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RESUMO

Este artigo apresenta, como titulo, Analise comparativa do desempenho de vendas
do Shopping Jardins em Aracaju-SE e os demais Shoppings do Brasil, mostrando o
resultado negativo das vendas dos Shoppings do Brasil e o pequeno crescimento
nas vendas do Shopping Jardins, surgiu a seguinte questdo da analise: como o
Shopping Jardins conseguiu atingir o resultado positivo em comparacdo com 0S
Shoppings do Brasil? Este artigo teve o objetivo de analisar o desempenho das
vendas do Shopping Jardins em relacdo aos outros Shoppings do Brasil, e,
identificar os pontos fortes e fracos do desempenho nas vendas do Shopping
Jardins. Com base neste assunto, a fundamentacéo tedrica apoia que os Shoppings
Centers sdo pontos de encontro, lazer e entretenimento, facilitam a vida das
pessoas oferecendo solucbes para diversa demandas. A metodologia da pesquisa
utilizada neste estudo de caso foi, quanto aos objetivos, exploratério-descritiva, e
quanto ao objetivo foi de campo e documental. Utilizou-se a técnica de entrevistas
pessoais diretas residenciais e/ou domiciliares para 400 pessoas. Chegou-se a
conclusdo de que existem pontos fortes e pontos que precisam evoluir para
deslanchar ainda mais em suas vendas, apesar da crise politica e financeira que
vive o Brasil, havendo uma necessidade de aplicacdo pratica das principais
abordagens fundamentadas neste trabalho, na seguranca iluminacédo e limpeza no
entorno do Shopping Jardins.

Palavras-chave: Analise comparativa. Desempenho de vendas. Shopping Jardins.
Shoppings do Brasil.



1 INTRODUCAO

Sob o ponto de vista do site portal do shopping, a indlstria de shoppings
centers continua em desenvolvimento no Brasil. E 0 que mostra o censo Abrasce
2015-2016. Maior radiografia do setor, o levantamento realizado pela Associacéo
Brasileira de Shopping Centers (Abrasce), em parceria com a GEU (Grupo de
Estudos Urbanos), traz importantes informacfes sobre o cenério de malls no pais,
englobando aspectos como faturamento, frequéncia, localizacdo e estrutura. Para
esta edicao, foram convidados 538 empreendimentos em operacdo no Brasil.Entre
os dados da pesquisa, destacam-se as vendas realizadas por regido. Do total
registrado em 2015, R$ 151,5 bilhées — crescimento de 6,5% com relagéo a 2014 —
0s shoppings no Sudeste contribuem com o maior faturamento do setor: R$ 87
bilhdes. O segundo melhor desempenho foi o da regido Nordeste, com R$ 25,8
bilhdes, seguida pelo Sul (R$ 18,17 bilhdes), Centro-Oeste (R$ 13,5 bilhdes) e Norte
(R$ 6,9 bilhdes). O Nordeste refor¢cou seu potencial este ano, superando mais uma
vez o0 Sul em ABL e faturamento e apresentando shoppings com maior tamanho
médio de ABL: 31.656 m? seguidos pela regido Norte (29.089 m? e Sudeste
(28.168 m? de ABL). A regi&o foi também a que apresentou maior faturamento anual
médio por shopping: R$ 322,6 milhdes, seguida pelo Sudeste (R$ 298 milhdes) e
Centro-Oeste (R$ 270,8 milhdes).

Este trabalho ird analisar o desempenho das vendas do Shopping Jardins
em relacdo aos outros Shoppings do Brasil, identificando os pontos fortes e fracos
do desempenho nas vendas do Shopping Jardins e comparando os resultados dos
outros Shoppings do Brasil.

O trabalho foi construido com o embasamento tedrico e pratico, baseado em
sites da internet, pesquisa de campo, resultados de vendas percentuais do Shopping

Jardins e resultado de vendas percentuais dos Shoppings do Brasil.



2 Shoppings Centers

2.1 Situacao do faturamento

Segundo o site da Abrasce, o habito de frequentar Shoppings foi incorporado
a rotina do brasileiro. Os Shoppings sdo pontos de encontro, lazer e entretenimento,
facilitam a vida das pessoas oferecendo solugbes para diversas demandas. Os
Shoppings devem garantir conforto, seguranga e prazer aos seus frequentadores.
Atualmente percebe-se uma forte tendéncia em agregar outros segmentos
(multiuso). Em 2015 o faturamento dos Shoppings Centers cresceu 6,5%, enquanto
qgue a evolucdo do PIB e do varejo de forma geral foram negativas (-3,8% e -4,4%
respectivamente). Verificou-se em 2016 a inversdo do fendbmeno de ascensao das
classes ocorrida nos ultimos anos, com queda de poder de compra, tornando o
consumidor mais cauteloso. A crise atual tem levado os numeros de inadimpléncia e

vacancia a patamares acima da média histérica.

538 FATURAMENTO ANUALTOTAL 49
Shoppings RS 151.495 i a inaugurar *

em operagao

NORTE NCRDESTE

1

(4,6%) RS 6.937 v RS$ 25.806 b (17,0%)

|— RS 18.169 bi (12,0%)

Fonte: A INDUSTRIA DE SHOPPING CENTERS NO BRASIL 2015 - ABRASCE




2.2 Dimensodes

As principais dimensdes de Shoppings Centers sdo quatro. Abaixo figura

explicativa:

SHOPPING
CENTER
(Centro de
Compras)

DESAFIO:
BOA E PERFEITA

(Local para se

Encontrar)
DIMENSOES!

MARKETPLACE
FOR IDEAS
(Local para se
Inspirar /
Relaxar)

EQUALIZAGCAO (Centro de
DAS 4 Entretenimento)

2.3 Levantamento feito na Pesquisa

O levantamento feito pela empresa Potencial pesquisa sobre as dimensfes

de Shoppings Centers, chegou aos seguintes resultados:

ABORDAGEM

QUATRO DIMENSOES ESPONTANEA

ABORDAGEM
ESTIMULADA

SHOPPING CENTER (CENTRO DE COMPRAS / SERVICOS) 45,2%
ENTERTAINMENT CENTER (CENTRO DE ENTRETENIMENTO / LAZER) 36,4%
SOCIAL HUB (PONTO DE ENCONTRO) 1,3%

MARKET PLACE FOR IDEAS (LOCAL PARA RELAXAR / PENSAR)

OUTROS 13,1%
NAO SABE 4,0%

42,3%

47.8%

3,0%

6,0%

1,0%



2.4 Habitos de frequéncia

Quando falamos de vendas em Shoppings Centers, precisamos destacar a
frequéncia que as pessoas vao ao Shopping, porque sem as pessoas nhdo existe
vendas. A pesquisa feita pela empresa Potencial em Aracaju, aponta 0s seguintes

resultados:
Ydo ao shopping pelo menos | vez no més o Tempo médio de permanéncia no shopping
27,8%
Vao de casa para o shopping \ 5 ‘ 44, 8 0/0 Ydo de énibus pare o shopping

0 Vai "Sempre | Quase Sempre” na praca
”Conumc ir ao shopping com a familia 40 y 3 A) i o“mer:: GoQI cafbdo 5":"‘":
‘ Costuma ir sozinho ao shopping

Quando pensam em almocar ljantar
fora, os restaurantes /pracas de
alimentacdo dos shoppings aparecem
como opgde “"Raramente | Nunca™

2.5 Comportamento de compra

Como as pessoas em Aracaju se comportam quando vdo as compras? A

pesquisa da Empresa Potencial mostra os seguintes resultados:

“Quase Sempre | Sempre”
fazem compras em lojas de rua

Encontram o que procuram
“Sempre | Quase sempre”

Fizeram compras pela internet
nos Gitimos |2 meses

SHOPPING RIOMAR
tem os precos mais altos

m Trocaram as lojas do shopping
; ~ pela internet

SHOPPING JARDINS 37 “

tem os precos mais baixos

realmente vdo para faxer compras

SHOPPING JARDINS é o shopping ond




2.6 Avaliacéo dos clientes do Shopping Jardins

A Potencial pesquisa, coletou os seguintes indices em relacdo a percepcéo

das pessoas em relagédo ao Shopping Jardins:

“Satisfeitos | Muito Satisfeitos"
com o sthopping que frequentam

Avaliaram como “Excelente | Bom™, &
qualidode dot servigos prestodos pelas
cquipes de seguranca,
limpeza, estacionamento ¢ de
atendimento ao cliente do shopping
mais frequentam

2.7 Perfil de Shopping

Segundo a Abrasce, o Shopping Jardins € um shopping tipo tradicional, com
porte regional e localizado em uma capital. Esses parametros sdo definidos de

acordo com o gréfico abaixo:

TIPOS DE SHOPPINGS PORTE POR M2 LOCALIZACAO

48%  52%

o BN MEGA: acima de 60 mil m* Capitais Outras
44% Cidades
Tematco 15% REGIONAL: de 30 a 60 mil m*

MEDIO: de 20 2 30 mil m'
41%
Lifestylo PEQUENO: até 20 mil m?

Fonte: A INDUSTRIA DE SHOPPING CENTERS NO BRASIL 2015 - ABRASCE




Abrasce classifica no grafico abaixo o perfil de Shoppings centers por regido:

m Sul B Nordeste Centro-Oeste W Sudeste
BRASIL SE N/NE co S
PEQUENO 21% 19% 25% 20% 29%
MEDIO 19% 16% 20% 43%
REGIONAL 52% 56% S0% 60% 29%
MEGA 8% 9% 5% 20%

O grafico abaixo, mostra dados de vendas, aluguel, area média e vacancia

para cada tipo de Shopping:

BRASIL
PEQUENOD MEDIO REGIONAL MEGA
Vendas RS 91437 RE105575  RS98L41 RS 1128 12
Aluguel m® R 59,36 RS 57,00 RS 63,92 RS 78,19
Area Média 13.102 m? 24618 m? 38,63 m* 88137 m®
Vacéncia 350% 7,96% 9,78% 187%
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Atualmente os Shoppings tem tudo que as pessoas precisam no dia-dia,

Como mostra o grafico abaixo:

O SHOPPING FAZ PARTE DE UM COMPLEXO MULTIUSO?

Condomtqlo 69% FécuIQade/ 18%
Empresarial Universidade

Hotel 38%  Condominio ..
Residencial

Torre com Centro Medico 299% Outros  36%

e ou Laboratorio

NAO SIM

Fonte: A INDUSTRIA DE SHOPPING CENTERS NO BRASIL 2015 - ABRASCE

2.8 Processo de compra

O processo de compra do consumidor finda-se na satisfacdo das suas
necessidades, que sdo levadas pelo seu lado emocional ou pelo seu lado racional,
gue se deriva muitas vezes de sensacg0es internas como a fome, cansaco, sede ou
apelo emocional. O processo de compra também pode ser oriundo de estimulos
externos, como a influéncia exercida por uma propaganda para aquisicdo de

determinado produto.

S5 N N B N
. .‘__\\\ X - \\ i % \\ N
Reconhecimento: ™ N\ Busca de AN Avaliacdo de , %, Decisdode "y Comportamento \
~  doProblema / Informacbes / Alternativas Compra * 7/ Pos-Compra /
y / . y Vi
¢ £

Muitos dos fenbmenos relevantes do comportamento do consumidor esta
relacionado a pré-compra. Os consumidores procuram por bons precos, boas

condicbes de pagamento, selecionam marcas e produtos de suas preferéncias, e
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experimentam novidades. Muitas vezes, somente depois disso efetuam suas

compras.

Ao identificar uma necessidade, o consumidor volta sua atencdo na busca
por informacdes que possam ajuda-lo a suprir tal necessidade podendo ser
passivamente, isto é, eles ficam mais receptivos as informacdes ao seu redor ou um
comportamento ativo de busca de informacdes, através de pesquisa em anuncios,
publicacdes, buscas na Internet e fontes como a familia, experiéncias passadas,

entre outros. Alguns desses indicadores incluem:

* 0 numero de lojas visitadas;

* 0 numero de amigos com 0s quais o consumidor discute sobre o produto;
* 0 numero de guias de compra consultados;

* 0 numero de vendedores, ou outros empregados da loja, com 0s quais 0O

consumidor fala;
* 0 numero de anuncios que o consumidor V€, ouve ou |é.

A avaliacdo das alternativas se da através de julgamentos dos produtos,
com base racional e consciente, isto €, o consumidor busca satisfazer uma
necessidade e entdo procura beneficios a partir da solucdo oferecida pelo produto.
Por exemplos, variaveis associadas especificamente as lojas, como a conformacéo
da fachada e vitrine, influenciam o comportamento do consumidor em entrar na loja.
Para a escolha do Shopping ou lugar da compra, o cliente podera levar em

consideracao 0s seguintes aspectos:

¢ Mix de lojas e servicos

e Localizacdo do Shopping

e Estacionamento (tabela de preco, acessibilidade e facilidade)

¢ Diferenciacao dos servicos prestados (concierge, fraldarios, etc.)
e Ambientacéo

e Lazer e alimentagao

e Seguranca

e Atendimento
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e Promogoes ou Liquidag¢des

e AtracOes de entretenimento (infantil, exposicdes, shows, etc.)

ApOs avaliar as alternativas, o consumidor pode ser influenciado, na
sua decisdo de compra por dois fatores: atitude de outras pessoas e situacées nao

previstas.

Apbés comprar o produto, o consumidor experimentara algum nivel de
satisfacdo ou de insatisfacdo. Quanto mais satisfeito estiver o consumidor, maior
sera a probabilidade de repeticio da compra. Outro efeito positivo seria a

possibilidade de recomendacao do produto a outros consumidores.

A satisfacdo do consumidor no varejo envolve tanto experiéncias
relacionadas com o estar na loja em si (passear pela loja, olhar as mercadorias,
interagir com o pessoal da loja, sentir a atmosfera, observar outros consumidores,
efetuar pagamentos, trocas e devolucdes, etc.), como experiéncias relacionadas
com o consumo de bens e servicos desta loja (desempenho, aparéncia e
durabilidade dos produtos, preco, promoc¢des e propagandas, etc.).

No shopping center, a satisfacdo depende das expectativas em relacdo ao
local, ou seja, aos fatores de conveniéncia que irA receber (mix e servicos
oferecidos); por conseguinte, ocorre a formacédo da satisfacdo em relacéo as lojas ou
demais dependéncias frequentadas (experiéncia de uso). Em um segundo momento,
ocorre a formacgéo da satisfacdo em relacdo ao processo de consumo (experiéncia
de consumo), relativa a experiéncia com o0s produtos e servicos adquiridos,
influenciada também pela satisfacdo relativa a experiéncia de uso. Dessa forma, a
satisfacdo global do shopping center € uma combinacdo da satisfacdo em relacéo a
experiéncia de uso e da satisfacdo em relacdo a experiéncia de consumo dos

produtos e ou servi¢os adquiridos.

Na andlise do processo de compra, € importante que sejam identificados
também os fatores que influenciam o processo de compra, e aqui sera apresentado

um breve descritivo destes fatores, dividindo-os para cada tipo de critério.
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Fatores culturais

Cultura

Fatores sociais

Grupos de referéncia

Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Idade e estagio de ciclo de
vida

Ocupagdo Motivacdo Comprador
Percepgao

Aprendizagem

Subcultura Familia Condigbes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto

conceno

Crengas e atitudes

Papéis e posigdes sociais

Classe social

Cultural - Valores e crencas passados de geracdo a geracdo e que sao as
determinantes mais béasicas das necessidades e do comportamento de uma pessoa
(nacionalidade, religides, grupos raciais e regides geogréficas).

Social - A posicéo social que um individuo ocupa pode ser baseada no tipo

de renda, tipo de moradia, status profissional.

Pessoal - Os fatores pessoais mais influentes no comportamento de compra
sdo: idade, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo de vida e ciclo de vida. Devido a
sua importancia, o ciclo de vida familiar € um dos critérios mais utilizados pelos

profissionais de marketing.

Psicoldgicos - conjunto das fun¢des cognitivas (pensamentos) no processo
da compra, envolvendo o estudo de percepc¢do, da aprendizagem da memoria, das
atitudes, dos valores, das crencas, da personalidade, dos estilos de vida dos

consumidores.

3 Caracterizacao do Shopping Jardins

O site do Shopping Jardins, mostra que o Shopping Center esta localizado
no bairro Jardins, no qual temos as seguintes caracteristicas:
¢ Inauguracédo: 20 de novembro de 1997;
e Expansdes: 1998, 2004 e 2006;
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e Area construida: 61.965 m?;

o Area bruta locavel: 49.499,09 m?;

e Estacionamento: 1.876 vagas;

e Vagas especiais: deficientes — 39 vagas (2%) e idosos — 105 vagas (6%);

e 192 lojas.

4 Pontos levantados na pesquisa sobre o Shopping Jardins
4.1 Pontos fortes

De acordo com a pesquisa Aracajuanos e os Shoppings Centers, realizada
pela empresa Potencial Pesquisa, revelou que 0s pontos mais relevantes que
ajudam ao Shopping Jardins a se destacar no desempenho das vendas entre os
Shoppings do estado de Sergipe sao:

- Pablico jovem;

- Pontos positivos: localizacao, variedade, lazer e alimentagéo;

- Jardins: ponto de encontro / frequenta mais com amigos / tem muita familia
/ Shopping para passear;

- Mais de 70% encontra o que procura no Shopping Jardins;

- 20% do publico dos outros Shoppings do estado compra no Shopping
Jardins (o Jardins perde pouca venda para b os outros Shoppings do estado);

- O publico acha que é um Shopping cordial;

- O publico dos outros Shoppings frequenta muito o Jardins (por
comodidade).

Os pontos fortes do Shopping Jardins mostram que € um empreendimento
gue tem potencial de crescimento por conta do seu perfil. O publico jovem € muito
consumidor e precisa apenas identificar o que procuram no centro de compras,
fazendo com que consumam o0 que buscam. Sua localizacdo central, atrai as
pessoas por ser de facil acesso por veiculos e pelas 13 linhas de 6nibus que vem de
todas as partes da cidade. Mesmo havendo outro Shopping na cidade, o shopping
mais procurado é o Jardins. O publico médio de pessoas é de 1.100.000 pessoas

por més e o fluxo de veiculos chega a 330.000 veiculos por més.
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4.2 Pontos fracos

Outra revelagéo da pesquisa Aracajuanos e os Shoppings Centers, realizada
pela empresa Potencial pesquisa, foram os pontos fracos do Shopping Jardins. Sao
eles:

- Nao é calmo, nem tranquilo, nem sossegado, “aglomeragao, multidao,
cheio”;

- O entorno néo é seguro;

- %1 da amostra falam em perda / crise / diminuigdo das compras.

Os pontos fracos precisam ser trabalhados em parceria com os 0rgaos
publicos, a seguranca suportada pela policia militar e a inteligéncia da policia civil,
faria a diferenca em relagdo a seguranca no entorno do empreendimento. O entorno
tendo inseguranca, faz com que o publico que vem a pé dos varios prédios que
possui 0 entorno, figue com receio de ir ao Shopping. Um dos pontos que precisa
ser analisado, € a necessidade de uma expansdao no tamanho, porque o
empreendimento fica pequeno em relacdo a quantidade de frequentadores que vao
ao empreendimento, a sensacao de cheio, faz com que os frequentadores vao ao
outro shopping. A crise que se agrava a cada dia em nosso pais, limita cada vez
mais o0 consumo, 0 importante é melhorar os eventos e o mix de lojas do
empreendimento. Além desse efeito da crise, as pressfes inflacionarias também
vém prejudicando o varejo via reducdo de rendas disponiveis. Uma vez que as
pressdes de precos vém sendo protagonizadas por itens de primeira necessidade no
orcamento familiar (como alimentacdo, medicamentos e etc.), esta sobrando cada
Vez menos recursos para consumo no varejo.

Segundo informac¢Bes da Abrasce, ap6s o choque de precos administrado
em 2015, atualmente sédo os precos dos alimentos que vem comprimindo a renda
entre novembro de 2015 e junho de 2016, tais itens acumularam elevacao de 11,0%
nos precos, ante alta de 6,5% no IPCA geral. Como responsavel por pouco mais de
25% do orcamento familiar, tal movimento foi o principal responsavel pela reducéao
da renda disponivel para consumo no periodo — de 36,0% para 35,2% do
orcamento. Para este indicador, a expectativa € de reducdo adicional, tendo em vista
que os precos dos alimentos devem manter evolugdo acima do IPCA geral, sendo

um limitante adicional importante para o varejo. Por outro lado, a Tendéncias segue
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com a avaliacdo de que a relativa melhora do ambiente para o consumo deve ser
bastante gradual. A principal limitacdo € o baixo dinamismo do mercado de trabalho,
cujo processo de distensédo segue disseminado entre os setores. Na margem, até ha
uma desaceleracdo no ritmo de cortes de vagas no mercado formal (-125 mil em
junho, ante -132 mil em maio e -145 mil em abril), mas a tendéncia de destruicdo de
vagas deve persistir nos proximos meses. Assim, a taxa de desemprego deve
continuar subindo e, em 2017, atingir média de 13,0%. Agregado a isso, 0S
rendimentos reais das familias também devem seguir caindo, frente a um ambiente
de atividade fraca e inflag&o elevada.

O gréfico abaixo fornecido pela Abrasce, mostra a parcela do orgamento das

familias disponivel apds consumo de itens essenciais:

38.0%

37.5%

37.0%

36.5%

36.0%

35.5%

35.0%

34.5%
™~ o0 N o L o~ (22] < w O ~
o o o i i i -4 i i i L
Moy S~ ey Sy ey Novay S~ ~ ey S S~
c = | = = c = = = = e c
s & 8 S & 8 S & & & 8

-@-Renda disponivel

5 Comparativo das vendas percentuais do Shopping Jardins X Shoppings do
Brasil
Comparando os resultados do Shopping Jardins X outros Shoppings do
Brasil, baseado nos resultados consolidados das vendas percentuais do Shoppings
do Brasil e nos resultados das vendas do Shopping Jardins, encontramos o
desempenho do grafico abaixo:
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Comparativo Vendas | ABRASCE vs SCJ

60% 4,6%
, 4,1%
2,0% .—‘"\ /’\- ? 3,1%
2,15
2,0% ‘ TAR 9/\\
R 1% ! 4 @

-2,0%

jun/15 Jjul/15 ago/15 set/15 out/15 nov/15 dez/15 jan/16 fev/16 mar/16 obr/16 mai/16

~—a— ABRASCE —e—SCJ

Acumulado Ano

Acumulado 12meses

ABRASCE SCJ

ABRASCE (resultado percentual de vendas dos Shoppings do Brasil): Associacdo
Brasileira de Shopping Centers do Brasil.
SCJ (resultado percentual de vendas do Shopping Jardins): Shopping Center Jardins.

Os resultados mostram que o Shopping Jardins se sobressai em relacdo aos
outros Shopping do Brasil. Mesmo com a situacdo vivida pelo Brasil, na qual
estamos em uma crise politica e financeira, o resultado do Shopping Jardins é
positivo no acumulado do ano e no acumulado dos ultimos 12 meses, enquanto o
restante dos Shoppings do Brasil estd negativo no acumulado do ano e no

acumulado dos ultimos 12 meses.
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6 Consideracdes Finais

O trabalho teve a finalidade de mostrar os pontos fortes que faz com que o
Shopping Jardins se destaque no comparativo de vendas em relacdo aos outros
Shoppings do Brasil e os pontos fracos que precisam evoluir para deslanchar ainda
mais em suas vendas, apesar da crise politica e financeira que vive o Brasil
atualmente. O Shopping Jardins se destacou positivamente em seus resultados
comparados com os outros Shoppings do Brasil que ficou negativo em relacéo as

suas vendas.

O Shopping Jardins com a intencdo de melhorar as vendas, precisa realizar
um trabalho junto aos 6rgdos de seguranca publica e prefeitura, com a intencao de
melhorar a sensagdo de seguranca, iluminacdo e limpeza no bairro Jardins,
proporcionar acdes de marketing que fomente o aumento das vendas, treinar a
equipe de forma que o tratamento com o cliente seja de cordialidade. Desta forma o

cliente terd maior aspiragdo em comprar e frequentar o Shopping Jardins.
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ABSTRACT

This article presents, such as title, comparative sales performance analysis of the
Gardens Mall in Aracaju-SE and other shopping centers in Brazil, showing the
negative result of the sales of shopping centers in Brazil and the small increase in
sales of the Gardens Mall, came the following issue of the analysis as the Gardens
Mall has achieved positive results in comparison to the shopping centers in Brazil?
This article aimed to analyze the sales performance of the Gardens Mall in relation to
other malls in Brazil, and identify the strengths and weaknesses of the sales
performance of the Gardens Mall. Based on this subject, the theoretical foundation
supports that shopping centers are meeting places, leisure and entertainment, make
life easier for people offering solutions to diverse demands. The research
methodology used in this case study was on the objectives, exploratory, descriptive,
and as the objective was to field and documentary. We used the technique of
residential direct personal interviews and / or home to 400 people. Came to the
conclusion that there are strengths and weaknesses that need to evolve to further
take off in sales, despite the political and financial crisis affecting Brazil, there is a
need for practical application of the main approaches based on this work, safety
lighting and cleaning the surrounding Gardens Mall.

Keywords: Comparative analysis. sales performance. Gardens Mall. Shopping
centers in Brazil.

21



