova et al. (2018), estabelecendo um processo ciclico e constante de
aprendizagem e ajuste a estratégia utilizada. Conforme estudos realizados anteriormente, também
¢ demonstrada uma relacao positiva entre as variaveis do modelo explicativo proposto para a

atratividade dos shopping centers, o que permite aos gestores de marketing implementar medidas.

Palavras-Chave: Atratividade; Cadeias De Retalho; Internacionalizacdo; Aetail Parks, Shopping
centers,



Abstract

Retail Internationalization: The Case of the Portuguese Market and the
Attractiveness of Shopping Centers

This internship report, carried out at Retail Mind - Global Retail Services, has two main
objectives: analyze the internationalization process of retail chains and the attractiveness variables
of shopping centers, taking the Sudoeste Retail Park as a practical case. This internship report
depends on the fact that the internationalization of retail chains is directly related to the opening of
shopping centers and their establishment there.

The assumption is that retail chains begin their internationalization process taking into
account a model of involvement in international retail to serve new markets, which requires a
physical presence. After an internal analysis, retail chains formulate a strategy, which they adapt
according to the feedback on internationalization performance, creating a cyclical optimization
process.

Taking into account that shopping centers are increasingly used for recreational activities,
and it is possible to optimize the variables affecting the attractiveness of the establishments, an
explanatory model was established with the variables (1) accessibility, (2) environment, (3) retail
mix, (4) leisure offer, (5) facilities, (6) atmosphere, (7) self-congruence, (8) desire to stay, (9)
satisfaction and (10) patronage intention.

This explanatory model is analyzed in the practical case of the Sudoeste Retail Park and
recommendations are made to be implemented in order to possibly increase the attractiveness of
the shopping center.

The conclusions and content of this internship report reveal that the internationalization of
the retail chains requires analysis of the model proposed by Vida et al. (2000), together with the
model by Dimitrova et al. (2018), establishing a cyclical and constant process of learning and
adjustment to the strategy used. According to previous studies, a positive relationship is also
demonstrated between the variables of the explanatory model proposed for the attractiveness of

shopping centers, which allows marketing managers to implement measures.

Key-Words: Attractiveness; Internationalization; Retail Chains; Retail Parks; Shopping

centers;

A
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Introducao

Este trabalho é o relatorio final do estagio realizado na empresa Retail Mind - Global Retail
Services. O estagio decorreu de 6 de Setembro de 2021 até 1 de Marco de 2022, correspondendo
a seis meses de trabalho, tendo sido realizado no departamento de “Desenvolvimento De Novos
Projetos”. Ao longo deste tempo também foi fornecido suporte nas areas de “Estudos De
Mercado”, “Fusdes e Aquisicdes” e, por ultimo, no departamento de “High Street”.

A Retail Mind - Global Retail Services é uma consultora de retalho responsavel pelo
desenvolvimento de marcas, nacionais e internacionais, apoiando as mesmas para que estas
sedimentem a sua posicdo nos mercados pretendidos. Os servicos prestados passam pela
expansao e gestdo de marcas, franchising, gestdo de obras e projetos, estudos de mercado,
consultoria financeira, fusdes e aquisicoes e, por Ultimo, distribuicdo e private label.

A comunicacdo com as marcas e a compreensao das necessidades das mesmas torna-se
um imperativo enquanto consultora de retalho. Os servicos da empresa também requerem
identificar que empresas tém mais tendéncia a expandir internacionalmente e em que fase de
expansao se encontram, permitindo fornecer assisténcia antecipada nesse processo.

Para antecipar esse processo, & necessario compreender o que podera influenciar a
expansao internacional e que aspetos sao atrativos para segmentar e estabelecer as marcas
noutros mercados, prestando servicos que auxiliem corretamente o processo de expansao.

As empresas de retalho sao constantemente desafiadas a mudar as suas estratégias e
politicas de negdcios, alterando o rumo e a forma de internacionalizacdo de retalho, sendo uma
das suas estratégias-chave, especialmente apos a crise econémica de 2008 (Mladenovic,
Mladenovi¢, & Randelovi¢, 2020).

O processo de internacionalizacao das redes de retalho esta diretamente relacionada com
a abertura de shopping centers (Chernysheva, Trofimova, Kalygina, & Bulatenko, 2019), isto &,
empreendimentos de comércio integrado num edificio ou em edificios contiguos, planeados,
construidos e geridos como uma unica entidade, compreendendo unidades de comércio a retalho
de areas comuns, com um minimo de 500 m2 de area bruta locavel (ABL) e 12 lojas (APCC,
2017).

Ao longo da investigacdo desta tematica, verificou-se que sdo usadas diferentes
designacdes para este tipo de espacos comerciais, incluindo sfaopping outlet, centro comercial,

parque de retalho, estabelecimento comercial, entre outros utilizados com menos frequéncia.



Neste relatorio, a designacdo preferencial sera “shopping centers’ uma vez que é a que melhor
se aplica a todos os formatos.

A relevancia dos shopping centers como formatos de retalho tem-se tornado cada vez mais
notavel, desempenhando um papel significativo no estilo de vida dos consumidores. Os shopping
centers tornaram-se mais do que simplesmente um lugar para fazer compras, passando a incluir
outros propositos sociais e de entretenimento, contribuindo para a realizacao de compras por
lazer, que sdo uma atividade de navegacao caracterizada pela busca de experiéncias prazerosas
e pela estimulacdo dos sentidos ao invés de uma intencdo de comprar algo (Backstrém, 2011;
Elmashhara & Soares, 2019, 2020; Sinha, P.K. and Uniyal, 2005).

Atualmente, os consumidores procuram areas comerciais nao apenas para a realizacao
de compras, mas também para atividades recreativas e para desfrutar da companhia de outras
pessoas. Ha assim também fatores sociais neste comportamento, uma vez que uma das principais
motivacdes por tras das compras é aproveitar a interacdo social com familiares ou amigos. Desta
forma, os shopping centers devem atender as diversas necessidades dos clientes de forma
satisfatoria (J. Anselmsson, 2016; Backstrom, 2011; EImashhara & Soares, 2019, 2020).

A competicao entre os shopping centers esta cada vez mais intensa devido ao aumento
constante do nimero, e a crescente competicdo com outros formatos de retalho e compras online.
Os shopping centers devem estar ao alcance de potenciais clientes suficientes e devem ser
capazes de atrair novos consumidores para serem lucrativos (Anselmsson, 2016; Borgers and
Vosters, 2011; Kéksal and Penez, 2015; Tsai, 2010).

Em suma, tendo em conta a crescente internacionalizacao do mercado de retalho e a
relacao existente com o alojamento das empresas internacionais em shopping centers, aquando
a sua entrada nos mercados internacionais, torna-se necessario identificar os determinantes de
atratividade, do ponto de vista dos consumidores, de forma a torna-los mais atrativos e,
consequentemente, lucrativos.

Desta forma, surgiram as seguintes questdes de investigacao:

1. Que motivacdes existem para a internacionalizacao das cadeias de retalho?

2. Que variaveis influenciam a atratividade dos s#opping centers?

Considerando as questdes de investigacdo apresentadas, este relatério de estagio
compromete-se a explorar os seguintes objetivos:

1. Analisar o processo de internacionalizacao das cadeias de retalho.



2. Identificar incentivos & internacionalizacdo das cadeias de retalho para o mercado

portugués.

3. Compreender que variaveis influenciam a atratividade dos shopping centers.
4, Compreender o efeito das varidveis na atratividade dos shopping centers.

5. Elaborar medidas a serem implementadas no Sudoeste Retai/ Park.

De forma a estruturar este relatorio, sera apresentada uma revisdo de literatura que
conduz a uma proposta de modelo explicativo dos fatores de atratividade dos shopping centers.
De seguida ¢é apresentada a metodologia utilizada. Depois, o relatorio é seguido pela analise da
atratividade do mercado portugués com base em dados secundarios e em dados recolhidos ao
longo do estagio realizado na Retail Mind — Global Retail Services. Por ultimo, séo apresentadas
as conclusdes do relatorio, salientando algumas sugestdes para o desenvolvimento de novos

projetos, limitacdes deste relatorio e sugestdes para estudos futuros.



Revisao De Literatura

Internacionalizacao Do Mercado De Retalho

Varios fatores tém acelerado a necessidade de internacionalizacdo do mercado de retalho.
Alguns desses fatores estao relacionados com o ambiente geral, enquanto outros sdo especificos
do setor. Estes incluem a saturacao dos mercados domésticos aliado a maiores oportunidades de
crescimento no exterior, o surgimento de grandes volumes de retalho com maior disponibilidade
de recursos, a homogeneizacao das necessidades do consumidor nos mercados mundiais e a
abertura de mercados que antes eram instaveis (Alexander, 1997; Kumar, 1997).

Uma empresa de retalho internacionaliza-se quando atinge um tamanho critico no
mercado domeéstico e, devido a restricdes legais, ndo consegue crescer mais. Assim, devido ao
alto grau de saturacao do mercado domeéstico, grandes redes retalhistas investem no exterior para
encontrar novas fontes de geracado de lucro (Mladenovi¢ et al., 2020).

Existem trés temas comuns no estudo da internacionalizacdo de retalho (Figura. 1): (1) os
incentivos e impedimentos a internacionalizacao de retalho, (2) a estratégia da internacionalizacéo
de retalho e (3) a performance da internacionalizacdo de retalho (Dimitrova, Rosenbloom, Larsen

Andras, & Kim, 2018).

Figura 1 - Internacionalizacdo De Retalho

Fonte: Adaptado de Dimitrova et al. (2018)



Relativamente ao primeiro tema - 0s incentivos e impedimentos a internacionalizacao de
retalho - é de destacar que o inicio das atividades internacionais esta relacionado com a aquisicao
de informacdes de mercado, de varias fontes, sobre o retalho internacional e o seu ambiente
competitivo. A internacionalizacdo ¢ um processo de criacdo de conhecimento, que inclui aprender
nao so sobre o ambiente competitivo e 0s mercados externos, mas também sobre o0s recursos
internos das empresas e as suas capacidades quando expostas a novas condicdes de negocios
(Vida, Reardon, & Fairhurst, 2000).

Dependendo da motivacao dos revendedores para expandir além do mercado doméstico,
existem dois tipos de envolvimento em retalho internacional (Hollander, 1970): (1) a procura de
recursos (ex: exportacdo e importacado) e (2) servir novos mercados (ex: atender clientes em
mercados ndo domésticos). Este ultimo, servir novos mercados, é o tipo de internacionalizacéo
relevante para este trabalho.

Num envolvimento em retalho internacional para servir novos mercados, os retalhistas
expandem as suas operacdes para mercados internacionais — incluindo o conceito, a mercadoria
e servicos — a consumidores em mercados estrangeiros. Desta forma, um envolvimento em retalho
internacional para servir novos mercados, pode ser conceitualizado como as atividades de
atendimento ao mercado que estabelecem uma presenca fisica de retalho nos mercados nao
domeésticos (Vida et al., 2000).

Vida et al. (2000) propdem um modelo de envolvimento em retalho internacional que
considera cinco fatores (Figura 2): (1) a vantagem competitiva, (2) o conhecimento internacional,
(3) a experiéncia internacional, (4) as atitudes da gestao e (5) a dimensao dos retalhistas.

A vantagem competitiva inclui a imagem geral da marca, mercadoria oferecida, servicos
de logistica e eficiéncia no canal de distribuicao, instalacdes e outros servicos que possam ser
disponibilizados. E salientada a importancia de uma oferta abrangente por parte dos retalhistas,
ndo dependendo apenas da variedade das mercadorias. E sugerido que o desenvolvimento de
conceitos claramente definiveis, exclusivos e voltados para o cliente, em mercados domésticos,
promove o crescimento em mercados internacionais (Cavusgil, 1982, 1984; Cavusgil & Nevin,
1981; Vida et al., 2000; Wiedersheim-Paul, Finn, Hans C. Olson, 1978).

Os servicos de logistica sdo um aspeto importante para garantir uma vantagem
competitiva em relacdo aos demais concorrentes, uma vez que se refere a eficiéncia de um
retalhista na distribuicao e gestao de stock, podendo ser observada pelo relacionamento do

retalhista com os seus fornecedores e distribuidores, uso de tecnologia e gestao de retalho. Essa



vantagem competitiva reflete a experiéncia do retalhista na gestao do canal de distribuicao, o que
leva a contencao de custos, reducao dos prazos de entrega e, consequentemente, uma resposta
mais eficaz as necessidades do cliente (Vida et al., 2000).

Dada a natureza frequentemente complexa dos sistemas de distribuicdo em mercados
internacionais, ndo é surpreendente que a competéncia logistica seja essencial para 0 sucesso.
Os retalhistas que desenvolvem essa competéncia no mercado doméstico tém uma vantagem
transferivel para o exterior (Vida et al., 2000). Uma forte competéncia na gestdo de canais
domeésticos deve ser alcancada antes das empresas se aventurarem em condicées de negocios
desconhecidas, particularmente face a natureza inevitavelmente incerta da distribuicdo
transnacional e das infraestruturas de logistica (Kumar, 1997).

A vantagem competitiva dos retalhistas nas mercadorias comercializadas nédo é, por si s,
um indicador significativo de envolvimento em retalho internacional (Vida et al., 2000), isto &, a
qualidade e a exclusividade do design da mercadoria ndo & um fator importante na diferenciacao
das cadeias no envolvimento em retalho internacional. Isto demonstra a complexidade e o efeito
sinérgico de todos os componentes do /mix de retalho que constituem competéncias distintas num
ambiente de retalho. O retalho baseado em loja nao é apenas sobre a caracteristica unidimensional
da mercadoria transportada, mas representa a totalidade dos aspetos tangiveis e intangiveis no
processo de troca (Vida et al., 2000).

O conhecimento internacional é principalmente constituido por conhecimento gerencial,
composto por conhecimento objetivo e experiencial. Esta € a abordagem principal deste modelo,
sendo que facilita a mobilizacdo de capital e dos recursos humanos necessarios para a expansao
internacional. A falta de conhecimento internacional revela-se um dos maiores obstaculos nas
atividades internacionais e, conforme Cavusgil (1982), um comportamento de procura de
informacdes ¢é o principal fator diferenciador entre empresas exportadoras e ndo exportadoras,
revelando a sua facilidade de expansao internacional devido a presenca desta caracteristica (Vida
et al., 2000).

A experiéncia internacional inclui diversas variaveis operacionais que garantem a
acumulacao de experiéncia em mercados estrangeiros e diminuem o risco, aumentando a
motivacao para envolvimento internacional: a experiéncia educacional, a competéncia
internacional, a experiéncia estrangeira, o tempo a operar/viver no estrangeiro e a exposicao a /
0 interesse em assuntos e negdcios internacionais (Lim, Joen-Su, Thomas W. Sharkey, 1993;

Wiedersheim-Paul, Finn, Hans C. Olson, 1978). Trata-se, assim, de uma variavel de duas



dimensoes, onde sao incluidas as competéncias internacionais da equipa de gestdao da empresa,
conforme referido anteriormente, mas também as experiéncias passadas em atividades
internacionais ou a predisposicao a tal (Vida et al., 2000).

A experiéncia internacional adquirida por uma cadeia de retalho nas atividades
internacionais nao é transferivel, no momento do envolvimento em retalho internacional. Como as
atividades realizadas podem ser centralizadas em cadeias de retalho individuais que operam sob
um grande grupo, estas sao separadas da tomada de decisao estratégica de cada cadeia de retalho
individual. Desta forma, a experiéncia internacional ndo pode ser transferida entre unidades de
negdcios separadas (Vida et al., 2000).

Existe uma necessidade para uma atitude positiva da gestdo em relacdo a
internacionalizacdo em termos de riscos, oportunidades e custos de envolvimento. Os gestores
tendem a formar as suas expetativas de sucesso operacional, incluindo lucratividade, risco e custo
de exportacao, tendo como base as suas proprias experiéncias e/ou as experiéncias de outras
empresas.

A estratégia de expansao de uma empresa deve ser realizada apés uma analise interna
dos recursos e competéncias, principalmente porque o envolvimento em atividades internacionais
necessita de alteracdes na estrutura da empresa, das rotinas e dos processos. Desta forma, antes
do inicio da expansao internacional, € necessario realizar uma avaliacao cuidadosa das percecoes
e atitudes da gestdo em relacédo aos problemas e oportunidades associados a internacionalizacéo.
Como as atitudes da gestdo orientam a tomada de decisdes, é discutivel que sejam tomadas
decisdes corretas para envolvimento em retalho internacional, a menos que a administracédo exiba
visdes positivas a respeito as oportunidades e potenciais barreiras envolvidas (Vida et al., 2000).

Os retalhistas devem avaliar detalhadamente as capacidades existentes de méao de obra
na sua empresa e/ou se é necessario um novo potencial de recursos humanos. Quando a gestéo
atual ndo possui conhecimento suficiente e formacao formal em operacdes internacionais, é pouco
provavel que a internacionalizacao seja bem-sucedida. Portanto, retalhistas nacionais com
ambicdes internacionais devem considerar a contratacado de novos gestores com experiéncia em
negocios internacionais ou a obtencdo de assisténcia de empresas de consultoria que possam
oferecer tal experiéncia (Vida et al., 2000).

A dimensao dos retalhistas ndo é necessariamente um indicativo dos recursos realmente

disponiveis e comprometidos com os esforcos de internacionalizacdo. No entanto, acredita-se que



a dimensdo da empresa alavanca o processo de envolvimento em retalho internacional (Vida et
al., 2000)(Johanson, 1990; Rosson, 1987; C. T. S., 1982).

Empresas de maior dimensao tém mais tendéncia no envolvimento em atividades
internacionais porgue conseguem absorver mais facilmente o risco associado e gastar os recursos
necessarios para entrar em novos mercados. O inicio e ritmo do processo de internacionalizacéo
pode ser acelerado quando a empresa tem recursos suficientes para investir e obter conhecimento
do mercado por outros meios que ndo a prépria experiéncia/envolvimento (Johanson, 1990; Vida

et al., 2000).

Figura 2 - Modelo De Envolvimento Em Retalho Internacional Para Servir Novos Mercados

)

Fonte: Adaptado de Vida et al. (2000)

Quanto ao tema da estratégia da internacionalizacado de retalho, esta inclui problemas
como: (1) o ritmo da internacionalizacao de retalho, (2) a selecdo do mercado externo, (3) o0 modo
de entrada no mercado externo e (4) a estratégia implementada (Dimitrova et al., 2018).

Uma aprendizagem do envolvimento em retalho internacional é essencial para a
formulacdo de uma estratégia de internacionalizacdo de retalho, enquanto que o fracasso e o
desinvestimento no processo de envolvimento em retalho internacional sao resultados essenciais
de uma performance fracassada (Dimitrova et al., 2018).

Os incentivos e impedimentos a internacionalizacao de retalho afetam a formulacdo de
uma estratégia, o que consequentemente afeta a performance. Também & necessario realcar as

decisdes a ter em conta na formulacao de uma estratégia - o ritmo, a selecao do mercado externo,



o modo de entrada e a estratégia implementada - aquando a entrada no mercado externo
(Dimitrova et al., 2018).

Existe sempre um feedback ciclico da performance da internacionalizacdo de retalho para
a formulacdo da estratégia e para os incentivos e impedimentos porque os retalhistas
internacionais estdo sempre num processo de aprendizagem a partir das suas experiéncias de

expansao e vao fazendo ajustes de forma a melhorar a sua performance (Dimitrova et al., 2018).

Internacionalizacao E Shopping Centers

A entrada de marcas internacionais em novos mercados esta frequentemente intimamente
ligada a abertura de shopping centers e ao estabelecimento das cadeias de retalho nos mesmos
(Chernysheva et al., 2019), escolhendo o formato que mais se adequa a sua estratégia de
expansao.

Os formatos de lojas baseados na aglomeracéo de retalho correspondem aos beneficios
que surgem da partilha de aspetos comuns (como parque e casas de banho), resultado de uma
sinergia.

A aglomeracao de retalho pode ser dividida em: evoluida e planeada (Teller, 2008). Uma
aglomeracao de retalho planeada corresponde aos stopping centers, que foram deliberadamente
planificados e apresentam uma gestdo centralizada, enquanto evoluida corresponde as ruas de
comeércio, feiras, entre outras areas de comércio naturalmente evoluidas (Teller & Elms, 2010).

A razao principal pela qual os shopping centers sao a opcao de expansdo para as cadeias
de retalho é o facto de apresentarem uma gestdo centralizada que promove a mudanca e
adaptacao do marketing mix do shopping center, tal como a variedade de lojas e a decoracéao,
permitindo aumentar a atratividade e melhorar a competitividade, garantindo o maximo de
oportunidade para as marcas (Teller & Elms, 2010).

No entanto, uma marca internacional também deve ter em conta uma série de outros
fatores de forma a determinar a melhor area geografica conforme o formato de shopping center
que pretende optar e 0 segmento alvo de consumidores. A populacdo em questao, os rendimentos,
a logistica, entre outros, sdo alguns dos aspetos que devem ser considerados (Bearden, 1977;

Chernysheva et al., 2019).



Algumas cadeias de retalho contam com o apoio das areas onde se pretendem instalar,
uma vez que a entrada de marcas internacionais no mercado ¢ acompanhada de investimentos
diretos, aspeto essencial para o desenvolvimento das regides (Chernysheva et al., 2019).

No entanto, as autoridades locais nem sempre apoiam a entrada de marcas
internacionais, chegando a restringir desenvolvimento das mesmas em algumas areas. Nalguns
casos as autoridades locais fornecem acesso a capital preferencial a grupos nacionais, uma vez
gue marcas internacionais podem obter empréstimos internacionais mais baratos ou inscrever-se
em fundos de investimento (Chernysheva et al., 2019).

A constituicao de joint ventures, como forma de penetracdo no mercado doméstico por
parte das redes internacionais ¢ uma alternativa que tem vindo a generalizar-se. Desta forma, as
marcas internacionais conseguem contornar a legislacao local e utilizar as estruturas e
conhecimentos de uma marca domeéstica (Chernysheva et al., 2019).

De uma forma geral, o desenvolvimento das marcas internacionais obriga as cadeias
nacionais a copiar a experiéncia internacional e a garantir o apoio das autoridades locais

(Chernysheva et al., 2019).

Fatores De Atratividade Dos Shopping Centers

Os shopping centers sao estabelecimentos de retalho estabelecidos em paises e culturas
de todo 0 mundo (Cohen, 2002). Na maioria das areas geograficas segmentadas e exploradas, os
formatos de retalho ja existentes ndo demonstraram ser competicdo para os novos shopping
centers concebidos. Desta forma, a instalacdo de shopping centers foi aumentando, dentro da
mesma localizacdo, tornando o ambiente mais complexo e fazendo surgir novos formatos de
retalho e ideias diferenciadores (Feinberg, R. A., 1991).

Os shopping centers deixaram de ser apenas um centro econémico, passando a tornar-se
uma localizacao para lazer e atividades sociais. Passaram de oferecer ambientes de comércio
agradaveis, que apresentam uma variedade de lojas com uma localizacdo conveniente, para um
conceito mais abrangente onde é possivel participar em atividades sociais com amigos e familiares
(Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; J. C. Chebat, Michon, Haj-Salem, & Oliveira, 2014).

De forma a permitir que os consumidores tivessem uma experiéncia agradavel de lazer ou
recreativa, os shopping centers expandiram as suas atividades e comecaram a incluir uma

variedade de servicos e entretenimentos. Sendo assim, os consumidores tém a sua disponibilidade
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mais que apenas uma grande variedade de produtos, passando também a ser motivados por uma
variedade de necessidades e estimulos psicoldgicos, como um interior apelativo e confortavel,
eventos como musica ao vivo, exposicdes, entre outros elementos (Baker & Wakefield, 2012; Davis
& Hodges, 2012).

Os consumidores visitam shopping centers por varios motivos, como comprar o produto
de que precisam ou aproveitar a atmosfera e o ambiente. Desta forma, estes competem pela
atencao dos consumidores e devem permitir experiéncias memoraveis, com variaveis de atracao
que favorecam sensacdes, sentimentos, respostas cognitivas e emocionais associadas a
experiéncia de cada um. Sendo assim, uma determinada resposta por parte do consumidor e um
aumento na probabilidade de compra podem ser alcancadas (Kotler, 1973; Park, 2016; Spence,
Puccinelli, Grewal and Roggeveen, 2014; Srinivasan and Srivastava, 2010).

A principal abordagem teodrica utilizada para explicar a experiéncia do consumidor e o seu
comportamento nos shopping centers tem sido o modelo Stimulus — Organism — Response (S-O-
R). A estrutura deste modelo deriva da psicologia ambiental, desenvolvendo um modelo que
relaciona os estimulos, o organismo e as respostas, de forma a entender como as variaveis
ambientais dos shopping center, ou da loja em especifico, influenciam o estado emocional do
consumidor e, consequentemente, o seu comportamento (Mehrabian, A. and Russell, 1974).

As respostas comportamentais do consumidor s&o, principalmente, a intencao de abordar
ou evitar um certo ambiente, sendo que uma percecao positiva em relacédo ao ambiente tem um
efeito positivo no patronage intention e na frequéncia de visitas (Baker & Wakefield, 2012; Dennis,
Newman, Michon, Josko Brakus, & Tiu Wright, 2010; Loureiro & Roschk, 2014). Um
comportamento de aproximacao significa que o consumidor vai permanecer, interagir, ficar com
uma boa imagem e percecao do ambiente, mantendo a intencao de retorno. Um comportamento
de evitacao faz com que o consumidor crie uma ansia de sair do ambiente onde se encontra, sem
qualquer intencao de retorno (Mehrabian, A. and Russell, 1974).

Analisar as variaveis de atratividade dos shopping centers é fundamental para quem esta
a desenvolver a sua atividade econdomica em mercados altamente competitivos tais como o
mercado de retalho. No entanto, devido a sua elevada variedade, nao existe um acordo acerca da
qualidade e tipologia destas variaveis, sendo que estas devem ser formuladas e analisadas de
acordo com o objetivo de cada estudo (Kotze & North, 2004; Munuera Aleman & Cuestas Diaz,

2006).

11



A analise da atratividade de shopping centers ¢ concebida como uma estratégia de
distribuicao competitiva para atrair mais clientes e melhorar a sua experiéncia. Nesta perspetiva,
avaliar a atratividade de shopping centers é importante para melhorar a sua propria gestao, devido
a relacao existente com a intencdo de visitar, e fornecer informacdes sobre a relacdo entre os
fatores de atracdo e os perfiles dos consumidores, ou seja, dar conhecimento sobre a
segmentacao e especializacao dos shopping centers a partir do entendimento do processo de
decisdo de compra dos consumidores (Alavi, Rezaei, Valaei and Wan Ismail, 2016; Bigné and
Andreu, 2004; Michon, Chebat and Turley, 2005).

A identificacao de resultados empiricos especificos relacionados a forma como funcionam
os fatores de atracdo permite que os diretores e gerentes de marketing melhorem as suas decisdes
de gestdo em relacao ao design e implementacdo de estratégias de marketing, orientacao de
decisdo tatica, avaliacao ou controle de tomada de decisdo e a proposta de atributos de
posicionamento alternativo, tais como a concecao, gestao e arranjo de ambientes eco naturais
gue permitem aumentar o numero de visitas e compras dentro desses shopping centers (Ortegdn-
Cortazar & Royo-Vela, 2017).

As razdes para 0 sucesso dos estabelecimentos comerciais decorrem do facto da sua
gestao centralizada poder promover mudancas e adaptacées do mix de marketing, como a
variedade de marcas e a decoracdo interna, com a finalidade de aumentar a atratividade e
enfrentar a concorréncia (Teller & Elms, 2010).

A imagem da loja & um conceito que reflete as percecdes dos consumidores de uma loja
em termos de atributos funcionais e psicologicos. Atributos funcionais sdo aqueles aspetos
observaveis e tangiveis, como variedade de produto, qualidade e preco, servico de venda e pos-
venda, instalacdes fisicas - como protecbes temporais, conveniéncia de localizacdo e
estacionamento. Atributos psicologicos sdo aqueles intangiveis, ndo diretamente observaveis,
como a atmosfera da loja e a imagem das pessoas que frequentam a loja (J. C. Chebat, Sirgy, &
Grzeskowiak, 2010)

Os atributos dos shopping centers sao organizados em varidveis de aspetos tangiveis e
intangiveis. As variaveis tangiveis sao os atributos concretos observaveis: acessibilidade, ambiente,
oferta de retalho, oferta de lazer e instalacbes dos shopping centers, enquanto as variaveis
intangiveis sao os atributos abstratos nao observaveis: avaliacao emocional da atmosfera e auto
congruéncia dos consumidores (J. C. Chebat et al., 2010; Gomes & Paula, 2017; Teller & Elms,

2010). Estes fatores sao discutidos de seguida:
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Acessibilidade: tem em conta a comodidade da viagem aos shopping centers, levando

em consideracdo a distancia, o tempo de viagem, o transito e a microacessibilidade, fatores
relacionados com a localizacdo. Além disso, considera a conveniéncia de viajar de e para o
trabalho, nao apenas de e para casa, capturando caracteristicas especificas de sfopping centers
desenvolvidos em areas centrais ou em areas onde se encontram outras aglomeracgdes, como
centros corporativos e parques industriais (Gomes & Paula, 2017). Nesta variavel também esta
incluida a existéncia de um parque de estacionamento uma vez que influencia a percecédo do
consumidor acerca da acessibilidade dos sfopping centers.

Os consumidores procuram shopping centers confortaveis, acolhedores e convenientes,
sendo que varios autores consideram a acessibilidade uma das variaveis mais relevantes no que
diz respeito a atratividade (Banerjee, 2012; De Juan, 2004; El-Adly, 2007; Hira, F. and Mehvish,
2012; Khalaf Ahmad, 2012; Khei, M\W.G., Lu, Y. and Lan, 2001; Rajagopal, 2009; Teller &
Reutterer, 2008).

Ambiente: tem em conta aspetos tangiveis como a temperatura, o odor, a iluminacéo e
a decoracdo/design/arquitetura (Gomes & Paula, 2017), sendo que estes aspetos sao utilizados
pelos retalhistas e reconhecidos pelos especialistas de marketing (Ainsworth & Foster, 2017; Babin
& Attaway, 2000; Biswas, Szocs, Chacko, & Wansink, 2017; Petruzzellis, Chebat, & Palumbo,
2015). Estes fatores interagem diretamente com os sentidos dos consumidores e tém uma
probabilidade elevada de apresentar um papel significativo na satisfacdo dos mesmos (Raajpoot,
Sharma, & Chebat, 2008).

Ailuminacéo e o esquema de cores utilizado tém uma influéncia idéntica enquanto forma
de melhorar a experiéncia de compra (Babin, Hardesty, & Suter, 2003; Tantanatewin & Inkarojrit,
2016). O esquema de cores utilizado tem sido uma variavel de design bastante utilizada para
produzir uma certa imagem ou ambiente e atrair consumidores (J.-C. Chebat & Morrin, 2007;
Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017). Por outro lado, certas técnicas de iluminacao influenciam o
consumidor, representando um papel importante (Custers, de Kort, |Jsselsteijn, & de Kruiff, 2010;
Quartier, Vanrie, & Van Cleempoel, 2014).

A mdusica foi considerada uma das ferramentas mais econodmicas para melhorar a
experiéncia de compra dos consumidores (Grewal, Baker, Levy, & Voss, 2003), sendo que estudos

realizados anteriormente mostram o efeito desta variavel em compras de impulso (Morrin &
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Chebat, 2005), intencdo de retorno (Harrington, Ottenbacher, & Treuter, 2015), entre outros
resultados.

Elementos ecologicos em ambientes comerciais também revelaram ter relevancia e
influéncia nas atitudes e intencdes de visita e compra do consumidor, sendo que shopping centers
com um design ambiental, orientado para um estilo de vida em espacos naturais, favorece a
relacao entre o meio-ambiente e o bem-estar do consumidor. Foi provado que a incorporacao de
espacos verdes apresenta impacto nas emocdes e no comportamento de compra (Amérigo, M.,
Garcia, J.A. and Sanchez, 2013; Brengman, M., Willems, K. and Joye, 2012; do Paco & Raposo,
2009; Herzog, T.R. and Strevey, 2008).

Em suma, a influéncia destas ferramentas na experiéncia de compra do consumidor tem
sido alvo de estudo porque revelam uma atitude positiva entre estas variaveis, a intencao de
compra e a satisfacao geral do cliente, entre outros resultados (Elmashhara & Soares, 2022).

0 ambiente de um shopping centertambém se revela uma ferramenta importante porque
é expectavel que crie uma resposta emocional no consumidor e influencie a avaliacao geral do
shopping center, apresentando-se uma variavel influenciavel da lealdade, patronage intention e
apreciacao do shopping center (Levy, M. and Weitz, 2012; Loureiro & Roschk, 2014; Michon, Yu,
Smith, & Chebat, 2008).

Oferta De retalho (Retail Offer): agrupa atributos relacionados com a diversidade das

marcas e dos servicos disponiveis nos shopping centers, quanto a variedade, preco e preferéncia
do consumidor. Excluiram-se os atributos relacionados especificamente aos produtos oferecidos
pelas marcas, como variedade e qualidade. Desta forma, considerou-se como variavel de oferta
de retalho, apenas aqueles atributos referentes as marcas e ndo aos produtos em si (Gomes &
Paula, 2017).

A variedade oferecida pelas marcas, como a gama de produtos e a qualidade, esta
fortemente relacionada a oferta de retalho e é vista como antecedente da atratividade das cadeias
de retalho em geral. Desta forma, apenas apresentam um efeito indireto na atratividade dos
shopping centers. Além disso, é razoavel supor que se a oferta de retalho for atrativa, a oferta de
produtos e servicos comercializados por essas marcas tem grande probabilidade de ser também
atrativa (Ruiz, Chebat, & Hansen, 2004; Teller & Elms, 2010).

As preferéncias dos consumidores sdo influenciadas pela percecdo de variedade dentro

de um conjunto de escolhas para selecdo. E também salientada a importancia que o cliente
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fornece a uma elevada oferta de produtos, especialmente quando comparando precos e qualidade,
de forma a melhorar a experiéncia de visita (Boatwright, P. and Nunes, 2001; Cerda Suarez,
Fernandez Nogales, & Rebollo Arévalo, 2007; EI-Adly, 2007; Khei, M\W.G., Lu, Y. and Lan, 2001;
Mas Ruiz, 1999; Singh, H., 2013b).

Se a oferta de retalho de um dado shopping center for diversificada, consegue atrair
diversos consumidores que deverdao encontrar uma variedade de produtos nas lojas presentes.
Sendo assim, a variedade da oferta de retalho de um shopping center é de grande importancia
para a atratividade do mesmo uma vez que estad relacionada com beneficios essenciais da
experiéncia de compra (J. Anselmsson, 2016; El-Adly & Eid, 2015).

Além disso, é necessario realcar a qualidade da oferta de retalho, como as marcas
presentes, tendo em conta as preferéncias dos consumidores. As lojas de servicos sdo um grande
diferenciador em ambientes altamente competitivos, onde os estabelecimentos sofrem de falta de
distincdo (Ruiz et al., 2004).

Outro aspeto relevante é a existéncia de uma loja de ancora, ou seja, uma loja de maior
dimensao e que tem presente uma marca conhecida nacionalmente e/ou internacionalmente, o
que representa um papel dominante no numero de visitas ao shopping center € na atratividade
total do mesmo (Damian, Curto, & Pinto, 2011; Finn & Louviere, 1996).

Varios estudos demonstram que a oferta de retalho de um shopping center influencia as
respostas comportamentais dos consumidores pelo que, desenvolver um shaopping center com a
oferta de retalho que melhor satisfaca as necessidades dos clientes tera uma maior probabilidade
de sucesso que um shopping center que nao tenha esse cuidado (Borgers, A. and Vosters, 2011;
J. C. Chebat et al., 2010; Pan, Y. and Zinkhan, 2006).

Neste sentido, os shopping centers devem ser desenvolvidos com uma grande variedade
e qualidade de lojas de forma a garantir a satisfacao das necessidades dos clientes uma vez que
0S shopping centers com poucas lojas e servicos ndo atraem potenciais clientes (J. C. Chebat et

al., 2010; El Hedhli, K., Chebat, J.-C. and Sirgy, 2013).

Oferta De lazer: reline toda a oferta de entretenimento de um shopping centere abrange

cinemas, teatros, restaurantes e snack-bares, nao s6 em pracas de alimentacdo, assim como
eventos e exibicdes promovidos por alguns shopping centers (Gomes & Paula, 2017; lbrahim, M.

& Wee, 2002).
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A oferta de lazer dos shopping centers é considerada uma das principais fontes de
vantagem competitiva uma vez que valores hedénicos sao reconhecidos nestes recursos, a partir
da concecao de emocao e excitacdo nos consumidores ao longo do processo de compra (Kesari
& Atulkar, 2016; Mohd Ali, 2013; Wakefield & Baker, 1998).

O espaco de restauracao tornou-se um fator de concorréncia entre os diversos shopping
centers, tanto ja estabelecidos como recentes, sendo um fator de diferenciacdo cada vez mais
comum que apresenta uma influéncia positiva no patronage infention (J. Anselmsson, 2016;
Sirpal & Peng, 1995).

No mesmo tema, os shopping centers tm que assegurar uma constante concecao de
eventos e exibicdes no shopping center, tais como espetaculos musicais, eventos desportivos e
exibicoes de arte, bem como outros eventos sociais e civicos, de forma a captar a curiosidade dos
consumidores e garantir uma diferenciacao competitiva (J. Anselmsson, 2016).

Em suma, a oferta de lazer de um shopping center ndo deve apenas melhorar o lazer,
mas também a interatividade social dos consumidores uma vez que estes recorrem aos
estabelecimentos nao sé para fazerem compras mas também para socializar e desfrutar de
servicos de entretenimento ou outro tipo de atividades, como ter uma refeicdo ou ir ao cinema (El
Hedhli, K., Chebat, J.-C. and Sirgy, 2013).

As ofertas de lazer podem ser classificadas entre entretenimento permanente e
entretenimento temporario e de eventos especiais. O entretenimento permanente tem uma
duracado prolongada e a sua implementacdo deve ser planeada, preferencialmente desde o
desenvolvimento do shopping center, tendo em conta a oferta pretendida. O entretenimento
temporario e de eventos especiais é oferecido numa base ocasional ou sazonal, sendo a sua

implementacao mais facil e frequente (Johan Anselmsson, 2016; Sit, Merrilees, & Birch, 2003).
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Figura 3 - Entretenimento Permanente, Temporario E De Eventos Especiais

e Cinemas, Teatros Pragas de Restauragdo, Cafés e/ou Restaurantes;
* Pragas de Restaurac¢do, Cafés e/ou Restaurantes;

e Fonte De Agua Com Espetéculo, Entretenimento Com Agua e/ou
Aqudrio Interativo;

¢ Spas, Ginasios;

e Loterias, Cyber Café, Biblioteca; Cadeiras de Massagens e/ou
Cabines Fotograficas

¢ Cadeiras de Massagens e/ou Cabines Fotograficas

e Carrinhos Infantis, Parques Infantis e/ou Areas de Lazer

e Espaco Arcade, Playground, Disco, Karaoke, Bowlling, Bilhar,
Parques de Diversdo e/ou Laser-Tag,

» Desportos, Ringues de Patinagem no Gelo, Pista de Esqui Indoor,
Indoor Skydiving, Indoor Karting e/ou Passeios de Baldo;

« Areas especiais para a organizacdo de eventos.

¢ Eventos Especiais;

e Galerias de arte e Exibigdes Temporarias;
e ApresentagdOes Musicais;

* Visitas de Celebridades e Figuras Publicas;
* Desfiles de Moda, Open Casting (Criangas e Adultos);
e Langamento de Um Filme ou Album;

e Langamento de um Livro;

e Eventos de uma Estagao de Radio;

¢ Eventos Desportivos;

¢ Eventos Civis;

¢ Eventos de Caridade;

e Entretenimento Adicional Oferecido Nos Shopping Centers
Durante EstagGes Especiais (Halloween, Black Friday, Natal,
Carnaval ou Pascoa);

e Kiosks Sazonais;
e Parques Infantis Temporarios.

Fonte: Adaptado de ElImashhara & Soares (2020)
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Garantir opcoes de entretenimento vai melhorar a experiéncia de compra do consumidor,
aumentar a satisfacao do mesmo a partir de valores hedoénicos e favorecer a avaliacao geral do
shopping center, associado a uma melhoria nas vendas, e do desempenho de mercado (Blut,
Teller, & Floh, 2018; De Nisco & Napolitano, 2006; Kim, Christiansen, Feinberg, & Choi, 2005;
Sadachar & Fiore, 2018).

Instalagoes: incluem medidas relacionadas com a percecao do ambiente fisico e a
sensacdo de seguranca, incluindo a limpeza interior do sfopping center e a qualidade do ar
(Ortegon-Cortazar & Royo-Vela, 2017).

Fazem parte de uma dimensao que representam aquelas competéncias que s6 podem
ser oferecidas por Sshopping centers e nao por outros tipos de formatos que nio sejam
semelhantes. Além disso, podem ser vistas como mais atraentes num shopping center do que
noutro e, portanto, representam uma vantagem competitiva (Gomes & Paula, 2017).

Esta variavel tem em conta varios aspetos relacionados com as instalacdes dos sfopping
centers, estando também aliados a competéncias de infraestrutura oferecidas, como casas de
banho e areas de conforto. Aqui podem ser incluidas areas de conforto, descanso e lazer, casas
de banho, atendimento ao cliente dos shopping centers, entre outros (Gomes & Paula, 2017).

Também estao incluidos atributos de seguranca/protecéao dos shopping centers, como a
presenca de sistemas de monitoramento de vigilancia, que influenciam a intencao de visita por
parte do consumidor. A ocorréncia de violéncia urbana, comum em alguns mercados emergentes,
afeta principalmente as areas comerciais em espacos publicos (Gomes & Paula, 2017; Hoffman
& Turley, 2002; Singh, H., 2013b, 2013a).

Incluir a componente humana, ter funcionarios a circular no shopping e utilizar uniformes
sao alguns fatores que aumentam a percecdo de seguranca. A presenca de funcionarios com
uniformes (seguranca, manutencao, entre outros) adicionam componentes ao ambiente fisico e
alteram a percecao do consumidor em relacao ao shopping center (Berman, B. and Evans, 1995;
Jha, S. and Singh, 2014; Mishra, H.G., Sinha, P.K. and Koul, 2014).

Existem evidéncias de uma contribuicdo positiva e moderadamente significativa da variavel
instalacdes em relacao a intencdo do consumidor em visitar os shopping centers, na sua opiniao
em relacdo ao mesmo e no seu comportamento de compra (Biehl-Missal, B. and Saren, 2012;

Bigne, A.J., Chumpitaz, R., Swaen, V. and Simo, 2006; Sierra Diez, Alier, & Falces, 2000).
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Atmosfera: tem em conta aspetos intangiveis como uma atmosfera agradavel
(encantadora, agradavel, animada, etc.) e a emocao da atmosfera (alegre, estimulante, divertida,
etc.) (Gomes & Paula, 2017).

Os shopping centers que apresentam uma boa atmosfera motivam os consumidores a
vaguear no espaco, demorar mais tempo a fazer as suas compras e incitam os consumidores a
usar os shopping centers para experiéncias de lazer (Raajpoot et al., 2008).

A atmosfera atrativa de um shopping center cria um meio propicio e agradavel para
encontrar e socializar com amigos e familiares ou simplesmente interagir com outras pessoas. Por
outro lado, uma atmosfera desagradavel faz com que os consumidores limitem o seu tempo de
estadia no shopping center apenas para 0 necessario para as suas compras, criando um
sentimento de incerteza em relacdo ao espaco (J. C. Chebat et al., 2010; El-Adly & Eid, 2015; El
Hedhli, K., Chebat, J.-C. and Sirgy, 2013).

Da mesma forma, um shopping center deve ser percecionado como agradavel pelo que
deve fornecer areas de descanso e uma temperatura agradavel, dado que um shopping centers
com uma atmosfera agradavel e atrativa tem mais probabilidade de aumentar o patronage

intention (J. C. Chebat et al., 2010).

Auto Congruéncia: explica que as respostas do consumidor sao determinadas, em

parte, por uma comparacao cognitiva entre o autoconceito de alguém e a imagem de um objeto-
alvo (como marcas e shopping centers) (Gomes & Paula, 2017).

O comportamento dos consumidores & motivado para apoiar os seus autoconceitos -
autoimagem real, ideal e social. A auto congruéncia ocorre quando os consumidores percebem
gue o0 seu autoconceito corresponde a imagem do objeto (Gomes & Paula, 2017; Sirgy, Grewal, &
Mangleburg., 2000).

Esta variavel foi mencionada na literatura diversas vezes utilizando termos comparativos
como, por exemplo, “Os consumidores sdo como eu”, “O shopping center é para pessoas como
eu” ou de idealizacdo como, por exemplo, “Estilo de vida desejado”, “Unico”, entre outros termos
para ambas situacdes (Abaza, 2001; J.-C. Chebat, Sirgy, & St-James, 2006; Erkip, 2003; Feinberg,
Sheffler, Meoli, & Rummel, 1989; Yilmaz, 2004).

Varios fatores influenciam esta comparacdo cognitiva entre 0os consumidores e 0s
shopping centers, sendo um deles o estatuto socioecondmico dos consumidores. Desta forma, a

auto congruéncia explica esta relacao que demonstra que os shopping centers se afastam de ser
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apenas um “local de consumo” mas sim um “estilo de vida”, onde varios fatores influenciam a

percecado do consumidor (Gomes & Paula, 2017).
Estas caracteristicas dos shopping centers terdo uma influéncia no comportamento dos
consumidores, incluindo a sua vontade de permanecer no espaco/desejo de ficar, a sua satisfacao

e, consequentemente, o patronage intention.

Desejo De Ficar: o desejo de ficar num shopping cenfer € uma das varidveis mais

relevantes (Bitner, 1992; Turley & Chebat, 2002) uma vez que a sua influéncia pode dar
seguimento a fatores criticos como patronage intention (De Nisco & Warnaby, 2013).

Diversos estudos investigaram de que forma o desejo de ficar ¢ influenciado e que
variaveis podem fazer parte do processo.

A oferta de retalho, o ambiente fisico, a envolvéncia com a experiéncia de compra e a
excitacao influenciam o desejo de ficar no shopping center, o que por sua vez aumenta o patronage

intention (Wakefield & Baker, 1998).

Satisfacao: a satisfacdo € uma variavel bastante reconhecida e utilizada em diversos
estudos de retalho (Dawson, S., Bloch, P.H., Ridgway, 1990; Kwon, Ha, & Im, 2016; Spreng &
Mackoy, 1996) uma vez que influencia outros comportamentos do consumidor, como o patronage
intention (Nair, 2018), a intencdo de compra (Liao, Lin, Luo, & Chea, 2017), entre outros.

A satisfacdo do consumidor nao provém meramente de adquirir produtos (Yiiksel, 2007),
mas também da experiéncia de compra. Fatores sensoriais e emocionais tém um efeito importante
na satisfacdo do cliente (Alnawas & Hemsley-Brown, 2018; Jang & Namkung, 2009; Patel &
Sharma, 2009a) e trabalhar estes fatores é essencial para garantir que esta variavel é explorada
de forma correta.

Desta forma, a satisfacao pode ser dividida em percecdo emocional e de produto (Ladhari,
Souiden, & Dufour, 2017). No contexto emocional, foi sugerido que fatores sociais e recreativos
influenciam a satisfacdo do consumidor nos shopping centers (Elmashhara & Soares, 2020; Pan
& Zinkhan, 2006).

Variaveis como uma oferta de retalho cuidada, a atmosfera e 0 ambiente também tém um
efeito na satisfacdo do consumidor. Uma maior harmonia atmosférica apresenta um efeito positivo

na satisfacdo do cliente. Um ambiente com um esquema de cores diferenciador, um odor
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agradavel, musica ambiente, também sao fatores que influenciam positivamente a satisfacdo do
consumidor (Mattila & Wirtz, 2001; Roschk, Loureiro, & Breitsohl, 2017; Teller, 2008).

Niveis elevados de satisfacdo podem traduzir-se num desejo de ficar no shopping center
por parte do consumidor, sendo que varios elementos paisagisticos aumentam a satisfacdo do

consumidor e poderao aumentar o seu desejo de ficar (Siu, Wan, & Dong, 2012).

Patronage Intention: a disposicdo de um consumidor em comprar, recomendar e

revisitar um retalhista no futuro (Al., 2002; Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, 2001).

Varios fatores influenciam o patronage intention, sendo esta variavel considerada um dos
principais resultados nos estudos de retalho (Babin, Chebat, & Michon, 2004; Babin & Darden,
1996; EImashhara & Soares, 2019; Watson, Alexander, & Salavati, 2018). O desejo de ficar € uma
das variaveis que apresenta influéncia no patronage intention (Martin & Turley, 2004; Wakefield &
Baker, 1998), sendo que a harmonia atmosférica (Garaus, 2017), a satisfacdo emocional, a
percecdo do produto (Ladhari et al., 2017), entre outras, também sao responsaveis por induzir
este resultado.

O patronage intention esta relacionado e aumenta com uma oferta de retalho variada e
satisfatoria para os consumidores, um ambiente agradavel e atrativo e uma oferta de lazer

excitante (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018).

Com base nesta revisdo de literatura, propde-se um modelo explicativo dos fatores de
atratividade dos shopping centerse do seu impacto no comportamento do consumidor (fig.4). Este
modelo representa um conjunto de proposicées desenvolvidas com base na revisao de literatura,

que poderao ser a vir ser testadas empiricamente.
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Figura 4 - Modelo Explicativo

Patronage

SRR | Intention

Fonte: Elaboracao Propria

Proposicao 1: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre a

acessibilidade do shopping center e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 2: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre o

ambiente do shopping center e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 3: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre a

oferta de retalho do shopping center e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 4: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre a

oferta de lazer do shopping center e a satisfacdo do consumidor.
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Proposicao 5: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre as

instalacdes do shopping center e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 6: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre a

atmosfera do shopping center e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 7: O desejo de ficar no shopping center medeia a relacao positiva entre a

auto congruéncia e a satisfacdo do consumidor.

Proposicao 8: A satisfacao do cliente medeia a relacao positiva entre o desejo de ficar

no shopping center e o patronage intention.

Este modelo constitui um #amework (til para o desenvolvimento de projetos atrativos para
0s consumidores e para a avaliacao da atratividade dos projetos desenvolvidos pela Retail Mind -

Global Retail Services e outras empresas de consultoria que prestem servicos semelhantes.
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Estagio E Metodologia

Nesta parte do projeto encontra-se uma explicacao acerca dos métodos utilizados neste
relatério. E possivel encontrar uma descricao do tipo de metodologia a utilizar e como sera feita a

coleta e analise dos dados.

Introducao

Este relatdrio é desenvolvido no seguimento da realizacdo de um estagio curricular na
Retail Mind - Global Retail Services. O estagio curricular teve uma duracédo de 6 meses, tendo sido
realizado no departamento de “Desenvolvimento de novos projetos”, de 3 de Setembro de 2021
a 3 de Marco de 2022, com um horario das 9h as 18h (com 1h de intervalo para almoco). No
decorrer do estagio, também houveram colaboracdes nas areas de “Estudos De Mercado”,
“Fusdes e Aquisicoes” e, por ultimo, no departamento de “High Street”.

As atividades diarias na empresa apresentam um papel fundamental na metodologia
deste projeto. As observacdes participantes nas atividades didrias da empresa forneceram
informacao relevante de duas vertentes distintas. Por um lado, foi possivel acompanhar o processo
de gestao e expansao das marcas, permitindo entender o que as mesmas valorizam no mercado
de retalho portugués e nos mercados estrangeiros. Por outro lado, permitiram acompanhar o
desenvolvimento de novos projetos, nomeadamente a concecao dos Retail/ Parks, e toda a logistica
qgue acompanha o processo desde o design a comercializacao e gestao dos espacos.

Sera apresentado um caso de estudo, o “Sudoeste Retail Park’, representando um dos
maiores projetos desenvolvidos pela Retail Mind — Global Retail Services, onde serdo relacionados
todos os conhecimentos obtidos de forma a analisar a atratividade do projeto e apresentar algumas

sugestdes de melhoria.

Fase De Estagio

O estagio foi realizado maioritariamente no departamento de “Desenvolvimento de Novos

Projetos” sobre a orientacdo do André Leal, Head of Strategic & New Business.
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Ao longo dos seis meses as tarefas do departamento passavam maioritariamente pela
criacao de novos projetos e pelo acompanhamento de projetos que ja se encontravam em
desenvolvimento.

A criacdo de novos projetos envolve uma analise de mercado para entender a viabilidade
da area e do projeto pretendido. Sao analisadas variaveis socioecondémicas e demograficas de
forma e entender melhor a regiao e perceber de que forma o projeto pode contribuir para a regiao
em questao. Diversas vezes o departamento de “Desenvolvimentos de Novos Projetos” era
responsavel pelos “Estudos de Mercado”, efetuando o processo completo da analise de novos
projetos. Também é necessario entender que marcas tém interesse em certas regides para fazer
uma correspondéncia para a possivel comercializacdo do projeto, entendendo se este podera ter
sucesso.

Para os projetos em desenvolvimento € necessario acompanhar o progresso da obra, a
comercializacao do projeto, bem como a componente legal do mesmo, garantir que todos os
constrangimentos ocorridos ao longo do processo sédo resolvidos de forma clara e eficiente, sem
qualquer atraso. Na etapa final é necessario acompanhar a abertura do projeto e garantir que tudo
corre da melhor forma possivel, prestando o apoio necessario.

Também foi prestado auxilio na area de “Fusdes e Aquisicdes”, sobre a mentoria do Dr.
Vitor Rocha, Chief Executive Officer, e do André Leal, Head of Strategic & New Business, de onde
a Retail Mind - Global Retail Services ajuda empresas de maiores dimensdes a adquirir ou
incorporar empresas de menores dimensdes.

Por ultimo, foram exercidas funcdes no departamento de “High Street”, sobre a mentoria
da Rute Rocha, Chief Operating Officer, Ana Goncalves, Real Estate Manager, e Andreia Mota,
Leasing Director.

Neste departamento é realizada a comercializacao de lojas de rua, nas zonas de maior
comércio das grandes cidades. Apods contacto com as marcas, percebendo a estratégia de
internacionalizacdo e as necessidades das mesmas, é feita uma correspondéncia entre as
disponibilidades nas lojas de rua das grandes cidades e a procura dos clientes em carteira. Apds
a correspondéncia, é realizada a integrante comercial de forma a ajustar os interesses de ambas
as partes e, possivelmente, concluir o negdcio.

Juntamente, também era trabalhada a vertente de terrenos para modelos de stand alones.
Muitas marcas procuram espacos vazios nos centros das cidades para construir stand alones,

sendo que essa procura também poderia ser realizada pelo departamento de “High Street”.
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Coleta De Dados

O processo de coleta de dados consistiu em duas metodologias realizadas ao longo deste

trabalho:

1. A observacao participante nas atividades da empresa ao longo do estagio

realizado.

Ao longo do estagio, conforme se foram realizando as atividades diarias da
empresa, foram recolhidas informacdes essenciais para o desenvolvimento deste
relatorio. Ao acompanhar as atividades do departamento de “Leasing” foi possivel
compreender melhor o processo de internacionalizacao das cadeias de retalho e as
necessidades das marcas ao longo do processo, bem como alguns fatores de
atratividade no mercado de retalho portugués comparativamente aos mercados
estrangeiros. Com as operacoes dos departamentos de “Desenvolvimento De Novos
Projetos” e “High Streef’ também foi possivel acompanhar o design,
comercializacao e gestao de alguns projetos, nomeadamente Retai/ Parks e Lojas
de Rua, permitindo entender que fatores de atratividade tém mais relevancia neste

processo.

2. Arealizacado de entrevistas a equipa da Retail Mind - Global Retail Services.

A realizacado de entrevistas permitiu obter informacdes mais especificas acerca
de certos tdpicos relevantes para o desenvolvimento deste relatorio. Foi possivel
obter um parecer profissional de cada membro da equipa e recolher um pouco dos
anos de experiéncia de cada pessoa na sua area. As entrevistas foram realizadas
de forma informal, criando uma conversa mais fluida e tépicos mais espontaneos.
Foram realizadas entrevistas de 5 - 15 (cinco a quinze) minutos a todos os membros
da equipa da Retail Mind - Global Retail Services, de forma informal, sem guiao de
entrevista, mas abordando pontos principais de forma a perceber a funcdo do
entrevistado na empresa, as suas atividades diarias, o seu parecer do

funcionamento de cada departamento e do mercado de retalho. Também foram
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obtidas opinides acerca do tema a ser desenvolvido neste relatorio de estagio e
dados que se revelaram fundamentais para a elaboracao das conclusodes.
A lista de entrevistados, com as respetivas funcoes, é a seguinte:
e Ana Goncalves - Real Estate Manager
e André Leal - Head Of Strategic & New Business
e Andreia Mota — Leasing Director
e Antonio Ferreira — Shared Services Manager
e Diana Pinheiro - £urope & LATAM Marketing Director
e (Goncalo Tavares - Legal Real Estate Director
e Joana Couto — Business Manager
e Luis Amorim — Financial Controller
e Paulo Sousa - /nternational Corporate Director
e Ricardo Rosas — Retail Analyst
e Rute Rocha - Chief Operating Officer
e Sofia Tavares — Graphic Designer, Communication & Multimedia
e Silvia Marques — Management Assistant

e Dr. Vitor Rocha - Chief Executive Officer

Os dados coletados serdo colocados sobre uma analise rigorosa no caso de estudo
“Sudoeste Retail Park’, projeto de iniciativa, desenvolvimento e comercializacdo pela Retail Mind
- Global Retail Services. A finalidade sera apresentar sugestdes de melhoria para o projeto
desenvolvido, de acordo com as suas caracteristicas pessoais, bem como conclusbes gerais
relevantes para o desenvolvimento de projetos futuros. Também serdo retiradas conclusdes
relevantes em relacao ao processo de internacionalizacao das marcas, de acordo com os dados
obtidos no procedimento de comercializacdo do “Sudoeste Refail Park’.

As conclusdes obtidas poderao servir como owfput para a Retail Mind — Global Retail
Services e outras empresas que atuem na area. A revisdo de literatura utilizada e as conclusdes
deste estudo também poderao fornecer informacao util para estudos académicos no tema, bem

como para marketeers que trabalhem em projetos semelhantes.
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Atratividade Do Mercado Portugués

Conceitos E Tipologias

Com base na definicdo estabelecida pela Associacao Portuguesa de Centros Comerciais
(APCC, 2020) (Portaria n.® 424/85 de 5 de Julho), entende-se por shopping center ou centro
comercial todo o empreendimento que reuina simultaneamente as seguintes condicoes:

a) Possua um numero minimo de 12 estabelecimentos e uma area bruta minima de 500
m?, devendo estes na sua maior parte exercer atividades comerciais diversificadas e
especializadas, de acordo com um plano previamente delineado;

b) Todas as lojas deverdo estar instaladas num unico edificio ou em edificios contiguos
interligados, devendo estes possuir zonas comuns por onde prioritariamente se fara o
acesso as lojas nele implantadas.

c) O conjunto do empreendimento tera de possuir unidade de gestdo, entendendo-se por
esta implementacao, direcédo e coordenacdo dos servicos comuns técnico-comerciais,
bem como a fiscalizacdo do cumprimento de toda a regulamentacao interna.

d) O regime de funcionamento (abertura e funcionamento) dos diversos estabelecimentos
devera ser comum, com excecao dos que, pela especificidade da sua atividade, se afastem
do funcionamento usual das outras atividades instaladas.

Ainda segundo a APCC, um shopping center pode ser categorizado em: Tradicional ou
Especializado. Um centro tradicional € um formato que inclui retalho indiferenciado, integrado num
empreendimento fechado ou a céu aberto, sendo classificado segundo a sua dimensao. Um centro
especializado & um empreendimento fechado ou a céu aberto, sendo classificado conforme o tipo
de retalho especializado ou outra atividade dominante e a dimenséo (APCC, 2017).

Conforme a sua dimensdo, os centros tradicionais podem ser divididos entre muito
pequenos, pequenos, médios, grandes e muito grandes. Existem dois tipos de centros tradicionais
pequenos: sem ancora dominante (comparison-based) e com ancora dominante (convenience-
based) (APCC, 2017).

Os centros tradicionais pequenos sem ancora dominante, normalmente sdo encontrados
nos centros das cidades e incluem retalhistas que vendem vestuario, calcado, moveis,

eletrodomésticos, brinquedos e outro tipo de produtos que sao parte de uma area de retalho maior
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(APCC, 2017). Ja os centros tradicionais pequenos com ancora dominante incluem retalhistas
gue vendem bens essenciais (os artigos que os consumidores compram com maior regularidade)
e sao normalmente ancorados por uma mercearia (supermercado ou hipermercado). Outras lojas
encontradas nestes estabelecimentos sdo lojas de conveniéncia e retalhistas que vendem bens,
roupas basicas, flores e artigos para animais. Estes tipos de estabelecimentos sdo, normalmente,
encontrados na periferia ou fora da cidade (APCC, 2017).

Os centros especializados podem ser divididos entre Refail Parks, Factory Outlet Centers
e Centros Tematicos (APCC, 2017).

Retail Park ¢ um empreendimento consistentemente projetado, planeado e gerido para
reunir principalmente retalhistas de dimensao média/grande. Inclui acesso direto ao parque de
estacionamento ou a areas pedonais, sendo classificado segundo a sua dimensao (APCC, 2017).

Factory Outlet Centers ¢ um formato que inclui unidades de comércio a retalho, de
pequena/média dimensao, onde produtores e retalhistas vendem mercadoria com desconto no
preco, proveniente de stocks excedentarios, estacGes anteriores e/ou artigos com pequenos
defeitos (APCC, 2017).

Centro Tematico ¢ um formato que inclui algumas unidades de retalho que concentram
uma estreita, mas profunda, selecdo de mercadoria, dentro de uma categoria especifica de retalho
especializado. Estes centros podem, ou nao, ser alicercados na componente de lazer. Um centro
tematico baseado no lazer é normalmente ancorado em Multiplex de cinemas e inclui restaurantes
e bares com uma combinacao de bowling, servicos de saude, fithess e outros conceitos de uso
para lazer (APCC, 2017).

Segundo uma analise realizada pela Associacdo Portuguesa dos Centros Comerciais
(APCC) em 2017 aos seus associados, a categoria de shopping centers tradicionais pequenos
(com e sem ancora dominante) detinham o maior numero de unidades comerciais a nivel nacional
(28 unidades). Os shopping centers de tipologia especializada, agregando Retail Parks e Factory
Outlet Centers, totalizavam 5 unidades (Anexo 1).

Em relacao a taxa de emprego, concluiu-se com a resposta dos associados que o maior
contributo era o emprego nas lojas, representando 93,7% do emprego total, sendo a restante
percentagem afeta a prestadores de servicos dos shopping centers (seguranca, limpeza,
manutencao técnica, etc) e a funcionarios da administracao (APCC, 2017).

Relativamente a dimenséao das lojas, segundo os dados relativos a analise realizada em

2017 pela APCC, na tipologia tradicional o escaldo mais representativo era ocupado pelas lojas de
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50-99 m?, enquanto que na tipologia especializada o escalao dominante era 100-249 mz2, como é

proprio destes conceitos (Anexo 2).

Retail Parks

O conceito de retail parks tem vindo a ganhar popularidade no mercado de retalho em
Portugal, revelando ser uma alternativa atrativa comparativamente aos demais formatos de
shopping centers e as tradicionais lojas de rua, sendo que, de acordo com documentacéao interna
da empresa, a presenca de uma marca num retai/ park pode aumentar a visibilidade da mesma
até 50%.

Este formato tem sido extremamente importante para a expansao de marcas de retalho
de grandes dimensdes uma vez que oferece lojas de grandes dimensdes, com rendas abaixo das
que seriam esperadas noutros shopping centers.

Os retail parks apresentam uma estrutura ao ar livre, estrategicamente posicionada nos
acessos aos centros das cidades, com um parque de estacionamento gratuito que facilita o acesso
dos consumidores, oferecendo uma ampla gama de produtos, desde bens de consumo a
decoracao e produtos para casa, a precos altamente competitivos.

Revelam-se uma oportunidade para marcas ja consolidadas expandirem a sua presenca
num formato maior e para novas marcas se inserirem no mercado Portugués e alcancarem um
publico mais amplo, contribuindo para a diversidade do setor de retalho.

Além disso, o desenvolvimento destes refai/ parks é responsavel pela criacdo de novos
postos de trabalhos, pela geracao de receita e pela atracao de turistas, o que contribui para a
atividade econémica da regiao.

Como analisado anteriormente, a atratividade de um shogpping center ¢ influenciada por
um conjunto de variaveis sendo que, tendo em conta o projeto Sudoeste Aetail Park, existe um
conjunto de ferramentas utilizadas e associadas as variaveis: acessibilidade, ambiente, oferta de

retalho, oferta de lazer, instalacdes, atmosfera e auto-congruéncia.
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Analise Estratégica Do Mercado Portugués

Portugal é caracterizado pela sua economia moderna e aberta, exibindo uma série de
fatores competitivos que aumentam a sua atratividade internacional e atraem investidores
conceituados.

A sua localizacado no sudoeste da Europa representa um ponto estratégico para uma facil
integracao no mercado europeu de empresas de diversos paises, servindo de entrada para os
paises atlanticos. Além disso, o facto de ser membro integrante da Unido Europeia e da Zona Euro
torna o pais um parceiro de negdcios bastante atrativo.

Portugal apresenta excelentes infraestruturas, telecomunicacdes e qualidade de vida que
sao conceituadas internacionalmente e resultam em produtos de qualidade e exclusividade, motivo
pelo qual bastantes empresas internacionais se acomodam no pais. As suas infraestruturas fisicas
e de transporte criam uma basta rede internacional de ligacdes que, aliada as suas avancadas e
de qualidade infraestruturas de telecomunicacoes, permitem uma facilitada gestdo de processos
por parte das empresas.

O pais ¢ caracterizado pela sua distinta hospitalidade, a estabilidade politica e social, pela
facil integracao de estrangeiros no pais e pela imagem de ser um pais seguro e agradavel para se
viver.

Também acolhe grandes eventos de tecnologia, como a Web Summit e apresenta uma
série de Start-Ups e empreendedores que tém vindo a ser fortemente reconhecidos
internacionalmente, demonstrando a capacidade de inovacdo do pais e transformando-se num
polo tecnologico de referéncia no mapa.

O seu ambiente operacional competitivo permite as empresas multinacionais manter as
suas atividades devido ao talento do pais, a sua cadeia de abastecimento local, as suas
infraestruturas, ao baixo risco operacional associado e aos baixos custos operacionais.

Portugal apresenta um conjunto de talentos altamente qualificados com uma maioria
poliglota que denuncia vontade de trabalhar num ambiente multicultural e dindmico. Mostra fortes
redes de formacao e conhecimento associado a um risco operacional muito baixo.

De acordo com os melhores rankings internacionais, Portugal ocupa a 212 posicao (entre
141 paises) em termos de qualidade geral de infraestruturas, de acordo com o Global
Competitiveness Report 2019 do World Economic Forum, a 34% posicao do ranking (entre 141

paises) do Global Competitiveness Index 2019 do World Economic Forum, o 39? lugar do ranking
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(entre 190 economias) da economia mais facil de realizar negocios do relatério Doing Business
2020, do Banco Mundial. Segundo a Organizacdo Mundial De Turismo (UNWTO World Tourism
Barometer — December 2020), em 2019 Portugal foi considerado o 20° mercado mundial (e 6°
da Unido Europeia) em termos de receitas de turismo. Também foi registado pela mesma

organizacao o 15° mercado recetor de turistas, registando 24,6 milhdes de chegadas.

Ambiente Economico

Os dados relativos a 2022 indicam que Portugal tem uma populacdo aproximada de 10,4
milhdes de habitantes, contando com uma tendéncia crescente nos ultimos 4 anos, sendo que
cerca de 63% ¢ considerada populacdo ativa. Segundo dados reunidos pelas Nacdes Unidas, em
2022 a lingua portuguesa era falada por 260 milhdes de pessoas espalhadas pelos continentes.
A tabela 1 sintetiza os principais indicadores macroeconémicos.

A 14 de Abril de 2023, foram apresentados o Programa Nacional De Reformas e o
Programa De Estabilidade para o periodo de 2023 - 2027, dando importancia e apoio a
recuperacdo econdémica na sequéncia da pandemia de COVID-19 e da guerra na Ucrania.
Promovem o apoio a familias e empresas, reforcam a intencao de promover o investimento publico
através de fundos europeus, priorizam as acdes na area da economia circular, preocupam-se com
a reducao da dependéncia dos combustiveis fosseis, e fomentam o investimento na producao de
energias renovaveis e de interligacdes das redes energéticas.

Todas estas medidas quando aplicadas tém um efeito na economia, no mercado de
trabalho e, consequentemente, nas contas publicas.

Em 2020 a economia portuguesa registou uma contracdo do Produto Interno Bruto (PIB)
em 8,3%, em termos reais, face ao ano de 2019, refletindo os efeitos negativos da pandemia de
COVID-19 na atividade econdmica. Apos esse periodo verifica-se um aumento do PIB nos anos
posteriores, justificado pela existéncia de alguns efeitos base como a queda abrupta ocorrida nos
anos marcados pela pandemia, mas também pela forte recuperacéo da atividade turistica e pela
dindmica positiva do mercado de trabalho, que tem vindo a recuperar tendo em conta as
condicionantes externas associadas a incerteza geopolitica e a crise energgtica.

E possivel verificar uma desaceleracdo do Investimento — Formacao Bruta De Capital

Fixo (FBCF) no ano de 2022, sendo reflexo de um desempenho pior da componente de construcao,

32



consequéncia de um aumento no preco dos materiais, aliado a falta de mao-de-obra e materiais,
assim como uma maior restritividade nas condicdes de financiamento.

O crescimento do consumo final privado pode ser explicado pela contribuicdo do
dispéndio de poupancas acumuladas e consumos adiados durante o tempo marcado pelo periodo
pandémico.

Confirma-se uma desaceleracdo no aumento do consumo final das administracoes
publicas explicado pelo menor crescimento do emprego das administracdes publicas e pela
reducao dos apoios associados a pandemia, que mantinham um peso importante em 2021.

Apesar do crescimento do PIB nos ultimos anos, principalmente tendo em conta a taxa
de variacao homdloga elevada em 2022, Portugal entrou numa situacao de défice da balanca de
pagamentos, medida através dos saldos das balancas corrente e de capital. Esta situacao é
explicada pelo forte crescimento das exportacoes de bens e do consumo final privado, assim como
algum crescimento do investimento, dada a incapacidade de resposta produtiva do pais. Isto
contribui para agravar o défice da balanca alimentar e energgética e, consequentemente, levou a
procura de uma resposta no crescimento ainda mais acentuado das importacdes, quer seja de
bens de consumo, bens intermédios ou de bens de investimento.

0 mercado de trabalho apresenta uma dinadmica positiva apresentando um decréscimo
do numero de individuos no desemprego, acompanhado por um aumento do numero de individuos
empregados. Por outro lado, a taxa de desemprego apresenta uma tendéncia decrescente e a taxa
de atividade apresenta variacdes positivas. Estes dados podem ser a traducao da participacao de
populacéo anteriormente desencorajada no mercado de trabalho.

A inflacdo em Portugal, medida pelo indice Harmonizado De Precos Do Consumidor
(IHPC), apresenta uma tendéncia crescente nos seus valores, sendo que continua a registar
valores acima dos da zona Euro. Tendo em conta a taxa de variacao anual, tanto Portugal como a
zona Euro apresentam uma variacao semelhante, tendo revelado um aumento acentuado em
2022, derivado essencialmente da evolucdo dos produtos alimentares processados, e de um
aumento dos precos nos servicos associados ao lazer, alojamento e turismo.

0 saldo das administracdes publicas apresenta uma tendéncia crescente, apresentando
em 2022 um valor mais favoravel que a estimativa apresentada no Orcamento De Estado, reflexo
da continua recuperacao da atividade econdmica condicionada apds a pandemia de COVID-19.

A divida publica diminui, reflexo de uma maior atividade econémica, acompanhada por

um aumento do PIB e de uma dindmica positiva do mercado de trabalho. A robustez da atividade
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economica, associada a um periodo de forte inflacdo, teve efeitos a nivel da receita fiscal, em

particular no IVA e nos impostos indiretos, e contributiva, que ajudou a compensar o aumento

superior ao previsto das despesas associadas ao COVID-19 e com as medidas de atenuacao dos

efeitos negativos do choque geopolitico no rendimento das familias e nas empresas.

Demografia

Populacéo

Economia -

Producao E Despesa

Produto Interno

Bruto (PIB)

Per Capita

Investimento -
Formacao Bruta De

Capital Fixo (FBCF)

Excluindo

Construcao

Tabela 1 - Indicadores Econémicos

Mil Habitantes

Milhdes De Euros

(P. Correntes)

Taxa De Variacéo
Homologa (Real)
Paridades Poder

Compra

(UE28=100)

Milhdes De Euros

(P. Correntes)

% Do PIB (P.
Correntes)

Taxa De Variacao
Homologa (Real)
% Do PIB (P.

Correntes)

Taxa De Variacao

Homologa (Real)

2019

10.333

214.375

2,7

78,6

38.815

18,1

54

8,7

3,3

2020

10.375

200.519

-8,3

76,2

38.510

5,2

2021

10.394

216.053

57

75,1

43.640

20,2

8,1

91

8,8

2022

10.421

242.341

6,8

n.d.

48.666

20,1

3,0

8,9

4,8
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Consumo Final

Privado

Consumo Final Das

Admin. Publicas

Estatisticas Da
Balanca De

Pagamentos
Saldo Da Balanca
Corrente E Saldo
Da Balanca De
Capital

Mercado De

Trabalho

Emprego

Desemprego

Taxa De Atividade

Taxa De

Desemprego

Precos

Taxa De Variacao

Homéloga (Real)

Milhdes De Euros

(P. Correntes)

36.438

-7,0

38.040

40.389

42.564

Milhdes De Euros

(P. Correntes)

2.837

-103

2.071

491

Mil Individuos

Mil Individuos

% Pop. Total

% Pop. Ativa

4.776

4.684

351

57,8

7,0

4812

4.909




IHPC - Portugal Taxa Variacao 0,3 -0,1 0,9 8,1

Anual
IHPC - ZE-19 Taxa Variagdo 1,2 0,3 2,6 8,4
Anual
Divida
Saldo Das Adm. % Do PIB (P. 0,1 5,8 2,9 0,3
Publicas Correntes)
Divida Publica % Do PIB (P. 116,6 134,9 1245 112,4
Correntes)

Fonte: Instituto Nacional De Estatistica (INE), Banco De Portugal (BDP), Comissdo Europeia (CE),

Eurostat e Gabinete De Estratégia E Estudos (GEE).

E possivel analisar que, apés um forte crescimento do PIB no ano de 2022, todas as
instituicdes nacionais e internacionais preveem uma desaceleracao econoémica nos anos
posteriores (tabela 2). No ano de 2025 antecipa-se uma ligeira recuperacdo que podera manter-
Se hos anos posteriores.

Algumas instituicoes financeiras apresentam estimativas de crescimento com algumas
discrepancias entre si, para o0 ano de 2023, sendo que o Ministério das Financas (MF) apresenta
no Programa de Estabilidade (PE) uma estimativa de 1,8%, enquanto que a Organizacdo para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) apresenta uma estimativa de 2,5%, estando
mais aproximada dos restantes valores.

No ano de 2024, o Ministério das Financas (MF) apresenta novamente no Programa de
Estabilidade (PE) uma estimativa discrepante relativamente as restantes instituices financeiras,

com um valor de 2,0%.
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Tabela 2 - Previsoes PIB (Taxa De Crescimento Real, %)

FMI

OCDE

CE

BDP

CFP

MF
OE
PE

2022 2023 2024 2025
Out/23 6,7 2,3 1,5 2,2
Jun/23 6,7 2,5 1,5
Mai/23 6,7 2,4 1,8
Out/23 6,8 2,1 1,5 2,1
Set/23 6,7 2,2 1,6 1,8
Out/23 6,8 2,2 1,5
Abr/23 1,8 2,0 2,0

Fonte: Fundo Monetario Internacional (FMI), Organizaciao Para A Cooperacido E Desenvolvimento

Economico (OCDE), Comissdao Europeia (CE), Banco De Portugal (BDP), Conselho De Financas

Publicas (CFP), Ministério Das Financas (MF): Orcamento De Estado (OE), Programa De Estabilidade
(PE) e Gabinete De Estratégia E Estudos (GEE).
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Retail Mind - Global Retail Services

A Retail Mind - Global Retail Services foi fundada em 2012, surgindo da necessidade de
melhorar a visibilidade das marcas num setor que se revela cada vez mais competitivo e exigente.

Resulta da juncdo de anos de experiéncia no setor de retalho com uma equipa de 20
profissionais focada e atenta as tendéncias do mercado, de forma a prestar suporte na procura
de melhores resultados.

Opera no mercado nacional e internacional, tendo prestando auxilio as marcas,
principalmente, em Portugal, Espanha, Colémbia e Brasil.

A visao da Retail Mind — Global Retail Services passa por desenvolver e apoiar 0s projetos
dos seus clientes e parceiros, assegurando que o seu ADN se torne parte da historia do retalho.
Opera com um rigoroso codigo de ética que se reflete na sua presenca no mercado e na sua
conduta profissional, sendo que todas as atividades realizadas tém como foco a transparéncia e
honestidade para, em conjunto com 0s parceiros comerciais, formar um mercado justo e
equitativo.

Tem como missao proporcionar aos clientes e parceiros novas oportunidades de negocio,
de crescimento e de afirmacdo nos mercados em que atuam. Pretende apoiar as marcas no seu
processo de crescimento, sedimentando a sua posicao em conquistas e num progresso constante.

Na figura 6 apresenta-se uma foto da equipa captada aquando o evento de 10 anos da
Retail Mind - Global Retail Services, a 3 de Outubro de 2022, onde a empresa contava com 19

colaboradores, a nivel nacional e internacional.
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Figura 5 - Equipa Retail Mind - Global Retail Services | Evento 10 Anos

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Servicos Prestados

A prestacao de servicos da Retail Mind - Global Retail Services passa pela expansao e
gestdo de marcas, franchising, gestdo de obras e projetos, estudos de mercado, consultoria

financeira, fusdes e aquisicdes e, por ultimo, distribuicdo e private label.

Expansao e Gestao de Marcas

A gestdo de marcas passa pelo desenvolvimento de projetos de retalho, auxiliando as
marcas no seu processo de expansdo a partir da apresentacdo de solucdes vidveis para cada
cliente.

Seja em Aetail Parks, lojas de rua ou outros modelos comerciais, procura-se a melhor
localizacdo para cada marca e a melhor marca para cada mercado, de forma a criar uma
otimizacao da realidade existente.

A diferenciacdo passa pelo acompanhamento e analise de performance personalizada
para cada cliente e atividade, conforme as suas necessidades, tracando diferentes cenarios,
desenvolvendo diferentes estratégias e apresentando solucdes distintas, resultando do know-how

de uma equipa experiente e multidisciplinar.
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Franchising

Caso seja pretendido iniciar um negocio, fazendo um novo investimento para tornar
realidade uma ideia de raiz, ou para expandir e rentabilizar um negdcio ja estabelecido no
mercado, a Retail Mind — Global Retail Services apresenta uma variedade de opcdes de franchising
gue podem ser enquadradas nas necessidades e objetivos de cada cliente.

A equipa multidisciplinar, com auxilio de um conjunto de modernas ferramentas de gestéo,
analisa e ajuda o cliente a compreender as melhores oportunidades existentes nas suas varias
vertentes, desde o planeamento estratégico e montagem do negocio de franchising até a
adaptacao a novos mercados, desenvolvimento de parcerias e procura de franchisados.

A data da elaboracdo deste relatorio existiam 15 oportunidades de franchising a serem
exploradas pela Retail Mind - Global Retail Services, sendo o processo bastante simples apds

contacto com a equipa (figura 6).

Figura 6 - Franchisados Disponiveis
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Fonte: Elaboracao Propria
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Gestao de Obras e Projetos

E realizado um acompanhamento constante das obras e projetos realizados que passa
pela verificacdo da execucdo dos trabalhos, gestdo de qualidade das técnicas, matérias e
equipamentos utilizados nos processos.

Existe uma constante monotorizacao e acompanhamento do trabalhado desenvolvido por

cada equipa interveniente em cada projeto.

Estudos De Mercado

A tomada de decisdes estratégicas passa pela quantidade de informacao obtida, sendo
gue uma analise cuidada do mercado permite antecipar padroes de comportamento, tendéncias
existentes no mercado e compreender melhor o publico-alvo.

Dentro da empresa sao desenvolvidos estudos adaptados a cada cliente e as suas
necessidades, fornecendo informacao personalizada que auxilia o processo de tomada de deciséo

g, consequentemente, o sucesso dos objetivos pré-definidos para cada mercado/setor.

Consultoria Financeira

A consultoria financeira passa pela orientacdo e procura das melhores solucdes
financeiras para os clientes, tendo em conta os projetos trabalhados. E prestado auxilio na procura

de varias fontes de capital, tais como Joint Ventures, fundos de investimento, banca, entre outros.

Fusoes e Aquisicoes

S&o prestados servicos de consultoria em processos de fusdes e aquisicdes, identificando
0s riscos e oportunidades envolvidos e apresentando uma analise abrangente do negdcio a
realizar, com vista a conduzir as partes envolvidas ao melhor termo econdmico-financeiro, legal e

operacional.

Distribuicao e Private Label

Num estado inicial, muitas marcas pretendem testar o seu produto/conceito em lojas
multimarca, tirando partido da sua cadeia de distribuicdo e, desta forma, alavancando de forma

segura a sua expansao noutros mercados.
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Desta forma, a Retail Mind — Global Retail Services apresenta marcas e negocios a outras
empresas de referéncia no setor de retalho em diversos paises. Na mesma perspetiva, também

fornece apoio na procura do melhor fornecedor/fabricante para o produto pretendido.
Projetos

A Retail Mind - Global Retail Services é responsavel pela iniciativa, desenvolvimento e
comercializacdo de uma variedade de projetos. Alguns dos projetos ja se encontram em
funcionamento enquanto outros se encontram numa fase de desenvolvimento.

No decorrer do estagio, e tendo em conta os projetos de seguida apresentados, foram
acompanhados os processos envolvidos nos projetos que ainda estdao em desenvolvimento, bem
como constrangimentos que possam ter surgido nos projetos em funcionamento. Apenas existiu
colaboracdo em projetos que se encontram numa fase bastante inicial, pelo que nao se encontram
apresentados.

Os projetos que foram acompanhados mais de perto foram os seguintes: Azores Retai/
Park, Pbvoa Retail Park e Sudoeste Retail Park, entre outros projetos que ndo sao apresentados
neste relatorio de estagio. O projeto com maior dimensado e mediatismo foi o Sudoeste Retai/ Park;

sendo o que tera mais destaque.

Azores Retail Park — Ponta Delgada

Junto a Decathlon de Ponta Delgada, este Retail/ Park encontra-se em desenvolvimento.

Figura 7 - Logotipo Azores Retail Park

- = —
retail
park
Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Cantanhede Retail Park — Cantanhede

Com frente para a N234, na cidade de Cantanhede, este Aefai/ Park encontra-se em
desenvolvimento.

Figura 8 - Cantanhede Retail Park

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 9 - Logotipo Cantanhede Retail Park
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Povoa Retail Park — Povoa De Varzim

Localizado junto ao parque da cidade da Pdévoa de Varzim, este Retai/ Park encontra-se

em desenvolvimento.

Figura 10 - Povoa Retail Park

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 11 - Logotipo Povoa Retail Park
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Fosforeira Galleries — Espinho (Em Funcionamento)

Edificio localizado no concelho de Espinho, na extinta fabrica de fosforos, composto por
uma galeria comercial de 6 lojas e uma parte de habitacdo de 44 apartamentos. Conta também

com parque interior na cave e um parque exterior, totalizando 234 lugares de estacionamento.

Figura 12 - Fosforeira Galleries

Fonte: fosforeira.pt

Figura 13 - Logotipo Fosforeira Galleries
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Figura 14 - Marcas Fosforeira Galleries

Restauracao

¢ Steak & Chicken

Supermercado

¢ Pingo Doce

Casa & Decoracdo

* Espaco Casa

Papelaria / Tabacaria

¢ Quiosque

Fonte: Elaboracao Propria



Rio Park — Moncao (Em Funcionamento)

Estrategicamente localizado no concelho de Moncéo, este retail park conta com 22 lojas,
alocando marcas nacionais e internacionais de renome, parque de estacionamento gratuito, zona
de lazer, parque infantil, percursos pedestres, entre outras zonas complementares a experiéncia

do consumidor.

Figura 15 - Rio Park Moncao

Fonte: gruporio.pt

Figura 16 - Logotipo Rio Park Moncao
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Figura 17 - Marcas Rio Park Moncao

Restauracao
* Burger King
¢ Camipao
* Don Genaro
* Crépes & Moi

Informatica

* Radio Popular

Casa & Decoracao
* Deborla

e Espaco Casa
* Noar

Desporto

* Seaside
* Sport Zone

Beleza

¢ Perfumes & Companhia
* Belle Beauté

* Norte Moda
* Atdla

* Diggy s

* Bazar Do Rio
* Forte Store

Colchdes

* Colchdes & Companhia

* Brinka

Supermercado

* Belita Supermercados

Fonte: Elaboracao Propria
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Sudoeste Retail Park — Silves (Em Funcionamento)

Localizado junto a N125, na vila de Alcantarilha, este Aetai/ Park conta com uma variedade

de 19 lojas e 532 parques de estacionamento exteriores.

Figura 18 - Sudoeste Retail Park

Fonte: vidaimobiliaria.com
Figura 19 - Logotipo Sudoeste Retail Park
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Vila Retail Park — Ponte de Lima (Em Funcionamento)

Situado na vila de Ponte de Lima, este refai/ park conta com uma disponibilidade de 14
lojas e um estacionamento exterior de 280 lugares, garantindo carregamentos de carros elétricos

para os consumidores.

Figura 20 - Vila Retail Park

Fonte: vidaimobiliaria.com

Figura 21 - Logotipo Vila Retail Park

VILA
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Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Figura 22 - Marcas Vila Retail Park

Casa & Decoracao
* Espaco Casa
* Agriloja
Desporto
* Seaside

o Tiffosi
e Qutlaw

Restauracao

¢ Panilima

* Nacos

Informatica

¢ Lima & Malheiro
¢ Radio Popular

Supermercado

¢ S. Gongalo Supermercados / Talhos

Fonte: Elaboracao Propria
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Sudoeste Retail Park

A iniciativa, desenvolvimento e comercializacdo do Sudoeste Retai/ Park, com inicio em
Janeiro de 2020, foi da responsabilidade da Retail Mind - Global Retail Services, sendo que a sua
construcao ficou ao encargo da Telhabel Construcdes SA e a gestdo de projeto foi realizada pela

WORK 3 Engenharia & Consultoria Lda.

Acessibilidade

Construido em Silves, uma cidade portuguesa no distrito de Faro, na regido do Algarve,
este municipio tem sofrido um aumento substancial de turismo nos ultimos anos tendo-se tornado
um destino de turismo cultural, representando uma das cidades mais antigas de Portugal.

Silves encontra-se numa posicao estratégica de proximidade e acesso a outros municipios

de referéncia na regido do Algarve, sendo os mais relevantes Portimao, Albufeira e Armacéo de

Péra.
Tabela 3 - Distancias Municipios
Localizacao Populacdo (2021)
5 Minutos Albufeira 44,164
Armacao de Péra 6.003
Porches 2.250
10 Minutos Portimao 59.845
Lagoa 23.724
Guia 4.758
Carvoeiro 4.702
Total 145.446

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services; Pordata
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As infraestruturas rodoviarias sao diversificadas e de qualidade, apresentando acessos
faceis e comodos. Silves serve-se da N125 que é considerada a rua com maior trafego na regiao
e, por este mesmo motivo, existe um constante congestionamento de transito.

Tendo em conta estas caracteristicas geograficas, foi considerada que a melhor posicao
para desenvolvimento do Sudoeste Refail Park seria no terreno a sul do nd da N125 com a A22
em Alcantarilha, concelho de Silves, cumprindo assim a regulamentacdo municipal em vigor.
Tendo em conta esta localizacao, tira-se proveito do congestionamento de transito existente entre
os diferentes municipios.

Para evidenciar a posicao pretendida, foi contratada uma entidade externa, ENGIMIND,
para realizar um estudo de trafego, circulacao e estacionamento, referente ao Sudoeste Refai/
Park. Este estudo respondeu as exigéncias das disposicoes legais necessarias, tendo como
objetivo estimar o impacto que o shopping center teria nas redes rodoviarias envolventes, em
termos de trafego e estacionamento, e comprovando a sua funcionalidade e viabilidade técnica. O
estudo foi realizado em 2018 e os resultados revelaram um aumento de trafego de,
aproximadamente, 50% nas redes rodoviarias envolventes.

Em relacdo aos acessos rodoviarios ao refail park, uma nova estrada foi construida,
denominada ER125.11, que liga a rotunda de Alcantarilha a Armacéo de Péra. O desenvolvimento
da primeira seccao desta estrada foi da responsabilidade do promotor do shopping center, sendo
que representa a ligacdo entre a rotunda de Alcantarilha e a rotunda de acesso ao Sudoeste Refai/

Park.
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Figura 23 - Localizacao Sudoeste Retail Park

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Ao realizar uma analise comercial é possivel verificar que 0 shopping center mais perto do
Sudoeste Retail Park se encontra a 11 minutos de distancia de carro e 0 mais longe se encontra

a 46 minutos de distancia.
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Tabela 4 - Distancias Shopping Centers

Shopping Center N° De Estacionamentos N° De Lojas

10 - 16 Minutos Algarve Shopping 2533 128
Albufeira Retail Park 410 10

Albufeira Shopping 560 42

Portimao Retail Center 425 11

17 - 25 Minutos Aqua Portimao 1800 117
Continente Centro 769 58

Comercial Portimao

Mar Shopping Algarve 3500 110

Designer Outlet Algarve 3500 80

26 - 46 Minutos Forum Algarve 2300 115
Algarve Qutlet 1100 80

Tavira Gran-Plaza 993 110

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 24 - Analise Comercial

REAL DE
'O ANTONIO

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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O Sudoeste Aetail Park conta com 532 estacionamentos, espalhados por todo o espaco,

gue garantem comodidade para todos os consumidores e um facil acesso a area pretendida.

Figura 25 - Estacionamentos Sudoeste Retail Park

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Ambiente

No Sudoeste Retail Parkapenas 0s espacos comuns sao geridos pela equipa de marketing,
sendo que tudo o que s&o lojas do shopping center e respetivas estratégicas de marketing sao da
responsabilidade dos lojistas. Desta forma, apenas se pode considerar nesta analise os espacos
comuns do Sudoeste Refai/ Park, nomeadamente, corredores, casas de banho, administracao,
seguranca e espacos exteriores.

Relativamente a temperatura, ndo se verifica nem se otimiza a temperatura dos espacos
comuns do Sudoeste Refail Park. Alguns lojistas tém este aspeto em conta, principalmente os
espacos alimentares, como por exemplo o Sweet&Co, uma vez que trabalham com produtos que
necessitam de uma temperatura ideal de conservacéo e as lojas tendem a atingir temperaturas

elevadas.
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Nos espacos comuns do Sudoeste Aetail Parknao é aplicado nenhum odor ambiente para
melhorar a experiéncia do consumidor. Também nao existe musica ambiente ao longo das areas,
sendo mais um aspeto em falta.

E utilizada uma iluminacéo fria, tanto dentro dos espacos interiores como nos espacos
exteriores, estando a mesma incluida nas despesas comuns do refai/ park. De forma a melhorar
a iluminacdo das lojas e aumentar o destaque das marcas presentes no Sudoeste Retai/ Park,
todas as insignias afixadas tém iluminac&o. Relativamente ao parque de estacionamento e vias de

acesso, existem varios postes de iluminacao espalhados pertencentes a camara municipal.

Figura 26 - Postes De lluminacao

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Também existem trés pontos de luz utilizados para servicos externos da autoria do

Sudoeste Retail Park, bem como trés quadros de eletricidade que ndo sao visiveis (Anexo 3).
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Figura 27 - Pontos De Luz

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Todo o Sudoeste Aetail Park utiliza um esquema de cores bastante neutro evidenciando
uma imagem simples e minimalista, mas apresenta umas linhas arquitetonicas diferenciadas.
Foge um pouco da tipica imagem conceptualizada de refai/ park, apresentando uma aparéncia
esteticamente rejuvenescida.

Ao longo do espaco, e do desenvolvimento do projeto, € possivel evidenciar que o ambiente
foi um fator relevante. Existem varios espacos naturais na parte exterior do Sudoeste Retai/ Park,
sendo que a incorporacao de elementos ecologicos nas lojas seria da responsabilidade das

marcas.

Oferta de Retalho

O Sudoeste Retail Park tem uma disponibilidade de, aproximadamente, 14.500 m2,
repartidos por 19 lojas. Atualmente, existe uma diversidade de 21 marcas a ocupar estes espacos,
contando com uma diversificacdo de setores, como decoracdo, eletronica, saude, desporto,
supermercado, restauracao, entre outros (Anexo 4).

Dentro da loja ocupada pelo Continente Bom Dia existe mais que uma marca presente,

sendo que dentro existem pequenas lojas e uma cafetaria, além do supermercado.
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De momento a loja n°28 encontra-se vazia, aguardando uma nova ocupacao.

Tenta englobar uma variedade de marcas de forma a cativar o maximo de consumidores

e satisfazer as suas necessidades nas diversas areas existentes. Existe uma loja de ancora,

representando uma loja de maior dimensdo que tem presente uma marca conhecida

nacionalmente e/ou internacionalmente que, neste caso, é o Continente Bom Dia.

Tabela 5 - Oferta de Retalho

N° Da Loja — Conforme Planta
Llojal -3
Loja 4
Lojab-6
Loja7-9
Loja 10
Lojall -12
Loja 13
Loja 14
Loja 15
Loja 18 - 23

Loja 25
Loja 26
Loja 27
Loja 28
Loja 29
Loja 30 - 31
Loja 32
Loja33-34
Loja 35

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Insignia

Naterial

ColchaoNet

Espaco Casa

Radio Popular
PetOutlet

Homa

Papelaria Arco iris
Sport Zone

Seaside

Continente Bom Dia
(+ BAGGA + The Hair Shop +
Mobile Hub)
Farmaécia Sudoeste
Tabacaria Arco iris

Barber Shop

O Seu Bitoque
Fabrica Dos Oculos
Burger King
Sweet&Co

Alves Bandeira

1.032,06
576,31
1.426,9

1.384,26
298,58

2.593,92
718,32
718,32
718,32

2.910,06

205,98
105,96
105,96
104,5
104,5
412,86
354
111,48
618,9
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Analisando todas as marcas presentes e 0s setores correspondentes, € possivel verificar
que o setor de artigos para casa é o mais predominante na oferta de retalho, seguido pelo setor
de desporto, artigos de papelaria / tabacaria, informatica e beleza.

Também serd abordado o setor de restauracdo, que apresenta uma presenca

predominante no Sudoeste Fetai/ Park, considerado como oferta de lazer.

Figura 28 - Setores Sudoeste Retail Park

Supermercado; 1
Saude; 1 |

\ /
Casa & Decoracao; 3
/
Restauracao; 4
Beleza; 2
/

~

Animais; 1

Posto De
Abastecimento; 1

Papelaria // h 1 J

Tabacaria; 2

~__Colchoes; 1

\ Desporto; 2

Oculista; 1 Informética; 2

Fonte: Elaboracao Propria

Oferta de Lazer

A oferta de lazer do Sudoeste Aetail Park é bastante balanceada, considerando uma
mistura de entretenimento permanente e entretenimento temporario e de eventos especiais.

Atualmente, é possivel verificar a existéncia de trés espacos permanentes de restauracao
e snack-bares, sendo este setor representado pelo Burger King, Sweet&Co e pelo O Seu Bitoque.
Dentro do Continente Bom Dia também existe uma cafetaria, denominada BAGGA, que sera
considerada como um espaco independente tendo em conta o fluxo de clientes. Tendo em conta

informacao interna, varios consumidores optam pela cafetaria BAGGA em relacdo ao Sweet&Co.
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Estas quatro marcas foram consideradas no desenvolvimento do Sudoeste Retai/ Park e
ocupam uma posicao de entretenimento permanente ao longo de todo o ano, tornando-se um
elemento de diferenciacao relativamente a outros shopping centers do mesmo formato que nao
apresentam a mesma qualidade nos seus espacos de restauracao.

Relativamente a entretenimento temporario e eventos especiais, o Sudoeste Retai/ Park
tenta sempre implementar atividades mais sazonais que sejam divertidas e atraiam mais
consumidores para o espaco. Estas atividades tendem a servir de promocdo para o Sudoeste
Retail Park o que, para além de dinamizar a oferta presente para os consumidores habituais,
funciona como marketing para atrair novos consumidores.

Na data de abertura do Sudoeste Refai/ Park foi realizado um evento de inauguracao com
varias atividades para atrair consumidores. Existia uma carrinha a circular pela cidade a promover
a abertura e a entregar apenas um chinelo de praia. Depois, os consumidores poderiam dirigir-se
até ao Sudoeste Aefail Park e recolher gratuitamente o outro chinelo, completando o par. Uma vez
no Sudoeste Retail Park, os consumidores poderiam encontrar também uma roda da sorte com a

possibilidade de ganhar varios prémios.

Figura 29 - Carrinha Publicidade Sudoeste Retail Park

L

A

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Figura 30 - Barraquinha Dos Chinelos

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Na data da inauguracao também foram utilizados varios ativos de marketing, como placas
de rua, anuncios em jornais e publicidade na radio, nomeadamente na RFM. (Anexo 5)

Foi realizado um evento de Natal que consistiu na colocacdo de uma arvore de Natal
iluminada no centro do Sudoeste Refai/ Park com varios logos correspondentes ao shopping

center.

Figura 31 - Evento De Natal

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Foi montada uma tenda da Auditiv e um autocarro decorado circulou pela cidade, durante
dois dias, a promover a marca e os aparelhos auditivos. No Sudoeste Aetai/ Park eram realizados

rastreios auditivos numa carrinha.

Figura 32 - Tenda e Autocarro Auditiv

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 33 - Carrinha Auditiv

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Em parceria com a associacdo Americancars Algarve foram expostos no parque de

estacionamento do Sudoeste Aetail Park varios carros americanos e foi realizado um convivio.

Figura 34 - Americancars Algarve

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Instalacoes

O Sudoeste Aetail Park funciona diariamente das 10h as 22h na estacao do verao e das
10h as 21h na estacdo do Inverno, com excecdo de datas especiais. Na época de Natal funciona
das 10h as 18h30; na passagem de ano funciona entre as 10h e as 19h.

Oferece seguranca 24 horas da empresa “Strong Charon, Solucdes de Seguranca, S.A.",
em turnos de 12 horas, para os seus consumidores e lojistas, contando com 8 segurancas. Todos
0s segurancas circulam pelo espaco com uniformes, contribuindo para a percecédo de seguranca,
e encontram-se disponiveis para qualquer assunto necessario. Também existem varias camaras
de vigilancia espalhadas pelo Sudoeste Aetail Park onde as imagens sdo monitorizadas na sala de
seguranca pelos respetivos segurancas.

A administracao é responsavel por recolher e resolver reclamacoes relacionadas com o
funcionamento dos espacos comuns do Sudoeste Retai/ Park, sendo que também serve de ponte
reencaminhando as reclamacodes para os lojistas, quando as mesmas séo relacionadas com as

marcas.
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Figura 35 - Acesso Central De Seguranca e Administracao

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 36 - Central De Seguranca

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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Figura 37 — Administracao

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

A limpeza do Sudoeste ARefail Park é realizada diariamente pela empresa “lberlim -
Sociedade Técnica de Limpezas, S.A.”, entre as 8h e as 17h. E realizada por uma funcionaria,
vestida de uniforme, sendo que apenas ¢ realizada a limpeza dos espacos comuns - central de
seguranca, administracdo, corredores, as duas casas de banho e espaco exterior. A limpeza das
lojas é da responsabilidade dos lojistas.

E relevante referir que nas duas casas de banho, masculinas e femininas, existem casas

de banho adaptadas, de caracter obrigatdrio no desenvolvimento dos projetos.
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Figura 38 — Corredor

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services

Figura 39 - Casas De Banho

Fonte: Retail Mind - Global Retail Services
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A “Blueotter, SGPS S.A.” garante a limpeza de residuos do Sudoeste Aetail Park, sendo
depois responsavel por assegurar as melhores solu¢cdes ambientais e salvaguardar os recursos
naturais. Desta forma, € da sua responsabilidade a recolha dos contentores RSU, realizada 4 vezes
por semana, e também a recolha do cartdo acumulado, realizada 2 vezes por semana.

A recolha das paletes de madeira é realizada pela empresa “As Tuas Paletes - Solucdes
Em Madeira, Unipessoal, LDA.”, sendo efetuada sempre que necessario, conforme a acumulacéo
das mesmas.

Existe sistema de rega e um jardineiro € responsavel pela manutencdo do espaco exterior,

sempre que necessario.

Atmosfera

O Sudoeste Retail Parktem uma atmosfera animadora e agradavel, onde os consumidores
aproveitam o espaco exterior para passear e visitar as diferentes lojas.

Os diversos eventos promovem uma atmosfera encantadora que suscitam estimulos
divertidos nos consumidores e promovem a permanéncia no espaco, tornando a sua visita mais

prazerosa e transformando a sua experiéncia de compra numa experiéncia de lazer.

Auto Congruéncia

O Sudoeste Retail Park nao faz segmentacdo dos seus consumidores, tentando abranger
0 maximo de pessoas possivel. O conceito de auto congruéncia explica que as pessoas vao
comparar a imagem do objeto alvo, neste caso o Sudoeste Retai/ Park, ao seu proprio estatuto
social e a sua propria imagem, questionando-se se o sitio em questdo sera para pessoas como
ela, se € o estilo de vida desejado, entre outras questoes.

O proprio conceito de Aetail Park contraria isso e tenta incluir o maximo de setores dentro
do mesmo espaco, a precos acessiveis, de forma a incluir uma diversidade de produtos que possa
satisfazer o maximo de consumidores possiveis nas suas visitas. Os retail parks sao construidos
para visitas realizadas com um propdsito, mas deverao servir as necessidades de todos os

consumidores e, desta forma, ndo devem segmentar o seu mercado.

68



Sendo assim, e tendo em conta a auto congruéncia do Sudoeste Aetai/ Park, todos os
consumidores se podem identificar com o espaco, tanto socialmente como economicamente,

tornando a sua estadia atrativa e confortavel.
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Recomendacoes A Implementar

Comecando pela acessibilidade, tendo em conta estudos realizados anteriormente
(Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018), esta ndo é a principal variavel que os consumidores tém em
conta quando analisando a atratividade.

Uma explicacao possivel podera ser o fato de atualmente todos os shopping centers serem
desenvolvidos tendo em conta o melhor posicionamento geografico, um parque de estacionamento
gue retna condicOes ideais para os consumidores e um horario de funcionamento alargado,
garantindo o maximo de comodidade para os consumidores pelo que, reunir este conjunto de
condicoes, se torna algo necessario para comecar a competir equitativamente.

Desta forma, e sendo uma condicao que atualmente todos os shopping centers relinem,
na perspetiva dos consumidores a acessibilidade nao apresentara uma influéncia significativa na
atratividade dos mesmos porque sera algo essencial, quase garantido.

O Sudoeste FRetail Park encontra-se bem posicionado, garantindo umas condicoes
excelentes de acesso e comodidade para os consumidores visitarem o espaco pelo que, a unica
sugestdo, seria garantir um horario de funcionamento alargado, dentro das normas legais.

Em relacdo ao ambiente, e avaliando estudos anteriores (Ainsworth & Foster, 2017;
Biswas et al., 2017; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018), esta variavel € um dos principais fatores
de atratividade, incorporando uma série de ferramentas que podem ser trabalhadas.

A temperatura dos shopping centers deve ser otimizada uma vez que temperaturas baixas
ou elevadas influenciam a percecao e o comportamento dos consumidores. No Sudoeste Refai/
Park a temperatura dos espacos nao é regularizada pelo que, enquanto sugestao, poderiam
otimizar a temperatura dos espacos comuns, bem como das lojas, se possivel. A temperatura das
lojas seria da responsabilidade dos lojistas, porém, ao otimizar a temperatura de todos espacos
seria possivel melhorar o ambiente e, consequentemente, a atratividade do espaco.

A aromatizacdo dos espacos é uma ferramenta muito utilizada e funciona como
posicionamento tanto para marcas como para shopping centers, atribuindo um cheiro a um certo
negdcio. O Sudoeste Ketai/ Parknao utiliza nenhum odor ambiente nos espacos comuns pelo que,
poderiam optar pelo marketing olfativo e fazer a aromatizacdo do ambiente de forma manual, com
um spray, ou de forma automatica, com um equipamento. Trabalhar esta medida, em conjunto
com as lojas do Sudoeste Aetai/ Park, poderia melhorar o ambiente e criar uma experiéncia mais

positiva para os seus clientes.
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Utilizar musica nos espacos comuns e nas lojas utiliza o marketing sensorial para melhorar
a experiéncia e conectar o negdcio ao consumidor. Desta forma, seria vantajoso utilizar, por
exemplo, musica mais agitada e animada em lojas de desporto e para adolescentes enquanto que,
em lojas de decoracdo e de roupa feminina poderiam utilizar uma musica mais calma, indo de
encontro ao atendimento mais formal. Nos espacos comuns poderia ser utilizada uma playlist que
agrade a todos os gostos, como lounge, jazz, entre outros estilos. Em certas alturas do ano, e na
realizacao de eventos, também poderiam utilizar musicas especiais, para melhorar a envolvente,
como musicas de natal, Halloween, entre outros.

Sendo que o Sudoeste Aetail Park nao utiliza musica nos espacos comuns, sugere-se a
integracao de colunas nos mesmos e ao longo dos espacos exteriores de forma a maximizar a
potencialidade destes ambientes na experiéncia de compra do consumidor.

Relativamente a iluminacdo, a tonalidade/temperatura da mesma tem efeitos psicolégicos
no consumidor pelo que deve fazer uma escolha adequada. E aconselhada a utilizacdo de uma
iluminacao neutra, tanto nos espacos comuns como nas lojas, uma vez que é a mais adequada
para a area de comércio e escritdrios, enquanto que luzes frias seriam mais adequadas para
industria e luzes quentes para habitacdo e areas de descanso, uma vez que transmite uma
sensacdo de conforto e relaxamento.

Tendo em conta esta informacao, criar um equilibrio entra as diferentes iluminacoes e
alterar conforme as diferentes areas existentes de forma a estimular o consumidor seria a melhor
opcao, principalmente para os lojistas. No entanto, ocasionando apenas um tipo de iluminacao, a
melhor opcao seria uma iluminacdo neutra de forma a manter uma boa iluminacdo e transmitir
uma sensacao de rapida negociacao, produtividade e atencao. Transmitir a ideia de que se
oferecem produtos de forma rapida e eficiente, atendendo o maximo de clientes durante o dia.

O Sudoeste Aetail Park apresenta um esquema de cores bastante neutro e uma
arquitetura diferenciadora o que, tendo em conta outros refai/ parks existentes, se revela fugir da
imagem tipicamente conceituada, chamando a atencao aos consumidores. Tendo em conta que
cada cor cria uma sensacao nos consumidores, sugere-se explorar essa vertente e tentar incluir
mais estimulos ao longo do Sudoeste Aetai/ Park. Pequenos pormenores ao longo das cores
neutras do edificio, com diferentes cores impactantes, de forma a estimular os consumidores
como por exemplo, amarelo para otimismo, vermelho para excitacao, azul para serenidade, entre

outros.
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Também se poderia fazer uma ilustracdo numa das fachadas com algum tema atual
relevante (ex: momentos alusivos aos direitos humanos), incluindo arte no edificio, que poderia
servir como ponto turistico e local de fotos para varios consumidores que frequentam o local. Para
pintar a fachada, de forma a divulgar o trabalho de artistas mais pequenos e promover o projeto,
sugere-se a abertura de um concurso para pintura da fachada, com direito a uma remuneracao
para o vencedor.

Tendo em conta que um design ambiental e elementos ecologicos influenciam as atitudes
dos consumidores, sugere-se a realizacao de alguns eventos de caracter ambiental e a integracao
de mais elementos verdes. Poderiam incluir nos espacos exteriores alguns bancos que serviriam
de areas de repouso / lazer, sendo que a sua construcao poderia ser um evento ecologico. Utilizar
paletes de madeira para criar alguns bancos, recolher lixo na area, plantar arvores, entre outras
atividades.

Estudos realizados anteriormente (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018; J. C. Chebat et al.,
2010) indicam que uma oferta de retalho variada é essencial para garantir a atratividade de
um shopping center. O Sudoeste Retail Parktem, de momento, a loja n° 19 vazia pelo que poderia
aproveitar para inserir um novo setor na sua carteira de marcas disponiveis e aumentar a
variedade. Tendo em conta os setores em falta poderia optar por uma marca de moda, infantil ou
mesmo um tipo de entretenimento permanente.

Existem quatro lojas de entretenimento no Sudoeste Retail Park, todas de restauracao,
pelo que tendo em atencdo a relacao positiva existente entre a oferta de lazer ¢ a satisfacdo do
consumidor (Khalaf Ahmad, 2012; Patel & Sharma, 2009b; Wakefield & Baker, 1998) seria
possivel tentar estabelecer na loja n* 19 um tipo de estabelecimento permanente como, por
exemplo, um espaco arcade, bowling, laser-tag, spa, ginasio, entre outros tendo em conta a area
necessaria para a marca em questao.

No entanto, sendo o Sudoeste Aetail Park um shopping center ja desenvolvido, existe
dificuldade em trabalhar a oferta de lazer permanente, pelo que uma boa opcao seria explorar de
forma mais frequente o entretenimento temporario e eventos especiais, adaptando os mesmos de
acordo com os eventos da regiao e as celebracoes locais. Algumas sugestdes de eventos especiais
passam por apresentacbes musicais, lancamento de um filme ou livro, eventos desportivos,
eventos de caridade, eventos de uma estacao de radios e/ou entretenimento durante estacoes

especiais (Halloween, Black Friday, Natal, etc.), entre outros eventos.
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Conclusao

Este relatorio de estagio compromete-se a responder a duas questdes de investigacao,
sendo que cada uma se segmenta numa série de objetivos. A primeira questao de investigacao,
“Que motivacoes existem para a internacionalizacao das cadeias de retalho?”, aborda
0 processo de internacionalizacao das cadeias de retalho e os incentivos a internacionalizacao
para 0 mercado portugués.

Tendo em conta o estudo realizado por Hollander (1970), existem dois tipos de
envolvimento em retalho internacional: a (1) procura de recursos, que inclui como exemplo a
exportacdo e importacdo, e (2) servir novos mercados, caracterizado pelo atendimento de
mercados nao domésticos.

Conforme Vida et al. (2000), num envolvimento em retalho internacional para servir novos
mercados os retalhistas expandem as suas operacdes para mercados internacionais, sendo que
as suas atividades de atendimento ao mercado estabelecem uma presenca fisica de retalho. Neste
tipo de envolvimento sdo relacionados cinco fatores: a (1) vantagem competitiva, o (2)
conhecimento internacional, a (3) experiéncia internacional, as (4) atitudes da gestdo e a (5)
dimensao dos retalhistas.

Estes cinco fatores devem ser analisados antes de tomar uma decisao de envolvimento
em retalho internacional, sendo que no modelo de internacionalizacdo proposto por Dimitrova et
al. (2018) sao considerados como incentivos e impedimentos a internacionalizacdo de retalho.

0O modelo de Dimitrova et al. (2018) relaciona os (1) incentivos e impedimentos a
internacionalizacdo de retalho com a (2) formulacdo de uma estratégia de retalho e a (3)
performance da internacionalizacdo de retalho, admitindo que existe sempre um feedback ciclico
entre estas trés dimensoes, estabelecendo um processo constante de aprendizagem a partir das
experiéncias de expansado, permitindo fazer ajustes de forma a melhorar a performance.

Engquanto sugestao, as cadeias de retalho que pretendem expandir internacionalmente
poderiam optar inicialmente por um envolvimento em retalho internacional de procura de recursos.
Desta forma, ao recorrer a exportacdes e importacdes enquanto método de entrada nos novos
mercados, é possivel estar exposto a menos riscos e custos associados as operacdes, permitindo
testar o novo mercado de forma mais segura. Seria possivel exportar para lojas ja estabelecidas

no mercado pretendido e obter feedback.
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Concretizada a expansao internacional via exportacao e importacao, poder-se-ia ocasionar
um envolvimento em retalho internacional para servir novos mercados onde, apods analise, se
estabeleceria uma presenca fisica no novo mercado.

Durante o estagio estes contributos da literatura serviram de base para a analise de
Portugal enquanto destino para a internacionalizacdo de cadeias de retalho internacionais. A
analise estratégica e economica realizada mostrou que Portugal se revela bastante atrativo para
cadeias de retalho internacionais expandirem e se estabelecerem no pais. De facto, Portugal
apresenta uma localizacao estratégica que serve de ponto de entrada para diversas localizacoes
geograficas. Aliado as suas excecionais infraestruturas fisicas, de transportes e telecomunicacdes,
é caracterizado pela sua hospitalidade e estabilidade politica e social, sendo um pais de facil
integracao, seguro e agradavel.

Finalmente é de destacar que, quanto aos recursos humanos, as empresas multinacionais
podem contar com talentos altamente qualificados, uma cadeia de abastecimento local eficiente,
infraestruturas excelentes e baixo risco e custo operacional.

A segunda questao de investigacao, “Que variaveis influenciam a atratividade dos
shopping centers?”, segmenta-se em objetivos como compreender as variaveis que influenciam
a atratividade dos shopping centers e o efeito das mesmas. Também se pretende, apds realizada
a andlise ao Sudoeste Aetfail Park, sugerir algumas medidas a implementar de forma a
potencialmente aumentar a atratividade.

Para entender de que forma cada variavel influencia o comportamento dos consumidores
e, consequentemente, a atratividade dos shopping centres, foi criado um modelo explicativo que
relaciona variaveis como: (1) acessibilidade, (2) ambiente, (3) oferta de retalho, (4) oferta de lazer,
(5) instalacdes, (6) atmosfera e (7) auto congruéncia. De seguida o (8) desejo de ficar media uma
relacdo positiva com a (9) satisfacao, que por sua vez media uma relacdo positiva com o (10)
patronage intention.

Conforme estudos realizados anteriormente, estas variaveis apresentam uma relacéo
positiva entre si, sendo cada uma quantificada numa medida diferente, o que permite aos gestores
dos shopping centers tomar decisdes acerca de quais as melhores ferramentas a explorar de
forma a maximizar a lucratividade do estabelecimento.

Este modelo é assim relevante para identificar, desenvolver e avaliar projetos de retalho.
O estudo de caso do Sudoeste Retai/ Park a luz deste modelo permitiu propor um conjunto de

recomendacdes de melhoria. Os gestores do Sudoeste Retail Park poderao analisar as medidas
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sugeridas, de acordo com o modelo explicativo proposto, e avaliar que medidas apresentam uma
implementacdo mais imediata, facilitada e de custo reduzido. Organizar um plano de atuacao e
trabalhar na atratividade do estabelecimento conforme as medidas propostas e o orcamento

disponivel.

Sugestoes Para Estudos Futuros

0 modelo de envolvimento em retalho internacional para procura de recursos ndo foi
explorado, tendo sido considerado pouco relevante para o relatorio de estagio em questao. No
entanto, por vezes, a importacao e/ou exportacdo podera ser uma estratégia de
internacionalizacao viavel para varias cadeias de retalho, pelo que deveria ser um modelo
explorado de forma mais profunda em estudos futuros. Varias cadeias de retalho poderao tentar
entrar noutras lojas multimarcas que ja se encontrem estabelecidas no mercado estrangeiro,
obtendo feedback e percebendo a dindmica externa. Isto também seria possivel como forma de
entrada em shopping centers ja lotados pelo que seria interessante aprofundar esta vertente.

Os modelos de internacionalizacao de Vida et al. (2000) e Dimitrova et al. (2018) n&o séo
aprofundados. Futuramente poder-se-ia fundamentar o modelo com exemplos praticos de
internacionalizacao de cadeias de retalho e examinar cada variavel estudando a contribuicao de
cada no processo de internacionalizacao e a forma como as empresas adaptam a sua estratégia.

Seria interessante fazer um estudo de mercado para perceber quais as principais cadeias
de retalho internacionais que nao estao estabelecidas em Portugal e tentar perceber um padrao
nos paises onde estao estabelecidas. Ao fazer isto poderia ser possivel descobrir uma razao para
estas cadeias nao escolherem Portugal como um destino alvo na sua estratégia de expansao.

Deveria ser criado um plano de recomendacdes a implementar mais objetivo e de facil
implementacdo para a empresa. Em estudos futuros poderiam apresentar solucdes mais
concretas com empresas a contratar, orcamentos associados, imagens das solucdes propostas.
Um plano de facil analise é essencial para visualizar o resultado final e as consequéncias

associadas a sua implementacao.
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Anexos

Nr¢ ABL (m?) Nr° De Emprego ABL/Centro ABL/Loja Nr° De Emprego Emprego ABL Por

Shopping Lojas (m?) (m?) Lojas Por Por Centro Por Loja Empregado
Centers Centro
320.215 804 13.120 106.738

Muito Grande

Grande 21 1.208.017 3.181 39.934 57.525 380 151 1.902 13 30
Médio 21 604.930 1.953 18.518 28.806 310 93 882 9 33
Peg. ¢/ Ancora 4 46.627 94 982 11.657 496 24 246 10 47
Dom.
Peg. s/ Ancora 24 342.563 1.484 12.388 14.273 231 62 516 8 28
Dom.
g Muito Pequeno 7 25.006 160 646 3.572 156 23 92 4 39
S
'§ Total Tradicional 80 2.547.358 7.676 85.588 31.842 332 96 1.070 11 30
=
Retail Park 2 19.205 17 203 9.603 1.130 9 102 12 95
8 Pequeno e Médio
_g Factory Outlet 3 113.251 366 4.157 37.750 309 122 1.386 11 27
% Center
§ Total 5 132.456 383 4.360 26.491 346 77 872 11 30
Ll

Especializado

85 2.679.814 8.059 89.948 31.527 333 95 1.058 11 30
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Tradicional Especializad
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Muito Grande Grande Pequeno c/ Pequeno s/ Muito
Ancora Ancora Pequeno
Dominante Dominante
Loja ABL Loja ABL(m?) Loja ABL Loja ABL Loja ABL Loja ABL Loja ABL(m?) Loja ABL Loja ABL (m?)
3 (m2) 3 3 (m2) s (m2) s (m2) 3 (m2) s s (m2) s
138 5.049 719 41889 609 27.194 38 7.160 469 23.385 85 7.528 2.05 112.205 53 1814 2.11 114.919

Escaloes Das
Lojas (m?)

181 13.664 883 86.072 626 62.703 26 9.659 389 36.298 40 4922 2.14 213.318 68 4585 221 217.903

N
o

158  27.170 840 167.312 454 86.688 22 8649 315 51.021 19 4714 1.80 345581 166 1825 1.97 363.831
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H O
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£

60 21520 310 133.230 135  62.447 3 2168 128 52.356 4 1430 640 273.151 55 9.699 695 282.850

29 20506 128 81.646 49 49318 2 3479 44 33.365 0 0 252 188.314 20 7.817 272 196.131

16.535 94  176.991 39 63.056 2 1834 35 50919 2 398 184 313.321 17 2785 201 341.179

26 116.77 96  442.648 42 253.49 1 13.69 22 76.283 0 0 187 902.888 4 1895 191 921.843

603 221.2 3.07 1.129.7 195 6048 94 46.64 1.40 323.6 150 22.60 7.27 2.348.7 383 8897 7.65 2.437.7
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—— ;"' , Anexo 3
SRLE,R'(L)E&;I;E STORE N. AREA
STORE 1 -3 1.032.06 sgm
STORE 4 576.31 sqm
STORES5 -6 1426.9 sgm
STORE 7 - 9 1.384.26 sqm
STORE 10 298.58 sgm
STORE 11 - 12 2 593.92 sqm
STORE 13 718.32 sgqm
STORE 14 718.32 sgm
STORE 15 718.32 sgqm
STORE 18 - 23 2 910.06 sgqm
STORE 25 205.98 sgm
STORE 26 105.96 sgm
STORE 27 105.96 sqm
STORE 28 104.5 sgqm
STORE 29 104.5 sgqm
%‘ \ ' STORE 30 - 31 412.86 sqm
| t STORE 32 354 sqm
el ’ * j STORE 33 - 34 111.48 sqm
e — [T e ) /%‘Z’] ' STORE 35 618.9 sqm
- ' - ,% ‘ Pontos De Luz
. — Quadros De Eletricidade
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Anexo 4

STORE N. AREA

STORE 1-3 1032.06 sgm
STORE 4 576.31 sgm
STORES5-6 1426.9 sgm
STORE 7 -9 1384.26 sgm
STORE 10 298.58 sgm
STORE 11 - 12 2593.92 sgqm
STORE 13 718.32 sgm
STORE 14 718.32 sgm
STORE 15 718.32 sgm
STORE 18 - 23 2 910.06 sgm
STORE 25 205.98 sgm
STORE 26 105.96 sgm
STORE 27 105.96 sgm
STORE 28 104.5 sgm
STORE 29 104.5 sgm
STORE 30 - 31 412.86 sgm
STORE 32 354 sgm
STORE 33 - 34 111.48 sgm
STORE 35 618.9 sqm
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Loulé defende Nuno
Marques no diferendo
com o CHUA

Autarca Vitor Aleixo publica comunicado em defesa do fundador do Algarve

Biomedical Center (ABC). Isabel Palmeirim pede «agdo governamental

urgente». Ana Vargues Gomes nega haver processo judicial

Bruno Filipe Pires
bruno.pires@barlavento.pt

Ouvida pelos jornalistas,
Ana Vargues Gomes negou
haver uma nova agdo judicial
movida pelo Centro Hospita-
lar Universitario do Algarve
(CHUA) contra o presidente
do conselho diretivo do ABC
- Centro Académico de In-
vestigacdo e Formagdo Bio-
médica do Algarve. «Ndo ha
nenhuma polémica. Ndo ha
nenhuma ag¢do judicial nova.
Isso é mentira. Nés preza-
mos muito as relagdes ins-
titucionais, quer com a Uni-
versidade [do Algarve], quer
com o ABC onde estamos
juntos. Ndo temos nenhuma
questdo. Alids, apoiamos a
diregdo do ABC a continuar,
com 0s Nnossos representan-
tes, e portanto, ndo temos
nenhuma questdo», garantiu
Ana Vargues Gomes.

No mesmo dia, a Cama-
ra Municipal de Loulé, em
comunicado, veio defender
Nuno Marques. «Face aos
dltimos  desenvolvimentos
sobre a posigdo tomada pelo
conselho de administragio
do CHUA, que insiste, pela
segunda vez, em levar o pre-
sidente do ABC a barra do
tribunal, mesmo depois de o
Ministério Publico ter deci-
dido arquivar uma primeira
queixa por falta de qualquer
indicio criminal», a autar-
quia «ndo pode ficar indife-
rente a tal facto. E justificou.
«Foi com propostas e cola-
boragdo do ABC que a linha
SNS 24 pdde aumentar sig-
nificativamente a sua capa-
cidade de resposta em todo o
pais. Partiu também do ABC
a iniciativa de implemen-
tar as primeiras técnicas de
pooling para otimizar o ni-
mero de testes realizados a
COVID-19. Foi ideia do ABC
o desenvolvimento das abor-
dagens inovadoras e de res-
posta muito eficiente para
monitorizar e controlar a
pandemia em lares de idosos
no Algarve e Baixo Alentejo».

«Esta atitude inadmissi-
vel e persecutéria, visando
acima de tudo afastar a con-
tinuidade do Nuno Marques
a frente do ABC, coloca em
causa 0s COmpromissos assu-
midos entre esta institui¢ao e

o municipio de Loulé, por via
da parceria estratégica, cele-
brada em maio de 2018, para
a construgdo de dois proje-
tos nas dareas das Ciéncias
Biomédicas e do Envelheci-
mento, fundamentais para
a afirmagdo da regido do Al-
garve numa area tao sensivel
como é a inovagdo e como sdo
igualmente as biociéncias e a
investigagdo cientifica e onde
o municipio ja investiu recur-
sos assinalaveis».

Na terca-feira, dia 7 de
junho, o barlavento recebeu,
da parte de Isabel Palmei-
rim, na qualidade de direto-
ra da Faculdade de Medicina
e Ciéncias Biomédicas da
Universidade do Algarve, um
«manifesto ptblico de apoio
ao Dr. Nuno Marques».

«Num momento em que
a satde continua a enfrentar
grandes desafios, exigindo
a mobilizagdo de todos, ndo
deixa de ser lamentéavel que
alguns continuem a adotar
comportamentos que, ao in-
vés de somar, subtraem na
capacidade de responder em
prol das pessoas», lé-se.

A missiva foi enviada
para a tutela da Ciéncia,
Tecnologia e Ensino Supe-
rior e também para a Saude,
através das ministras Elvira
Fortunado e Marta Temido,

respetivamente.
No documento, Isabel
Palmeirim solicita «uma

acdo governamental urgen-
te» sobre este assunto e re-
corda que o curso de Medi-
cina e o Centro Académico
Clinico (ABC) foram criados
em 2009 e 2016, respetiva-
mente, «com o designio go-
vernamental de melhorar os
cuidados na regido algarvia,
via criagdo de condigdes
atrativas para a fixacdo de
profissionais de satide no Al-
garve».

Em acusagdo particular
(processo 436/21.3T9FA-
RO), o arguido Nuno da Sil-
va Marques é «suscetivel de
consubstanciar a pratica de
um crime de ofensa a pes-
soa coletiva, organismo ou
servico». O Ministério Pud-
blico, contudo, em inquérito,
«assumiu uma posi¢do no
sentido da inexisténcia de
crime, porquanto os factos
narrados néo tém relevo cri-

minal, o que sempre ditaria o
arquivamento dos autos caso
se tratasse de um crime de
natureza publica ou semipu-

blica», segundo se 1é no oficio
da Comarca de Faro ao qual
o barlavento teve acesso. Em

causa estardo as declaragdes
publicas que o presidente do
ABC tera feito no ambito dos

Nuno Marques e Vitor Aleixo

ventiladores adquiridos pela
AMAL para o CHUA, no inicio
da pandemia de COVID-19.
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