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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar de que maneira o perfil dos consumidores
influencia no comportamento de compra dos mesmos. Obviamente, cada individuo
tem suas necessidades, mas um conjunto de pessoas com desejos em comum
constituem um publico-alvo. O presente trabalho buscou conceituar, de forma clara,
o comportamento do consumidor, além de enumerar diversas variaveis que 0
compdem, a fim de compreender, com clareza, o que fazer para satisfazer cada uma
das necessidades de cada um dos tipos dos clientes. O objeto em que este
fenbmeno é avaliado € o Shopping Alpha, importante centro comercial da cidade de
S&o Luis, capital do estado do Maranhdo. Buscou-se, através da aplicagdo de um
questionario quali-quantitativo, compreender quais as caracteristicas dos
consumidores gue frequentam este empreendimento. Para a analise foram utilizados
dados priméarios, coletados em campo de 09 a 15 de junho de 2014. Dados
secundéarios foram obtidos em livros da area de administracdo, com foco
principalmente em marketing. Concluiu-se que, o0s principais fatores que
influenciaram o comportamento dos consumidores sé&o a renda e a localizacdo de
sua moradia. Além disso, constatou-se que 0s principais fatores externos aos
consumidores que influenciam na sua satisfacdo ou insatisfacdo com a aquisicdo de
um produto/servico sdo questdes de relacionamento humano entre estes e
funcionéarios de lojas e/ou do Shopping Alpha, como o atendimento. Apds, foram
apontados alguns pontos de melhoria ao Alpha, para que o mesmo melhore em

alguns aspectos considerados criticos pelos respondentes

Palavras-chave: Perfil dos consumidores. Comportamento do consumidor. Publico-
alvo. Shopping Alpha.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the consumer profile influences the purchasing
behavior of the same. Obviously, each individual has their needs, but a group of
people with common desires constitute an audience. The present study sought to
conceptualize, clearly, consumer behavior, and enumerate several variables that
make up the order to understand, clearly, what to do to meet each of the needs of
each type of customer. The object in which this phenomenon is evaluated is the
Alpha Mall, a major city of Sdo Luis, capital of Maranhdo State mall. We sought
through the application of a qualitative and quantitative survey to understand the
characteristics of consumers who attend this venture. Were used primary data
collected in field 09 to 15 June 2014. Secondary data were obtained from books of
administration area, focusing mainly on marketing to the analysis. It was concluded
that the main factors that influence consumer behavior are income and the location of
his house. Furthermore, it was found that the main external factors that influence
consumers in their satisfaction or dissatisfaction with the purchase of a product /
service are matters of human relationship between these and store employees and /
or Shopping Alpha, as attendance. After some improvement points to the Alpha were

appointed to the even better in some aspects considered critical by respondents

Keywords: Profile of consumers. Consumer behavior. Audience. Shopping Alpha.
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1 INTRODUCAO

Os Shopping Centers sdo uma espécie de “condominio” para o varejo.
Ao invés de moradores, ha lojistas; no lugar da figura classica do sindico existe uma
administracdo e, os convidados foram substituidos por consumidores. Esse foi o
contexto de concepcdo de uma modalidade de negécio que se expandiu pelo o
mundo.

O surgimento dos Shopping Centers, uma nova maneira de varejo, criou
uma nova forma de consumo. A ideia de reunir, no mesmo local, uma gama de
opcBes em compra de bens, de lazer e diversas formas de prestacao de servicos foi
rapidamente pulverizada no Brasil e no mundo.

Com uma populacdo urbana em constante crescimento, em especial nas
capitais, houve aumento nos congestionamentos em transito de veiculos, da
criminalidade e a prépria expansédo das cidades, que tinha pontos cada vez mais
distantes entre si. O cenario era muito favoravel para a instalacdo dos Shopping
Centers. Afinal, numa tarde, por exemplo, vocé pode comprar roupas, assistir a um
filme no cinema e cortar o cabelo. Como adicional, ainda ha a conveniéncia, o
conforto e a seguranca de permanecer num ambiente que combina estética e
funcionalidade.

A relevancia deste estudo se da em duas vertentes: a primeira é a
académica, jA& que um Shopping Center contempla uma realidade muito util
cientificamente para profissionais que trabalham com gestdo. Neste mercado tudo é
uma questdo de indicadores, que revelam as metas a serem alcancadas e as
respectivas métricas para acompanhamento de performance de cada uma das
areas.

A segunda é a mercadoldgica, tendo em vista a relevancia do setor na
economia nacional. Segundo a Associagdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE) “o0 mercado atingiu um total de R$ 129,2 bilhdes em vendas no ano de
2013, o que representa cerca de 3% dos R$ 4,8 trilhdes produzidos internamente no
pais no mesmo ano” (ABRASCE, 2014, p. 5). O mesmo levantamento aponta para
um crescimento de 8,6% em comparacdo com 2012, o que sO refor¢ca a expansao

desse mercado.
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O objetivo deste trabalho é desenvolver um estudo acerca da influéncia
do perfil do consumidor, aliado aos fatores comportamentais, na compra de produtos
e servicos no Shopping Alpha. De uma maneira mais especifica, objetiva-se saber
quais as caracteristicas do frequentador do shopping, como idade, sexo e grau de
escolaridade, além de compreender todas as varidveis desde a sua ida aos
corredores até o processo final de aquisicdo de um produto ou servico. Afinal, De
que forma o perfil do consumidor aliado aos fatores comportamentais influencia a
compra de produtos e servicos no Shopping Alpha?

O presente trabalho se divide em referencial tedrico, metodologia e
estudo de caso. A primeira etapa aborda duas principais vertentes: o comportamento
do consumidor, bem como suas definicdes, influéncias dos fatores comportamentais
no processo de compra de produtos e servicos além de aprofundar-se no mérito da
satisfacdo do consumidor; e panorama do mercado de Shopping Centers, onde séo
apresentados dados e informacgdes que evidenciam a relevancia deste setor para a
economia.

Na segunda etapa, explica-se a utilizacdo dos métodos para obtencao
das informacdes que embasaram as conclusdes deste trabalho. Enquadra-se esta
pesquisa de acordo com o tipo de pesquisa, distingue-se universo e amostra se
esclarece os parametros para tratamentos de dados e, consequentemente, as
limitagdes do método.

Por altimo, apresentam-se os resultados, aonde emerge-se na realidade
do Shopping Alfa, identificado, com base nos parametros pré-estabelecidos na
metodologia, o perfil dos clientes. Apresentados os dados, o trabalho é concluido
com ponderagOes feitas a partir das informagdes colhidas in loco, e s&o
apresentados 0s principais pontos da teoria, da investigacdo empirica além de

sugestdes estratégicas para o Shopping Alpha e pesquisas futuras.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: reflexdes, fatores comportamentais e
efeitos

O seguinte capitulo é uma descricdo acerca do comportamento do
consumidor. Apresenta-se primeiramente, as definicbes daquilo que se
compreender como um comportamento voltado ao consumo. Posteriormente, sdo
apresentados diferentes pontos de vista de autores que buscaram evidenciar
aquilo que influencia esse comportamento. Por ultimo, sdo expostas as premissas

para a satisfagcdo do consumidor.

2.1 Definicbes

Entender como se comporta o consumidor é algo vital para utilizar-se de
estratégias alinhadas com as necessidades e expectativas do mesmo. O estudo
desse comportamento é crucial para a ado¢cao de estratégias empresariais. Ter a
concepcao de como o publico-alvo reage a estimulos antes, durante e depois da
aquisicao de determinado produto ou servico € que molda as a¢des do marketing
de uma organizacao, e ndo contrario. Portanto, € muito Gtil ter em vista a definicdo
do comportamento do consumidor, 0 que o influencia no processo de compra e de
gue forma pode-se satisfazé-lo.

Toda e qualquer atividade de marketing tem, por natureza, uma Unica
finalidade: Representar uma interseccdo entre uma organizacdo e o0 seu publico-
alvo. E por qué? Assim, quem oferta produtos e servicos estara sempre apto a
satisfazer as necessidades dos seus consumidores. Para isso, o vendedor ou
prestador de servico deve, além das necessidades, conhecer principalmente como
se comporta esse consumidor, afinal, tal comportamento é decisivo no processo de
compra.

Schiffman e Kanuk (2000) apresentam que o comportamento do
consumidor é como ele se comporta ao pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de
produtos e servicos que esperam que satisfacam suas necessidades. Ja para
Solomon (2002), o comportamento do consumidor € um conjunto de processos

relacionados a selecdo, compra uso ou disposi¢cdo ndo sé de produtos e servicos,
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mas também de ideias e experiéncias que possam satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores.

De uma maneira mais breve e abrangente em relacdo aos autores citados
anteriormente, Minor e Mowen (2003) afirmam que o termo comportamento do
consumidor pode ser compreendido como sendo o0 estudo das unidades
compradoras e processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na
disposicédo de mercadorias, servi¢os, experiéncias e ideias.

Ou seja, a satisfacdo do consumidor ndo esta ligada somente ao
processo de compra em si, j& que envolve também pressupostos ideoldgicos e
empiricos. Também fica claro na visdo de Solomon (2002) que a experiéncia de
consumo nao é pertinente somente a individuos, afinal, uma organizacédo que usufrui
do servico de um fornecedor também esta consumindo.

Existem diversas teorias sobre o comportamento do consumidor, cada
uma com seus enfoques e pressupostos que as alicercam. Arnould, Price e Zinkhan
(2004) afirmam que a Economia ajuda na compreenséao da resposta do consumidor
sobre precos, e consegue explicar aspectos do processamento de informacéo e da
escolha de produtos utilizando-se da teoria da utilidade. Ainda conforme dizem os

autores, outras areas do conhecimento sdo muito Uteis nesse sentido:

A Histéria e a Geografia se ocupam do estudo das origens e do
desenvolvimento da cultura de consumo e do impacto do marketing. A
Psicologia orienta estudos sobre os processos de aprendizagem, de
formacao de atitudes, tomada de decisdo do consumidor. A Sociologia pode

se utilizar a influéncia do grupo sobre a deciséo de compra. (ARNOULD;
PRICE ; ZINKHAN, 2004, p.9)

Para estes autores, entdo, o comportamento do consumidor nao pode ser
compreendido com um assunto pertencente a somente uma Unica area do
conhecimento. Isso porque, como foi evidenciado, € um assunto que impacta e é
impactado por multiplas &reas do conhecimento, tornando-o multidisciplinar.

Apesar de haver a contribuicdo de diversas areas para o estudo do
comportamento do consumidor, existem duas vertentes académicas que se
destacam. Oliveira-Castro e Foxal (2005) evidenciam duas correntes principais: que
uma delas sdo a)economistas comportamentais, que apoiam a premissa de

maximizacdo de retornos; a outra € composta pelos b)analistas do comportamento,
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0s quais favorecem conclusdes em termos de maximizacdo de alternativas de
escolha.

Assim, pode-se ver a questdo do comportamento de consumo sob dois
vieses: 0 primeiro o mercadoldgica, onde se enxergam o0 investimento e o
subsequente retorno oriundo dele e o segundo, que tem um carater social, visa, de
uma maneira mais analitica, considerar todas as op¢des possiveis e tomar a decisdo
de acordo com o aquilo que se conhece acerca do comporto de consumo de
determinado (s) consumidor(es).

No entanto, outro autor pontua que sdo trés as correntes tedricas

possiveis acerca do comportamento do consumidor. Como afirmam Engel, Blackwell
e Miniard. (2000, p.57, grifo do autor):

A primeira corrente é chamada de perspectiva de influéncia do consumidor,
utiliza o entendimento das pessoas que desejam afetar o comportamento do
consumidor. Essa linha de pesquisa se apdia na légica positivista, ou seja,
tentam prever e entender o comportamento do consumidor e buscam
relacbes de causa e efeito que resultem em acbBes de educacdo dos
consumidores; A segunda corrente reflete a perspectiva pés-moderna, o
objetivo é entender a légica do consumidor ndo tentando influencia-lo. Esta
linha segue os aspectos das experiéncias de consumo, na busca de
sensacdes na fantasia e nos aspectos emocionais advindos do consumo.
Por ultimo, a terceira, representada pela perspectiva global intercultural, que
mostra que as necessidades e os processos decisérios dos consumidores
sdo universais, por outro lado reconhece que existem diferencas culturais
nas maneiras com que motivacdo e comportamento ocorrem na prética.

O autor afirma ainda que comportamento do consumidor pode ser
entendido, entdo, como o estudo dos processos envolvidos nas escolhas, nas
compras, nos usos e no descarte ndo apenas de produtos, mas também servicos,
idéias e experiéncias que satisfacam os desejos e as necessidades de individuos ou

grupos.

2.2 Influéncias

Comportamento de Consumo € um assunto que recebe a atencdo de
estudiosos de todo mundo, a fim de fazer com que as organiza¢gdes compreendam

todas as variaveis influenciadoras, visto que qualquer acdo de consumo deve
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receber algum elemento motivador, que € tratada como variavel, para que o fato do
consumo seja efetivado.

Blackwell, Engel e Miniard (2000) explicam que para qualificar seus
produtos e servicos é importante que empresarios e gestores avaliem o nivel de
influéncia que cada varidvel tem sobre o comportamento de compra. Nesse
momento, levar em consideracdo as necessidades e desejos do consumidor € um
processo-chave na orientacdo das ofertas ao mercado

Os autores destacam que as variaveis que o consumidor recebe nos

processos de decisdo de compras sao classificadas de duas maneiras:

Influéncias do Consumidor: envolvem 0s aspectos pessoais de cada
individuo principalmente no que tange a formagé&o social, cultural, psiquica e
de personalidade, apontadas como: cultura, personalidade, fase da vida,
renda, atitudes, motivacées, sentimentos, conhecimento, etnicidade, familia,
valores, recursos disponiveis, opinifes, experiéncias anteriores e grupos de
pares.

Influéncias Organizacionais: envolvem 0S aspectos e recursos
organizacionais formadas pelos estimulos que o marketing produz na vida
das pessoas e da sociedade como marca, propaganda, promocdes, precos,
servigos, conveniéncia, embalagem, atributo dos produtos, boca a boca,
displays, qualidade, ambiente da loja, programas de fidelidade e

disponibilidade de produtos. (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,
2000, p 65, grifo do autor)

Ha ainda uma terceira modalidade de influéncia a ser analisada, que séo
as variaveis ambientais. Kotler e Armstrong (2007) esclareceram que essas variaveis
sdo classificadas como demogréficas, tecnoldgicas, politicas, econdbmicas e
culturais, que, em contraste as variaveis de marketing, influenciadas pelas
organizacdes, operam de forma macro, recebendo, assim, influéncias diretas dos
processos politicos e econbmicos dos Estados, bem como o seu préprio
desenvolvimento econémico, enquanto nagao, estado ou regiao.

Outros autores também avaliaram a questdo sobre outro ponto te vista.

Segundo Churchill e Peter (2005), a tomada de decisdo pelo consumidor
pode ocorrer de trés maneiras: tomada de decisdo rotineira, que envolve poucas
atividades de pesquisa e ocorre frequentemente na compra de produtos simples,
baratos e conhecidos; tomada de decisdo limitada,que envolve um nivel moderado
de atividade de pesquisa e compra, atingem aqueles consumidores que estao
dispostos a gastar algum tempo procurando valor, mas manterdo baixo seu custo de
tempo e esforco; ou ainda, tomada de decisdo extensiva, que envolve uma
consideravel atividade de pesquisa e compra, utilizada para compra de produtos

complexos, caros e pouco conhecidos ou muito significativos para os consumidores.
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Os autores lembram ainda que o que determina o tipo de tomada de

decisdo, dentre as trés descritas acima, sao quatro variaveis:
e acompra é importante para os consumidores;
e 0 preco do produto € muito alto;
e 0 produto tem caracteristicas complexas ou novas;

e ha muitas opc6es de marcas.

Dentre os autores citados, talvez seja Kotler (1998) aquele que tenha
dado a definicAho mais abrangente sobre as variaveis que influenciam o
comportamento do consumidor. O autor afirma que o comportamento do consumidor
é influenciado por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, o que &

ilustrado pelo quadro 1.

Quadro 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Cultural Social Pessoal Psicolégico
Cultura Grupos de Referéncia Idade Motivacao
Ocupagao Percepgao
Subcultura Familia Situacdo Econdémica Aprendizado
Estilo de Vida
Crencas e Atitudes
Classe Social Papéis e Status Personalidade

Fonte: Kotler (1998, p. 163)

O quadro exposto por Kotler (1998) é uma sintese de todos os fatores
gue, de uma maneira geral, influenciam o comportamento de consumo. Neste
capitulo, serd aprofundado o referencial te6rico produzido por Kotler (1998) acerca

dessas caracteristicas.
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2.2.1 Fatores culturais

S&o os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores. Segundo Kotler (1998), a cultura € o determinante mais fundamental
dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Adequando o conceito as praticas
de mercado, Schiffman e Kanuk (2000) postulam que cultura € a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade.

Sendo assim, a cultura é um dos principais fatores determinantes do
padrdo de consumo de um grupo em questdo, ja que ele aponta para diversas
necessidades e desejos do mesmo. A propria formacao das necessidades e desejos
esta associada a questdes culturais determinadas pela ética e pela moral de uma
tribo, de um povo ou de uma nacdo. E por isso que, por exemplo, é permitido o
consumo de bebidas alcoodlicas no Brasil, enquanto que é proibido fazer o mesmo no
Eqgito.

Quanto a subcultura, Kotler (1998) diz que cada cultura consiste em
subculturas menores, as quais fornecem identificacdo mais especifica e socializacéo
para os seus membros. Assub culturas incluem as nacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geograficas. No Brasil, por exemplo, existem diversas subculturas,
gue impactam no comportamento do consumidor de acordo com a regido em que ele
se encontra, afinal, casacos sdo muito bem-vindos no Sul do pais, servem como
acessorios no Sudeste e ndo caberiam nada bem no Nordeste brasileiro.

De acordo com Kotler (1998), classes sociais sao divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sédo ordenadas hierarquicamente
e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares. Ja
Churchill e Peter (2005) afirmam que a distribuicdo em classes sociais da-se em
funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na posse de bens de consumo
duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores, como a presenca de

empregados domesticos.
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2.2.2. Fatores sociais

Para Kotler (1998), os fatores sociais sdo constituidos pelos grupos de
referéncia, familia, papel social e posi¢cdo do individuo, os quais influenciam e
afetam o comportamento de consumo do consumidor. Os grupos tém influéncia
direta ou indireta, no consumidor, dependendo do grau de proximidade. Existem
varios tipos de grupos que sdo: o0s primarios, de associacdo, de referéncia, de
aspiracdo. Os familiares sdo pessoas que compdem/formam a familia do
consumidor. O papel e posicdo social referem-se aos varios papéis que as pessoas
assumem dentro dos grupos que pertencem.

A familia exerce um papel fundamental no comportamento de consumo
do individuo, j& que o faz adotar um padrdo de consumo quando 0 mesmo esta no
periodo infantil, padréo este que sera replicado de forma consciente futuramente. J&
0S grupos, que diferem-se nos mais ou menos proximos, geram referéncias de
consumo, tanto para aquilo que é desejado, quanto para aquilo que se rejeita. Por
altimo, e ndo menos importante, 0s papéis e posicdes sociais encaixam 0
consumidor em um dos diversos padrdes escalonados de consumo.

Churchill e Peter (2000) afirmam que os grupos de referéncia sdo aqueles
grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e o0s
comportamentos do consumidor. Kotler (1998, p.169, grifo do autor) complementa,

exibindo que existem dois tipos de grupos:

Primarios: constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos
colegas de trabalho; com estes grupos a pessoa interage mais
continuamente e sdo informais;

Secundarios: constituidos pelas religifes, sindicatos e profissdes, os quais
tendem a ser mais formais e exigem interagdo menos continua.

Ao se aprofundar na questdo, Schiffman e Kanuk (2000), ao perceberem
que os consumidores também sdo influenciados por grupos dos quais ndo sao
membros, descrevem que grupos uma pessoa gostaria de pertencer sdo chamados
de grupos de aspiracdo. Da mesma forma, existem aqueles grupos repudiados, que,
segundo os mesmos autores, sao denominados grupos de negacao.

Churchill e Peter (2005) ressaltam ainda as possiveis formas de influéncia
sobre os consumidores. Os autores esclarecem que na maioria dos casos 0S grupos

de referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao os
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consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se
preocuparem com 0s sentimentos dos membros do grupo.

Em suma, o que permite que um grupo seja classificado como primario
ou secundario é a forma de interacdo que ele tem com o individuo. Se for um
contato pessoa-pessoa, ele € entendido da primeira forma. Se for de natureza
pessoa-instituicdo, algo mais abstrato € tido como um secundario.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os membros da familia constituem
o grupo primario de referéncia com maior influéncia. Eles afirma que pode-se
distinguir entre duas familias na vida do comprador: a de orientacdo, que é formada
pelos pais, e a de procriacdo, por esposa e filhos. Solomon (2002) analisa a questao
de um ponto de vista social focado na atualidade, quando destaca que a
organizacdo familiar tradicional esta diminuindo e, a medida que isso acontece, as
pessoas estdo colocando énfase ainda maior em irméos, amigos intimos e outros
familiares para ter companhia e apoio social.

Ao longo da vida, as pessoas assumem diferentes papéis e posicdes
sociais. Para Kotler (1998), nesse sentido, € natural que as pessoas escolham
produtos que comuniqguem seu papel e status na sociedade. Churchill e Peter (2005)
afirmam que “as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes em relacdo a suas roupas, decoragdo domeéstica, uso do tempo de lazer,

escolha dos meios de comunicacéo e padrdes de gastos e poupancgas”.

2.2.3. Fatores pessoais

Considerar o momento ou fase da vida pela qual passa o consumidor é
muito importante. Kotler (1998) afirma que o comportamento do consumidor também
€ influenciado por fatores pessoais que sdo a idade, a ocupacdo, a situacdo
econdmica, o estilo de vida e personalidade.

Como esclarecem Churchill e Peter (2005), a idade, sob a dtica do
comportamento do consumidor, € um conjunto de estagios pelos quais o individuo
passa e que influencia suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las. Kotler
(1998) complementa ao afirmar que as necessidades e os desejos das pessoas

modificam-se ao longo de suas vidas.
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E a profissdo exercida pelo consumidor que revela a sua capacidade de
consumir. Um exemplo simples, porém prético, explica como a ocupacéo profissional
de uma pessoa € um dos fatores que influencia no seu comportamento de consumo.
“‘Um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de
clube, um grande veleiro, enquanto que um operério ird adquirir vestimentas
simples, viajara de 6nibus e se vinculara a associagdo de moradores de seu bairro”.
(KOTLER, 1998, p.169).

De acordo com Kotler (1998), disponibilidade de renda, patriménio e
acesso a crédito constituem sdo determinantes da situagdo econdémica de uma
pessoa. Tal situacdo impacta diretamente no comportamento do consumidor, ja que
0 seu salario, o seu imoOvel e as suas garantias ao tirar um empréstimo junto a um
credor constituem, indiretamente, uma capacidade de compra.

Ao parametrizar o padréo de vida do consumidor, é necessério conhecer
as suas atividades, interesses e opinides. Kotler (1998) diz que é possivel que
empresas se posicionem no mercado através de associacdes entre seus produtos e
o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais dos mesmos.

Um fator pessoal com bastante relevancia no comportamento do
consumidor é a personalidade. Kotler (1998) afirma que a personalidade € uma
variavel importante para analise do comportamento do consumidor. Outros autores
de aprofundaram na questdo. De acordo com Richers (1984), a personalidade de um
individuo é composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses,
preconceitos e normas culturais.

Nesse sentido, Jung (1974, p.93, grifo do autor) identifica caracteristicas
que determinam tipos de personalidades, conhecidas como “personalidades

junguianas”. Sao elas:

Sentimento — Pensamento (ST): pessoa racional ao tomar decisdes, e que
avalia fortemente considera¢des econdmicas — muito sensivel a preco. Fara
um consideravel esforco ao obter informacdes para a tomada de deciséo.
Costuma evitar riscos e o seu materialismo reflete motivo pessoal e
particular;

Sentimento — Emocdo (SF): enxerga as coisas sob um ponto de vista
empirico e toma decisbes seguindo uma orientacdo subjetiva. Pode
considerar terceiros quando toma decisdes e seu materialismo reflete como
0S objetos impactaréo os mesmos.

Intuicdo — Pensamento (NT): Tem uma visdo ampla da situacao pessoal.
Pesa as opcdes mentalmente e esta pronto para considerar o risco ou ser
especulativo em suas decisdes

Intuicho — Emocéo (NF): Imagina uma ampla faixa de opc¢des ao tomar
decisdes e é altamente “orientado para pessoas” — tem possibilidade de
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considerar a opinido dos outros -. Além de tomar decisdes seguindo uma
linha subjetiva, € menos sensivel a preco e busca o risco.

2.2.4. Fatores psicolégicos

O comportamento do consumidor também é influenciado pelo fator

psicolégico, que esta relacionado a motivacdo (necessidades fisioldgicas e
psicoldgicas), a percepcéao (processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informag¢des para formar uma imagem significativa do mundo), ao
aprendizado (mudancas no comportamento de um individuo que surgem a partir da
sua experiéncia), as crencas (pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre
algo) e as atitudes (descreve as avaliacbes cognitivas e emocionais e tendéncias
relativamente consistentes de uma pessoa para com um objeto ou idéia).

De acordo com Kotler (1998), um motivo ou impulso é uma necessidade
gue esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir. Schiffmane
Kanuk (2000) complementam, afirmando que a motivacdo € a forga motriz interna
dos individuos que os impele a a¢éo, a qual é produzida por um estado de tenséo,
que existe uma vez que ha uma necessidade ndo satisfeita. A Administracdo de
Marketing, segundo Kotler e Keller (2006, p. 123), considera trés teorias da
motivacao:

Teoria da Motivacdo de Freud: Freud assumiu que as for¢as psicolégicas
reais que moldam o comportamento das pessoas s&do inconscientes. Assim,
as pesquisas conduzidas tendo por base esta teoria tém levado a hipGteses
muito interessantes, como: os consumidores resistem as ameixas secas
porque elas sdo enrugadas e lembram pessoas velhas; os homens chupam
charutos como uma verséao adulta de chupar o dedo e outros;

Teoria da Motivacdo de Maslow: para Maslow, as necessidades humanas
sdo organizadas numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos
urgentes. Maslow chegou a esta conclusdo buscando responder por que as
pessoas sdo dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas.
Teoria da Motivacdo de Herzberg:desenvolveu a teoria dos dois
fatores:insatisfatérios (aqueles que causam a insatisfacdo) e satisfatorios
(agqueles que causam a satisfacéo). Sao duas as implicacdes de tais teorias:
primeiro, devem-se evitar os fatores que causam a insatisfacdo; depois,
identificar os fatores que causam a satisfacéo.

Kotler (1998) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta
pronta para agir. Neste sentido, percepcdo é a forma pela qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacgdes para criar um quadro significativo do

mundo. Nesse sentido, Schiffman e Kanuk (2000) definem percep¢do como o



23

processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a
um quadro significativo e coerente do mundo.

Para Kotler (1998, p.175, grifo do autor), sdo trés o0s processos de
percepcao:

Atencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos
relacionados a uma necessidade atual, assim como & mais provavel que
percebam estimulos previstos e estimulos cujos desvios sejam maiores em
relacdo a um estimulo normal.

Distorcdo seletiva: tendéncia de as pessoas interpretarem as informacgfes
conforme suas intencBes pessoais, reforcando suas pré-concepcbes ao
invés de contraria-las

Retencéo seletiva: as pessoas tendem a reter as informacdes que reforcem
suas atitudes e crengas.

Para Kotler (1998), aprendizagem sé&o todas as mudang¢as ocasionadas
no comportamento de um individuo em funcédo de suas experiéncias. O autor, nesse
ponto, ressalta que, ao associar impulsos fortes a um produto pode-se desenvolver
demanda para o mesmo, usando principalmente sugestdes motivadoras e
fornecendo reforco positivo. Richers (1984) salienta que o homem é capaz de
aprender e alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua
experiéncia passada. Ele ainda distingue duas possibilidades com relacdo a
natureza das experiéncias: cognitiva, por meio da qual o individuo se conscientiza
de um estimulo e afetiva, que ocorre quando alguém comeca a apreciar o estimulo
apos tornar-se consciente dele.

Segundo Kotler (1998, p. 176), “crenca é um pensamento descritivo que
uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as
pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto. Sobre a
questdo de crengas e atitudes como fatores de influéncia no comportamento do
consumidor, o autor reforca que, o homem, enquanto individuo, é dotado de razdo e
personalidade Unicas.

Neste tdpico do trabalho, esclareceu-se a questdo das influéncias sobre o
comportamento do consumidor. Em outras palavras, buscou-se aqui compreender,
através de uma abordagem causal, todas as varidveis que propiciam a intencdo de
compra ou ndo de um produto ou servico por parte desse consumidor. No topico
seguinte, discutiremos a questdo da satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo ao
consumir o produto ou servico. Trataremos, entdo, de uma abordagem

consequencial.
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2.3 Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor pode ser entendida como um importante
termOmetro para avaliar o produto ou prestacdo de servico de uma empresa. Ela
simboliza 0 espaco existente entre a expectativa do cliente e a percepcdo que o
mesmo tem do produto ou do servi¢o prestado. Se a satisfacdo pode ser entendida
como fator vital para as organizacdes, a auséncia dela pode ser determinante para o
fracasso. Portanto, além de satisfazer a necessidade do cliente, as empresas devem
excedé-las.

Muitos autores se preocuparam em definir o conceito de satisfacao.
Segundo Kotler (2005, p. 42), satisfacdo é: “Satisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o

desempenho (ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas”.

Ja Schmitt (2004) se refere a satisfagcdo como:

Uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
compraram o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes
estdo insatisfeitos; se estiver acima, estdo satisfeitos. O modelo de satisfeito
do cliente se preocupa muito mais com a funcionalidade do produto que
com a experiéncia do cliente.

Enquanto Vavra (1993) afirma que:

Satisfacao é oferecer produtos ou servigos que atendam as necessidades e
expectativas dos clientes. Uma organizacdo somente obtera a satisfacédo
plena dos clientes se os produtos e/ou servicos ofertados por eles
atenderem as exigéncias do publico-alvo.

Durante muito tempo questionou-se qual seria a natureza da satisfacao
do consumidor. Diversos autores afirmavam que esta seria naturalmente cognitiva,
e, portanto, légica e racional. No outro extremo da discusséo estavam aqueles que
consideravam que a satisfacdo era, na verdade, uma resposta emocional tida pelo
consumidor. Um autor se destaca, de forma pioneira, ao interligar as duas
interpretacoes.

Segundo Oliver (1980, p. 135) a satisfacdo é:

a avaliacdo da surpresa relativa ao processo de aquisicdo e consumo de um
produto. E o estado psicologico do consumidor resultante de uma
comparacao entre as suas expectativas relativas ao produto e o sentimento
obtido ap6s a compra e o consumo do produto.
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O autor ainda afirma que ela tem um carater relativo, isto é, a sua
avaliacdo é um processo comparativo entre a experiéncia subjetiva vivida pelo
consumidor e um padrao de referéncia inicial, consubstanciando-se na comparacao
das expectativas e percepcdes do desempenho do produto. No entanto, o proprio
autor diz que, antes da sua compra, os consumidores formam expectativas sobre os
produtos/servicos. A compra e 0 subsequente uso revelam niveis de desempenho
que sdo comparados as expectativas, usando-se “melhor que”, “igual a” ou “pior
que”.

O julgamento que resulta desta comparacéo é rotulado desconformidade
negativa, se o produto for pior que o esperado; desconformidade positiva se for
melhor que o esperado e simples confirmagéo, se for como o0 esperado. A
confirmacédo/desconformidade gera uma avaliacdo global da experiéncia de
consumo, levando a uma reacao emocional, que € a satisfacdo ou a insatisfacao.

O modelo, conhecido como Paradigma da Desconformidade, gera trés

resultados possiveis:

Confirmagédo: ocorre quando a percepcdo de desempenho atual do produto
vai de encontro as expectativas geradas, o que leva a um sentimento
neutro;

N&o Confirmacao Positiva: sempre que a percepgcdo de desempenho é
melhor do que as expectativas, o que conduz a satisfagao;

N&o Confirmagcdo Negativa: quando o desempenho é pior do que as
expectativas criadas, o que conduz & insatisfacdo. (OLIVER, 1980, p.

220, grifo do autor)

Oliver (1980) afirma que, de acordo com este esquema tedrico, a
satisfacdo do cliente é determinada pela diferenca ou comparacdo entre a
percepcdo do desempenho de um produto e as expectativas que tem o consumidor

antes da aquisi¢do. O quadro 2 representa o Paradigma da Nao Conformidade.
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Quadro 2 - Paradigma da ndo conformidade

O PARADIGMA DA NAO CONFORMIDADE

N&o Confirmagéo Confirmacéao N&o Confirmagéo
Negativa Positiva
Percepcéao Percepcéao Percepcéao

< = >
Expectativa Expectativa Expectativa

Fonte: Oliver (1980, p.460).

E pouco provavel conhecer-se a satisfacdo do consumidor de maneira
isolada, sobretudo se ndo se sabe quais sdo essas necessidades. No proximo
topico, sera aprofundada a teorizacdo feita por um grande tedrico acerca das

necessidades humanas.

2.4 TeorizagOes sobre as necessidades humanas

As necessidades humanas sdo variadas. Tém naturezas diferentes,
urgéncias variadas e geram impactos mais ou menos relevantes conforme nao
satisfeitas. Mas, todas tém algo em comum: as condigcdes em que vive o individuo
em determinado momento. Seria légico, entdo, enquadra-las, de forma
hierarquizada, conforme as etapas da vida de um pai, de um trabalhador, e,
obviamente, de um consumidor. E neste ponto, pois, em que se baseia toda a Teoria
das Necessidades do psicologo norte-americano Maslow (1908-1970).

A Teoria das Necessidades dispde os fatores de satisfacdo do ser
humano em uma escala piramidal, dividindo-a em cinco niveis. Segundo Robbins
(2002), a base da piramide compreende as necessidades de nivel baixo, que sao as
necessidades fisiolégicas e de seguranca; o topo da piramide é constituido pelas
necessidades de nivel alto, representantes da busca pela individualizagdo do ser,

séo as necessidades sociais, de estima e de autorealizacao.
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E possivel ver, na figura 1, a disposi¢éo dos cinco niveis de forma visual.

Figura 1- A Piramide das Necessidades de Maslow.

Auto-
realizacao

Estima

/ Sociais

Seguranca

/ Fisiologicas \

Fone: Robbins (2002, p.152).

O autor define os niveis de necessidade da seguinte forma:

¢ Fisiologicas: incluem fome, sede, abrigo sexo e outras necessidades
corporais.

Seguranga: inclui seguranca e protecdo contra danos fisicos e
emocionais.

Sociais: Incluem afeicdo, aceitagcdo, amizade e sensacdo de
pertencer a um grupo.

Estima: Inclui fatores internos de estima, como respeito préprio,
realizag@o e autonomia; e fatores externos de estima, como status,
reconhecimento e atengao.

Auto realizagdo: a intencdo de tornarem-se tudo aquilo que a pessoa
€ capaz de ser; inclui crescimento, auto desenvolvimento e alcance
do préprio potencial. (ROBBINS, 2002, p. 152)

Segundo a Teoria, & medida que um nivel de necessidade € atendido, o
préximo torna-se dominante, ou seja, busca-se constantemente uma condi¢do de
estabilidade em um nivel para ir a busca, imediatamente, da mesma condi¢do no
nivel seguinte, perfazendo uma escala de constante ascensdo. Como é visivel, o
primeiro grupo de variaveis é composto somente por variaveis externas ao individuo,
engquanto que o segundo grupo é composto por variaveis externas. Robbins (2002)

as distingue em extrinsecas e intrinsecas.
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Relacionando a questdo da Teoria das Necessidades com o
Comportamento do Consumo, fica evidente como o nivel de necessidade em que
um consumidor se encontra € determinante para a compreensdo das suas
percepcdes e das suas expectativas. Afinal, alguém que esta no primeiro nivel nao
almeja comprar o carro ou a casa do ano, tampouco ser promovido no trabalho. Sob
0 angulo das necessidades, sao dois grupos diferentes, ja que possuem uma série
de necessidades distintas.

No entanto, a linha de Maslow ndo é a Unica teorizacdo a respeito das
necessidades humanas. Outra abordagem sugere um ponto de vista diferente
acerca das necessidades humanas. Alderfer e Schneider (1973) sugerem a Teoria
ERG, que transforma os cinco niveis de Maslow em apenas trés: existéncia
(existence), relacionamento (relatedness) e crescimento(grow).

Na figura 2 é possivel compreender, visualmente, a disposicao dos trés
niveis de Alderfer e Schneider (1973):

Figura 2 - Comparativo entre a Teoria de Maslow e a Teoria ERG (Adaptado)

Modelo de Maslow Modelo de Alderfer
(Necessidades) (Necessidades)

1. Fisiolégicas

___‘_______,__’_-'1, De Existéncias (E)
2. De Seguranga

3. De Amizade

_’_’_______,__:—2. De Relacionamento (R)
4. De Estima
5. De Auto-Realizagio 3. De Crescimento (G)

G. do inglés Growth

Fonte: Robbins (2002, p.157).

Para Robbins (2002, p.157), a Teoria ERG define estes trés niveis da
seguinte forma:

o Existéncia: incluem todas as necessidades psicolégicas e materiais,
por exemplo, fome e sede assim como outras necessidades
materiais como pagamento de salario relacionado ao trabalho e a

seguranca fisica.
e Relacionamento: dizem respeito ao desejo que as pessoas tém de ter
relacionamentos com outras pessoas e que estes relacionamentos
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se caracterizem por um compartihamento mutuo de idéias e
sentimentos.

e Crescimento: incluem o desejo de ter uma influéncia criativa e
produtiva sobre si mesmo e sobre o ambiente em que vive. A
satisfacdo da necessidade de crescimento ocorre quando uma
pessoa engaja em problemas para 0s quais necessita utilizar
plenamente suas capacidades e desenvolver novas capacidades.

A teoria ERG se assemelha, em alguns pontos, a de Maslow. Segundo
Robbins (2002), Alderfer e Schneider (1973) também sugerem uma relagéo
sequencial entre as necessidades a serem satisfeitas, além de concordarem que as
necessidades de nivel baixo levam a um desejo de satisfazer as necessidades de
nivel alto. No entanto, Robbins (2002) admite que mais de uma necessidade pode
estar ativa ao mesmo tempo; se uma necessidade de nivel alto for reprimida, o
desejo de satisfazer outra de nivel mais baixo aumentara. A segunda diferenca
citada constitui 0 que Robbins (2002) chamou de frustracdo-regressao. Conceito que
vai de encontro a idéia defendida por Maslow ao dizer que um individuo ficaria em
um determinado nivel de necessidade até este ser atendido em sua plenitude.

Ao comparar uma teoria a outra, nota-se que a principal diferenca entre
ambas é a possibilidade de alguém migrar de um nivel para o outro. Fazendo o
paralelo com o comportamento de consumo, fica evidente que, para a Teoria das
Necessidades um consumidor s6 adquire aquilo que esta em seu nivel, enquanto
que, para a ERG, isso € uma possibilidade tanto quanto a aquisicdo de produtos e
servicos relativos a outros niveis.

E partir desse ponto que comeca a acdo das empresas. Variaveis
externas como a cultura, a politica, a economia e, consequentemente, o consumidor
gue esta inserido nesse contexto, sdo que influenciam as ac¢fes internas de centros
comerciais, prestadores de servicos e da industria. Adentraremos neste assunto no

subtopico a seguir.

2.5 O composto de marketing

7z

Como exposto anteriormente, é grande o numero de variaveis
incontrolaveis por parte de uma empresa que pretende definir os seus
consumidores. Uma gama de fatores econémicos, sociopoliticos e ideoldgicos

devem ser considerados quando uma organizacao define o seu posicionamento, isto
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7 hY

é, a forma como o produto é percebido por esses consumidores frente a
concorréncia. Para defini-lo, € uma necessaria a ado¢do de uma estratégia apoiada
por variaveis internas, ja controladas pela empresa. E o chamado Composto de
Marketing.

Muitos autores se debrucaram sobre a questdo do Composto de
Marketing; uns seguiram pela linha mais conceitual. Churchill Junior e Peter (2005)
enfatizam que o composto de marketing “¢ uma combinagdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
organizagao.

Outros estudiosos buscaram identificar e compreender a fundo cada uma
das variaveis Segundo Czinkota e Dickson (2001) o composto de marketing consiste
no desenvolvimento de estratégias em quatro areas de decisdo: produto, preco,
distribuicdo (ou praca) e promocdo, mais conhecidos como os “quatro P’s de
Marketing”. Kotler (1998) complementa, afirmando que os 4Ps representam a visédo
gue a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para
influenciar compradores.

Ha ainda estudos na vertente da percepcdo gerada no consumidor pelo
consumidor. Cobra (1992, p.43) ressalta alguns pontos necessarios para satisfazé-lo

sem que a empresa arrisque a sua sustentabilidade financeira:

€ preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa
gualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores,
com boas acdes de modelos e estilos, com nome atraente de marca,
acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servicos e quantias aos USUarios que proporcionem
adequados retornos financeiros a organizagéo.

Para a melhor compreensdo de cada uma das variaveis, elas serao

expostas isoladamente.

2.5.1 Produto

Produto é tudo aquilo oferecido ao mercado, de forma tangivel e
palpavel, e que tem como objetivo incidir em uma transagdo financeira. Segundo

Kotler (2000), o produto representa algo que pode ser oferecido a um mercado para



31

a sua apreciacdo, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo,
necessidade ou demanda. Sob o angulo de decisGes sobre o produto, Czinkota e
Dickson (2001) afirmam que abrangem diversos assuntos, como o desenvolvimento
de novos produtos, a composicdo da marca, da embalagem, a rotulacdo e o
gerenciamento estratégico dos produtos ao longo do seu ciclo de vida. De uma
maneira mais sintética, Churchill e Peter (2005) definem que o elemento produto
refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente, com o propoésito
de troca.

Pode-se dizer entdo que o produto é aquilo com uma forma fisica, que
tem uma marca, uma embalagem e um ciclo de vida para satisfazer a necessidade
de um consumidor que tem intencdo e capacidade de adquiri-lo através de uma

transacéo financeira.

2.5.2. Preco

O preco constitui um dos principais comparativos feitos pelo consumidor
ao confronta-lo com o beneficio gerado por determinado produto ou servigo.
Segundo Pinho (2001), preco € uma variavel que pede a determinacdo de escolhas
quanto a formacdo do preco final para o consumidor (alto, médio, baixo) e das
politicas gerais a serem praticadas em termos de descontos, vendas a prazo,
financiamento. J& Kotler e Armstrong (1993, p.216) avaliam as influéncias na

deciséo sobre precos, ao afirmar que:

as decisdes de precos de uma empresa sdo afetadas por muitos fatores
internos e externos. “Os fatores internos incluem os objetivos de marketing
da empresa, sua estratégia de mix de marketing, custos e organiza¢do. Os
fatores externos incluem a natureza do mercado, a demanda, a
concorréncia e outros fatores ambientais.

N&o é algo simples, portanto, a tarefa de precificacdo. Além de garantir
uma percepcdo positiva no custo-beneficio por parte do cliente, a estratégia de
preco tem que considerar a forma e capacidade de pagamento do seu publico-alvo

de forma rentavel e lucrativa para a organizagao.
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2.5.3 Promocao

As promogdes representam um primeiro contato entre o consumidor de
uma marca, uma empresa e, consequentemente uma possibilidade de satisfacéo de
uma necessidade. Elas devem criar, de forma rapida e objetiva, uma percepcao de
custo-beneficio para seu publico-alvo, gerando assim, demanda para seus produtos.

Para caracterizar o termo promoc¢ao, Nickels e Wood (1999, p. 67) o

definem como:

processo de avaliar as atitudes dos grupos de interesse, identificando os
produtos e atividades da empresa com os interesses destes Ultimos e
utiizando comunicacfes ndo-pagas para construir relacionamentos de
longo prazo com eles.

Pinho (2001) segue a linha da funcdo, ao afirmar que promocédo é
informar aos clientes potenciais sobre o produto e os encorajar persuasivamente a
compra. De uma maneira simples, pode-se dizer que o intuito da promocao é

construir um relacionamento com o consumidor e converté-lo em demanda.

2.5.4. Praca

Praca diz respeito ao ponto de venda do produto, e 0S seus respectivos
canais de distribuicdo, transporte e armazenagem, dentre outros. Segundo Pinho
(2001), esta variavel engloba as decisdes relativas aos canais de distribuicdo, com
definicdo dos intermediarios, e a distribuicdo fisica do produto, além do
armazenamento, reposi¢cdo e transporte dos locais de producdo até os pontos de
venda. Entende-se entdo que praca ndo diz respeito ndo s6 ao local onde o produto
€ exposto e comercializado, como também todo o caminho percorrido pela cadeia de
transporte, armazenagem e distribuicdo do mesmo.

ApoOs entender o comportamento do consumidor, sob a luz de defini¢cdes e
influéncias, além de expor as necessidades de consumo e o trabalho feito pelas
organizacdes para satisfazer essa demanda, adentra-se, no proximo capitulo, no

mercado deste objeto de estudo.
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3 UMA VISAO MERCADOLOGICA DE SHOPPING CENTERS

O seguinte capitulo € uma descricdo acerca do cenario em que n0OSSO
objeto estudo esta incluido. Para compreender o contexto nacional em que o
mercado de Shopping Centers esta inserido é necessério, previamente, entender o
que de fato os conceitua e a histéria do surgimento, da expansdo e do
estabelecimento desse mercado global e nacionalmente. S6 assim poderemos
entender as tendéncias globais e regionais desse segmento.

3.1 Defini¢des

Os Shoppings Centers sdo uma espécie de “condominio” para o varejo.
Ao invés de moradores, ha lojistas; no lugar da figura classica do sindico existe uma
administrac@o e, os convidados foram substituidos por consumidores. Esse foi o
contexto de concepcdo de uma modalidade de negécio que se expandiu pelo o
mundo.

Sob um prisma comercial, a Associagéo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE, 2001) que Shopping Center é um centro de compras, ou seja, uma
reunido em um unico conjunto arquitetdnico, de lojas comerciais, opcdes de lazer,
servicos de utilidade publica, entre outros. Dum ponto de vista de gestdo, Masano
(1994, p.23) define Shopping Center como:

um negoécio pertencente a um grupo empreendedor, administrado
centralmente, planejado como uma unidade, onde o0s grupos de loja se
complementam em termos da qualidade e variedade da sua oferta de
produtos, além de possibilitar o oferecimento de estacionamento aos
clientes.

Solomon (2002) enxerga a questao sob um ponto de vista da experiéncia
do consumidor. Para ele, os Shopping Centers sdo mais que um aglomerado de
lojas sob 0 mesmo teto, sugerindo uma experiéncia bastante agradavel aos seus
frequentadores, oferecendo, além da possibilidade de compras, alimentacéo,
entretenimento e sociabilidade aos clientes. Na mesma linha, Underhill (2004) diz
gue sdo ambientes capazes de suprir as necessidades e anseios dos consumidores,

devendo ser entendidos também como lugares de convivéncia social.
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Ou seja, os frequentadores dos Shopping Centers nem véem neste
somente um local com para adquirir bens ou usufruir de servicos. E um local de
cunho social, onde as pessoas se socializam, ja que se deslocam de suas
residéncias até os Shoppings Centers a fim de passear com seus familiares ou
também para encontrar-se com 0s amigos.

Outra caracteristica notavel dos Shoppings Centers € a conveniéncia.
Segundo Potsch e Souza Filho (1997, p.124) Shopping Center é:

um grupo de negécios que agrega um conjunto variado de atividades e
servicos que apresentam a caracteristica primordial de oferecer
conveniéncia para seus frequentadores/consumidores, permitindo, dessa
forma, que os mesmos consigam realizar suas necessidades de satisfacao,
tendo, assim, também como finalidade tentar maximizar as utilidades de
tempo, lugar e consumo.

Através de uma definicAo mais generalista, Hastreiter, Marchetti e
Prado (1999, p. 86) dividiram os Shopping Centers em nove dimensdes diferentes

de servicos:
a) acesso e estacionamento;
b) arquitetura e atmosfera do Shopping Center;
c) qualidade e preco;
d) mix de lojas;
€) servicos;
f) comodidade e conveniéncia;
g) atendimento e composto promocional;
h) praca de alimentacéo;
i) lazer e entretenimento,

Segundo os autores, a perfeita unido dessas dimensdes é justamente a
responsavel pela geracdo da percepcdo da qualidade e da satisfacdo do
cliente/consumidor em relacdo aos servicos, bens e produtos ofertados pelos
Shoppings Centers, uma vez que é justamente em torno dessas dimensdes que 0
consumidor estabelece sua experiéncia de consumo.

Rimkus (1998) enxerga os Shopping Centers através de uma percepgao
geografica e urbanistica. Para o autor, eles constituem-se como espagos 0S
arquitetbnicos cuja principal caracteristica é a de ser um espaco permanentemente
monitorado e que visa recriar no seu interior a cidade idealizada, oferecendo-se

como confortaveis e bonitos centros de consumo, lazer e servigos, destituidos de
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toda a negatividade do urbano: sujeira, poluicdo, mendicancia, dificuldades para
estacionar, inseguranga, etc.

Em suma, ressaltam-se trés principais vantagens competitivas que os
Shopping Centers tem em relacdo aos glomerados aleatorios de varejo. A primeira é
a conveniéncia, jA que num curto deslocamento, o consumidor tem e acesso a
alimentacdo, vestuario e/ou lazer (cinema, por exemplo), produtos e servicos de
natureza bem distinta; a segunda é o conforto, ja que os espacos do shopping sédo
bem arquitetados, o que gera uma sensacao de estar num lugar agradavel, além de
arejado e limpo. E, por ultimo, vem a terceira, que é a questdo da seguranca, ja que
os Shopping Centers, contam com modernos equipamentos de vigilancia, além de

profissionais de seguranca posicionados em todos os locais do mesmo.

3.2 Evolucgéao historica

Existem muitos pontos de vista acerca do marco zero da existéncia dos
Shoppings Centers. Logicamente, afirmam que o conceito deste novo tipo de
negdcio em varejo nasceu neste ou naquele lugar, fruto desta ou daquela acdo e
oriundo deste ou daquele cenério. O inegavel é a proporcdo que essa modalidade
de varejo tomou, se expandindo e se consolidando em um curto espaco de tempo
em diversos paises.

Segundo Meira (1998), ja indicios de que o Shopping Center teria nascido
em Paris, com as galerias. Ele afirma que, no ano 1852, com pequeno armazém de
nome “Bom Marche”, que introduziu ao mercado, vendas de produtos de renome e
com precos inferiores, acrescentando variedades de artigos, em um so local com
acesso livre ao publico e precos fixos e marcados em cada artigo. Essa inovacao
introduziu ao mercado daquela época comodidade para o consumidor. Além da
exposi¢ao de produtos, aquele “grande armazém” era, além de um espacgo para
exposicao de produtos, um lugar de passeio. O autor afirma ainda que foi, a partir da
década de 1950, que os grandes centros de compra se formaram em muitos paises,
proporcionando um notavel desenvolvimento econémico, social e cultural.

Outros estudiosos do mercado de Shopping Centers afirmam que este

nao foi 0 momento de surgimento do negdcio, e sim, um cenario que o antecedeu.
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Pinto (2001) afirma que: Os Shopping Centers surgiram nos Estados Unidos nos
anos 50, ap6s a Segunda Guerra Mundial, influenciados pelo aumento do poder
aquisitivo da populacdo norte-americana, pelo desenvolvimento da industria
automobilistica e também pela descentralizacdo das periferias, entre outros fatores.

O autor ainda pontua que essas inovagdes, relacionando tanto a
estrutura quanto a dinAmica da atividade comercial nos Estados Unidos podem ser
entendidos como elementos originarios dos futuros centros de comércio e consumo
no urbano capitalista.

Além da cronologia, outros autores se ativeram a outras peculiaridades
do surgimento dos Shopping Centers. Segundo Pinto (2001), os fatores
preponderantes a época que levaram ao surgimento do Shopping Center foram: o
aumento do poder aquisitivo da populacdo;a migracdo da populacdo para zonas
periféricas;o crescimento automobilistico norte-americano, a qual fez sentir a
necessidade de os centros comerciais disponibilizarem um grande espaco de
estacionamento para automoveis.

Motivacdes sociais e econbmicas a parte, € evidente que nao
unanimidade quanto a data exata de surgimento dos Shopping Centers. Pela 6tica
do conforto, anteriormente citado, desde a Antiguidade ja existiam Shopping
Centers, afinal, mercadores se estabeleciam em templos para proporcionar um
momento agradavel para os consumidores que la permaneciam e buscavam por
produtos e servicos.

Segundo o International Council of Shopping Centers (ICSC) -
Conselho Internacional de Shopping Centers em portugués - o surgimento oficial dos
Shopping Centers teria ocorrido com inauguracdo do Country Club Plaza, em
Kansas City, nos Estados Unidos, e, em 1949, ja havia 75 centros nos Estados

Unidos. Sobre o primeiro Shopping Center nos moldes de hoje, afirmam ainda que:

A proposi¢cdo mais aceita na industria € de que o primeiro shopping center
fechado teria sido o Southdale, inaugurado em 1956, em Edina, Minnesota,
nos Estados Unidos, nos moldes dos shoppings modernos, com sistema

climatizado e lojas de departamentos e lojas-ancora.(ICSC, 2014)

Como supracitado, ndo ha unanimidade quanto a origem dos Shopping
Centers. No entanto, indiscutivel é o fato de que essa modalidade de negocio, além
de modificar a forma de fazer varejo, se viralizou numa escala global. Assim, vale
apresentar o surgimento, o crescimento e o estabelecimento desse mercado

também no Brasil, 0 que sera feito no capitulo a seguir.



37

3.2.1. No Brasil

O estabelecimento do mercado de Shopping Centers no Brasil nao
aconteceu como nos Estado Unidos. Apesar de o primeiro centro comercial ter
chegado relativamente cedo (meados da década de 60), a sua proliferacdo se deu
mais lenta e tardiamente.

Segundo Pinto (2001) o primeiro Shopping foi instalado Brasil com o
nome de Shopping Centers Iguatemi em 1966, na cidade de S&o Paulo. A autora
afirma ainda que Desde a inauguracdo de tal empreendimento no Brasil, esses
centros de compras se espalharam pelo pais afora, na maioria nas capitais dos
Estados e nas grandes cidades do interior.

No entanto, do ponto de vista de investimentos, o inicio ndo foi tdo
positivo. As dificuldades para os lojistas foram grandes em funcdo dos baixos
volumes de vendas. Muitos dos primeiros investidores, sob a forma de adquirentes
de quotas, venderam suas participacdes no empreendimento a valores baixissimos.

Essa inseguranca de novos investidores a entrar no mercado, oriunda dos
baixos retornos do capital aplicado no Shopping Iguatemi, revela a razdo do
segundo centro comercial sé ter sido criado 5 (anos) depois. Segundo Pinto (2001),
o Shopping Iguatemi foi seguido cinco anos mais tarde pelo surgimento de novos
empreendimentos. E foi a partir do inicio da década de 1970, afirma a autora que o
setor brasileiro de Shopping Centers apresentou um notavel crescimento em termos
de faturamento e empregos gerados. De acordo com a Fundacdo Getulio Vargas
(FGV), é a partir dai que caracteristicas como comodidade, seguranca e facilidade
de estacionamento comecaram a ganhar a preferéncia do consumidor e o0s
Shoppings Centers conquistaram seu espaco. (FGV, 2006)

Desde que surgiu, o mercado de Shopping Centers ja passou por
diversas modificacdes. Isto aponta para uma série de classifica¢cdes, indicando que o
termo ndo representa mais toda uma modalidade de varejo. Agora, existem
subclassificacbes entre os Shopping Centers, que se diferenciam entre conceito,

localizacdo, porte, etc. Nos aprofundaremos nesse assunto no topico a seguir

3.3 O mercado de Shopping Centers e tendéncias
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Os Shopping Centers, sob os moldes atuais, surgiram nos Estados
Unidos e de 14, tiveram seu conceito exportados para o Brasil. Depois de um inicio
duvidavel, o mercado cresceu e ganhou forca e relevancia diante da economia
nacional. De acordo com a ABRASCE (2014), o total de centros comerciais em
operacédo no Brasil ao final de 2013 era 435. Para 2014 a ABRASCE espera que 40
novos Shopping Centers sejam inaugurado até o final do ano. Em ABL total, o pais
ja possui 12,94 milhdes de m2. O balanco do mercado em 2013 ainda aponta outras
informacdes importantes, como:

e NUmero de Cidades com Shopping no Brasil: 173

e Faturamento total do Brasil em 2013: R$ 129,2 bilhdes, o que representa
um crescimento de 8,6% em relacéo a 2012;

e Sudeste é a regido do Brasil que, disparado, obteve o maior faturamento
do setor: R$ 75,908 bhilhdes. O segundo melhor desempenho foi da regido
Sul, com R$ 18,927 bilhdes, seguido pela regido Nordeste (R$ 18,884
bilhdes), Centro-Oeste (R$ 10,356 bilhdes) e Norte (R$ 5,147 bilhdes);

¢ 50% dos Shopping Centers estdo localizados em capitais brasileiras e
50% em outras cidades;

¢ Os shoppings brasileiros receberam cerca de 415 milhdes de visitas por
més em 2013, o que representa um aumento de 4,2% em rela¢do ao ano de
2012;

e Estima-se que haja 843.254 empregos diretos nos shopping brasileiros.
(ABRASCE, 2014)

Um dado curioso € o fato de 87% do Shopping Centers brasileiros
ainda serem do tipo tradicional e os outros 13% serem do tipo especializado.

Aprofundaremos agora neste segundo tipo de centro comercial, que €& uma

tendéncia para o mercado brasileiro.

3.3.1 Classificacdo dos Shopping Centers

Apontado por grande parte dos estudiosos como criadores dos
Shopping Centers, os Estados Unidos sdo pioneiros em diversas solugbes que o
mercado exige, e, por isso, criou especializacdes nos centros comerciais. O conceito
de Shopping Center ja ndo é mais universal, havendo, portanto, subclassificagfes.
Alguns dos critérios para classifica-los € o tamanho, em ABL, os tipos de loja

presentes, etc.
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De acordo com o ICSC (2014), as definicdes mais comumente aceitas

para os varios tipos de Shopping Center sdo descritas, resumidamente, pelo quadro

abaixo.

Quadro 3 — Classificacdo dos Shopping Centers

Tipo

Conceito

Tamanho (m?

Loja Ancora

Numero

Tipo

Relacéao de
Area*

Vizinhanca

Conwveniéncia

3.000 a 15.000

1 ou mais

Supermercado

30% - 50%

Lojas de departamento ou

Comunitario Mercagorl?s em 1(3)'50880&1 2 ou mais de descontos, super e 40 - 60%0
eral ) hipermercados
Mercadorias em Lojas de departamento
Geral com cerca completas; lojas de
N 0 40.000 a B - .
Regional de 50% aIAugado 2 ou mais | departamento juniores ou 50 - 70%
para lojas 80.000 .
. de descontos;
satélites de .
P hipermercados
vestuario
Similar ao Lojas de departamento
regional, porém, Mais de completas; lojas de
Super Regional com maior 3 ou mais | departamento juniores ou 50 - 70%0
! 80.000
variedade de de descontos;
lojas hipermercados
Conjunto de lojas Category Kkiller, lojas de
Power Center ancoras com 25.000 a 3 ou mais departamentos de 75% - 90%
poucas lojas 60.000 desconto; clubes de

satélites

compra; off-price

Festival Center

Restaurantes;
lazer; cultura

8.000 a 25.000

Em geral, ndo possui loja

0%

Outlet Center

Grande lojas de
fabricas e off-
price, pregcos
baixos, lojas
mais simples
com aluguéis

mais reduzidos,
diferencas no
acabamento

5.000 a 40.000

Em geral, ndo possui loja

0%

Fonte: ICSC (2014)

O Conselho Internacional de Shopping Centers detalha ainda mais a

descricéo especifica de cada um dos tipos:

Vizinhanga: projetado para fornecer conveniéncia na compra das
necessidades do dia-a-dia dos consumidores.Visa ao atendimento da
populacdo que habita préximo a ele, entre cinco e sete minutos de
automovel;
Comunitéario:oferece
mercadorias;
Regional: fornece mercadorias em geral (principalmente de vestuario) e
servigos completos e variados;

Super Regional: semelhante ao Regional, porém com mais variedade de
lojas e maior niumero de lojas ancoras;

Power Central: sdo shopping centers formados por um conjunto maior de
lojas &ncoras (75 — 90% da &rea total) e com poucas lojas satélites;

Festival Mall: quase sempre localizado em areas turisticas e é basicamente
voltado para atividades de lazer, com restaurantes, fast-food, cinemas e
outras diversoes;

Outlet: consistem em sua maior parte de lojas de fabricantes vendendo suas
proprias marcas com desconto, além de varejistas off-price.Opera com
margens e custos mais baixos;

Tematico: é voltado para um mix especifico de lojas de um determinado
grupo de atividade, tais como moda, decoragdo, nautica, esportes ou
automoveis. Diferente dos demais, a compra ocorre por planejamento e
néo, principalmente, por impulso;

um sortimento amplo de vestuario e outras
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Lifestyle:geralmente sdo shopping centers com malls abertos, com uma
ancora, mix com muito peso no segmento de moda e entretenimento.

Existem diversos tipos de Shopping Centers, e suas definicdes
classificacdes sdo obtidas através do posicionamento de cada um desses centros
comerciais. Nos Shopping Centers que se diferenciam por localizacdo, pode-se
elencar o de vizinhanga, que se posiciona em areas proximas aos seus
consumidores e o festival mal, que busca situar-se em areas turisticas. Nos que se
diferencia por preco, o principal destaque é o outlet, principalmente pelo baixo custo
gerado pela estratégia dos fabricantes. Existem também os Shopping Centers que
se diferenciam pela quantidade de lojas ancora em relacdo a sua area total, caso do
power central. E, por dltimo, existe a diferenciagdo por produto, e ai que entram 0s

tematicos, ja que estes visam atender a uma demanda especifica.
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4 METODOLOGIA

O presente trabalho é estruturado em uma pesquisa do tipo descritiva,
realizada por meio de levantamento de campo. Quanto a natureza das variaveis,
trata-se de uma pesquisa quantitativa. A pesquisa descritiva tenta localizar situacdes
ou condicbes existentes, espontaneas, no seu habitat natural, constatando e
avaliando o tipo de relacéo.

Para Cervo e Bervian (2002), a pesquisa descritiva observa, correlaciona,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fendbmenos (variaveis) sem manipula-los,
além de procurar descobrir a freqiéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacao
e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas. Em suma, independente do
contexto desse fendmeno, seja ele de carater social, politico e/ou econdmico, a
pesquisa descritiva busca conhecer os diversos aspectos do comportamento
humano, tanto do individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades
mais complexas.

Vergara (1997) complementa, ao afirmar que a pesquisa descritiva &
aguela que expbe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendbmeno. A autora ainda diz que esta modalidade de pesquisa também estabelece
correlagdes entre variaveis de sua natureza e que nao tem compromisso de explicar
os fend6menos que descreve, embora sirva de base para tal explicagao.

Quanto aos objetivos, pode-se afirmar que a pesquisa tem carater
exploratério e explicativo. Vergara (1997) postula que uma pesquisa exploratoria
visa a proporcionar uma maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
explicito ou a construir hipoteses, realizando-se através de levantamento
bibliografico e por meio de uma pesquisa bibliografica. E, portanto, o caso do
presente trabalho, ja que, através da pesquisa bibliografica e do subsequente
contato com a realidade do Shopping Alpha objetiva-se criar um encadeado l6gico
de causas e consequéncias para futuros planos contingenciais do mesmo.

Segundo Gil (2009), a pesquisa explicativa objetiva identificar os fatores
gue determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenébmenos estudados,
aprofundando, dessa forma, o conhecimento sobre os mesmos. Neste trabalho, um

dos objetivos é conhecer o comportamento relativo ao consumo no Shopping Alpha.
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Em relacdo aos objetivos, o estudo visa, através da utilizacdo da pesquisa
explicativa e exploratéria, gerar hipoteses e explicacbes provaveis para o
comportamento de consumo no Shopping Alpha, bem como compreender aquilo que
influencia e aquilo que deriva de tal comportamento.

Quanto ao procedimento técnico utilizado para desenvolver-se este
estudo, nota-se que ele tem elementos de estudo de caso. Segundo Yin (2001), o
estudo de caso representa: uma investigacdo empirica, compreendendo um método
abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de dados,
podendo incluir tanto estudos de caso Unico quanto de mdultiplos, assim como
abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa, propondo-se a explorar
situacdes da vida real.

Gil (2009, p. 37), numa linha menos metddica e mais conceitual, afirma
que:

0 estudo de caso é justamente caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu

conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante
0s outros tipos de delineamentos considerados.

Por altimo, Dencker (2002, p.127) conceitua o estudo de caso sob uma

perspectiva de funcionalidade e aplicacdo do mesmo:

o estudo profundo e exaustivo de determinados objetos ou situagdes.
Permite o conhecimento em profundidade dos processos e relagfes sociais.
O uso da técnica do estudo de caso é recomendavel na fase inicial das
investigacdes, para a construcdo de hipoteses ou reformulacdo do
problema. Possibilidade grande flexibilidade, mas ndo permite a
generalizagdo dos resultados. A principal dificuldade é a exigéncia de maior
experiéncia e treinamento do pesquisador.

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso porque
contém coleta e analise de dados acerca de um objeto, o que permite conhecé-lo
ampla e detalhadamente. Outras caracteristicas que o definem dessa maneira é o
fato de haver abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa que refletem
situacdes pertinentes a realidade do Shopping Alpha. Cabe ressaltar aqui que o
termo “Alpha” é uma referéncia ficticia feita a empresa em questado, ja que a
utilizacdo do nome real nao foi autorizada.

Por fim, tem-se que a pesquisa de campo também fez-se presente, tipo
de pesquisa esse cujo interesse esta voltado para o estudo de individuos, de grupos,
de comunidades, de instituicdes, como é o0 caso da pesquisa ora desenvolvida,

objetivando justamente compreender os diversos aspectos da sociedade, conseguir
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informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema e também descobrir novos
fenbmenos e suas relacbes, sendo comumente implementada através da
observacdo direta extensiva, realizada por meio da aplicacdo de questionarios.
Segundo Ventura (2002), a pesquisa de campo deve merecer bastante atencao,
posto que deve ser indicados os critérios de escolha da amostragem, ou seja, dos
individuos que serdo escolhidos como exemplares de dada situacdo, bem como a
forma pela qual serdo coletados os dados e também os critérios de analise dos
dados obtidos.

Em relacdo a forma de abordagem, a pesquisa configura-se como sendo
guantitativa, na medida em que traduziu as informacdes colhidas em uma leitura
com dados estatisticos (avaliando e analisando, através de uma abordagem
guantitativa, os dados e informacdes coletados), expostos através de graficos, com
aplicacdo de percentuais, tudo isso visando, através da analise e avaliacao geral da
amostra, a oferecer uma melhor compreensao do problema de pesquisa. De acordo
com Marconi e Lakatos (1999), a abordagem quantitativa consiste em: focalizar em
termos de grandeza e/ou quantidade o fator presente em uma dada situacao,
quando os caracteres aqui trabalhados possuem valores numeéricos, ou seja, Sao
expressos em numeros.

Tendo em vista que o objetivo deste estudo é tracar o perfil do
consumidor do Shopping Alpha, o universo a ser estudado € de pessoas
fequentadoras do mesmo. A amostra, por sua vez, é composta por 100
consumidores deste centro comercial, selecionados aleatoriamente, entre os dias 11
e 17 de junho 2014, dias escolhidos para a realizacdo desta pesquisa. Os
guestionarios foram aplicados diariamente, em 7 (sete) dias diferentes da semana.

A coleta de dados, segundo Barros e Lehfeld (2000), significa a fase da
pesquisa em que se indaga e se obtém dados da realidade pela aplicagcdo de
técnicas. Alencar (1999) complementa ao afirmar que a observacéo nao participante
€ aquela em gque o pesquisador permanece onde os individuos que estdo sendo
observados se encontram. No entanto, ndo se faz passar por um deles. Neste
estudo utilizou a observagédo néo participante e a aplicacdo de questionarios in loco.

Para a realizacdo deste trabalho foi elaborado um questionario
estruturado composto por questdes fechadas. Cervo e Bervian (2002) definem que o
guestionario € a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com

melhor exatiddo aquilo que se deseja.



44

7

A amostra & ndo probabilistica instituida em processo de escolha
aleatdria, mas é o tipo de amostragem utilizada por todos os grandes institutos de
pesquisa ha realizacédo de pesquisas de opinido (pesquisas eleitorais) e de mercado.
O questionario semiestruturado constitui relagdes de coleta de dados de acordo com
0s objetivos tendo sido aplicado um pré-teste para avaliagcdo do instrumento.

Por estimativas, estratificou a aplicacéo foi em 7 (sete) dias, realizada em
cada dia da semana. Segundo informacdes obtidas junto a Administracdo do
Shopping Alpha, o fluxo diario de pessoas é em média 18.000 pessoas de segunda
a quinta-feira e de 22.000 de sexta-feira a domingo. Foram aplicados 30
questionarios no primeiro intervalo da semana e mais 30 no segundo, a fim de saber
se 0 comportamento do consumidor do Shopping muda de um dia para o outro. No
total, portanto, foram aplicados 60 (sessenta) questionarios contendo 11 (onze)
perguntas fechadas cada um. Para a aplicacdo dos questionarios, considerou-se
que o entrevistado deveria ter, no minimo, 16 anos. A elaboragédo do questionario
ficou a cargo do autor deste trabalho, bem como a sua aplicacdo junto aos
consumidores.

Como principal limitagdo do método estd a auséncia de coleta da
percepcdo de outros envolvidos com a rotina do Shopping Alpha. N&o foram
captadas, neste estudo, as sugestdes e criticas de grupos decisivos para 0 negdcio,
como lojistas e integrantes da administracdo do centro comercial em questao.

No proximo capitulo, serd detalhado o objeto de estudo de caso deste
trabalho, o Shopping Alpha, bem como, todas as caracteristicas pesquisadas em
campo através da aplicacdo de questionarios junto aos consumidores que

frequentam as suas lojas, as suas pracas e 0s seus corredores.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas caracteristicas gerais do objeto de estudo
do presente trabalho, como data de fundacéao, localizacdo e empreendedores.

5.1 O Shopping Alpha

O Shopping Alpha é um empreendimento de 37.652 m2 de ABL e que
possui 185 (cento e oitenta e cinco) lojas, sendo 06 (seis) delas ancoras e 173
(cento e setenta e trés) satélites, um estacionamento com 1720 vagas e localizado
em S&o Luis, capital do Maranhdo, numa zona de alto fluxo de pessoas em funcéo
da proximidade que tem a supermercados, uma faculdade, além de ficar proximo ao
cruzamento de duas avenidas que tem grande circulacdo diaria de automoveis.

Em suas dependéncias, possui 01 (um) cinema, uma praca de
alimentacdo com vinte (20 opc¢des) dentre fast-foods, self-services e pratos a la carte
e uma varanda gourmet com duas franquias de bares e restaurantes. Além disso, o
Alpha possui uma grande variedade de lojas, sendo o total de lojas das satélites
representadas por lojas de vestuario, e secundariamente por eletroeletrénico,
brinquedos infantis, entre outros, além de possuir uma alameda de servicos com
uma lavanderia, uma loteria e um saléo de beleza.

Foi inaugurado em 2010 por uma empresa local do ramo de construcao
civil e permaneceu sobre gestdao da mesma até 2012, quando 50% da participacéo
foi adquirido por uma empresa de participagdo e comercializacdo em Shopping
Centers. A nova sbcia ficou responsavel pela administracdo do Shopping Alpha
desde entdo.

No proximo tépico, serdo analisados os resultados do questionario, para
entdo chegar-se as conclusdes do presente trabalho. Foram avaliados pontos com
relacdo a caracteristicas pessoais do consumidor, como género, idade e estado civil,
além de renda e transporte utilizado para ir ao Shopping Alpha. Por ultimo, avaliou-
se o olhar do entrevistado acerca das ofertas do Alpha quanto a motivacdo do
mesmo para se deslocar até 14, bem como suas preferéncias de consumo e também

0s pontos de melhoria.
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5.2 Andlise dos resultados

Para a analise dos resultados obtidos na aplicacdo dos questionarios,
evidenciou-se, através de 11 (onze), tabelas com a sintese dos dados colhidos,

considerando que 60 (sessenta) questionarios que foram aplicados.

5.2.1 Género

Quanto ao género, do total de 60 (sessenta) entrevistados 27(vinte e sete)

(45,0%) eram homens e 33 (55,0%) eram mulheres.

Tabela 1 — Género dos entrevistados

GENERO QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Masculino 27 45,0%
Feminino 33 55,0%

Total 60 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

5.2.2. Idade

Em relacdo a faixa etaria, 39 (65%) dos entrevistados estavam num
intervalo de 21 a 40 anos, estando 18 (30,0%) deles no intervalo de 21 a 30 anos e
21 (35,0%) entre 31 e 40 anos. Os 35% restantes estdo distribuidos entre os que

tem até 20 anos, além dos entrevistados que tem entre 41 e 60 anos.

Tabela 2 — Idade dos entrevistados

IDADE QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Até 20 anos 6 10,0%
21 a 30 anos 18 30,0%
31 a 40 anos 21 35,0%
41 a 50 anos 10 16,7%
51 a 60 anos 3 5,0%
Mais de 60 anos 2 3,3%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa
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5.2.3 Estado civil
Quanto ao estado civil dos entrevistados, houve um equilibrio. Do total

deles, 28 (46,7%) deles declararam estarem solteiros, enquanto 30 (50,0%)

disseram estar casados. Somente 2 (3,3%) alegaram estar divorciados.

Tabela 3 — Estado civil dos entrevistados

ESTADO CIVIL QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Solteiro 28 46,7%
Casado 30 50,0%

Divorciado 2 3,3%
Outros 0 0,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.4 Renda mensal

Tabela 4 — Renda mensal dos entrevistados

RENDA MENSAL QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Até R$ 724,00 5 8,3%
De R$ 724,00 a R$ 1500,00 13 21,7%
De R$ 1.500,01 a R$ 3.000 20 33,3%
De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 11 18,3%
Mais de R$ 5.000,01 11 18,3%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.5 Bairro

Em relacdo a localizacdo da residéncia dos entrevistados, 33 (55,0%)
moram em 4 bairros considerados muito proximos ao Shopping Alpha, enquanto os
outros 27 (45,0%) moram em bairros mais afastados do mesmo. Dentre estes outros
bairros ndo expressos na tabela abaixo, destaque para os bairros da Cidade
Operaria, com 10 (16,7%) respondentes, e da Forquilha com 7 (11,7%)

respondentes.
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Tabela 5 — Bairro onde moram 0s entrevistados

BAIRRO QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Turu 14 23,3%
Cohab 7 11,7%
Cohatrac 8 13,3%
Planalto Anil 4 6,7%
Outros 27 45,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.6 Meio de transporte

Acerca dos meios de transporte, a maioria dos entrevistados, com 36
(60%) dos respondentes, afirmou ter ido ao Shopping Alpha em seu automovel
particular. Dentre as opg¢fes, a segunda mais utilizada foi o transporte publico, com
15 (25,0%) dos respondentes. De taxi, foram ao Shopping Alpha 7 (11,7%) dos

respondentes.

Tabela 6 — Meio de transporte utilizado pelos entrevistados

MEIO DE TRANSPORTE QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Automovel Particular 36 60,0%
Taxi 7 11,7%
Transporte Publico 15 25,0%
A pé 1 1,7%
Outros 1 1,7%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.7 Motivagao

Em relacdo ao motivo da ida ao Shopping Alpha, 26 (43,3%) dos
entrevistados alegou ser a conveniéncia a principal razdo de sua visita. Entendeu-se
como conveniéncia, para este questionario, a proximidade que o Shopping Alpha

tem da residéncia dos funcionéarios, além de outros fatores como o conforto e a

segurancga.
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Tabela 7 — Motivacéo dos entrevistados

MOTIVACAO QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Conveniéncia 26 43,3%
Promocdes 2 3,3%
Opcoes de Lojas 23 38,3%
Atendimento 3 5,0%
Outros 6 10,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.8 Frequéncia

Acerca da frequéncia das visitas dos entrevistados ao, 26 (43,3%)
deles afirmaram que vao ao Shopping Alpha todos os dias. Ja 23 (38,3%) disseram
que costumam ir de quinze em quinze dias. Em um nimero menor de respostas
estdo os que o frequentam mensalmente (3 — 5,0%) e semanalmente (2 — 3,3%). Um
outro dado relevante é o de entrevistados que raramente frequentam o Shopping
Alpha, que séo 6 (10,0%).

Tabela 8 — Frequéncia de visitas dos entrevistados

FREQUENCIA QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Diariamente 26 43,3%
Semanalmente 2 3,3%
Quinzenalmente 23 38,3%
Mensalmente 3 5,0%
Raramente 6 10,0%
Outros 0 0,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.9 Preferéncia

Em relacdo a preferéncia, 28 (46,7%) dos entrevistados afirmam que o que
mais gostam no Shopping Alpha s&o as op¢des de lojas. Em segundo lugar ficou o

cinema, que contou com 17 (28,3%) dos respondentes. A praga de alimentacao teve
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14 (23,3%) dos entrevistados a seu favor, enquanto s6 um 1 (1,7%) deles tem os

eventos como o a preferéncia no Shopping Alpha.T

Tabela 9 — Preferéncia dos entrevistados

PREFERENCIA QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Opcoes de Lojas 28 46,7%

Praca de Alimentacédo 14 23,3%
Cinema 17 28,3%
Eventos 1 1,7%

Outros 0 0,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.10 Consumo

Sobre aquilo que preferem consumir no Shopping, houve larga
preferéncia pelo segmento de vestuarios, que contou com 37 (61,7%) dos
respondentes. Logo apds estd a praca de alimentacdo, com 14 (23,3%) dos
entrevistados. Também tem representatividade as lojas de servicos (cinema,

lavanderia, clinica odontolégica, etc.) com 8 (13,3%) dos entrevistados.

Tabela 10 — O que os entrevistados consomem

O QUE CONSOME QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Vestuario 37 61,7%
Alimentacgéao 14 23,3%
Eletroeletrénicos 1 1,7%
Servicos 8 13,3%
Outros 0 0,0%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa

5.2.11 Ponto de melhoria

Se as opcOes de lojas foram classificadas como a preferéncia de 28
(46,7%) dos entrevistados na questao 9, aqui outro dado chama a atencao. De todos

os entrevistados, 22 (36,7%) deles afirmam ser a variedade de lojas o principal ponto
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de melhoria do Shopping Alpha. Outro dado importante € a insatisfacdo de 16
(26,7%) dos respondentes com o atendimento das lojas. Além disso, 10 (16,7%) dos

entrevistados afirmam querer mais promocoes.

Tabela 11 — Ponto de melhoria na visdo dos entrevistados

PONTO DE MELHORIA QUANTIDADE PORCENTAGEM (%)
Conveniéncia 4 6,7%
Opcodes de Lojas 22 36,7%
Promocgdes 10 16,7%
Atendimento 16 26,7%
Outros 8 13,3%
Total 60 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa
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6 CONCLUSAO

Da presente pesquisa, foi possivel retirar conclusdes acerca de trés
principais pontos: do Shopping Alpha, do perfil do consumidor e a percepcao atual
deste consumidor acerca do centro comercial que serve como ponto central deste
estudo. Sobre o primeiro ponto, cabe-se afirmar que o Shopping Alpha, diante da
classificagdo proposta pelo ICSC (2004), se enquadra como um shopping do tipo
regional, jA que mais de 50% dos seus 37.652 m2 de ABL é alugado por lojas
satélites do segmento de vestuario. Além disso, o Shopping Alpha possui 06 lojas
ancoras, reforcando o conceito.

Em relacdo ao segundo ponto, conclui-se que em relacdo ao género o
publico é relativamente dividido, sendo composto por 45% de homens e 55% de
mulheres; quanto a faixa etaria, 65% dos entrevistados possuem entre 21 e 40 anos;
acerca do estado civil, ha certo equilibrio entre solteiros e casados, que séo
representados por 46,7% e 50% dos entrevistados, respectivamente, ficando os
3,3% restantes a cargo dos divorciados; quanto a localizacdo da moradia dos
entrevistados, um dado muito importante: 55% deles moram em bairros
considerados bem proximos ao Shopping Alpha. Isso aponta para a conveniéncia,
gue, como veremos adiante, € a principal motivacdo que os consumidores tem para
ir a este centro comercial e em relacdo aos meios de transporte, a maioria absoluta
destes consumidores vai até o Shopping Alpha em seus automdveis particulares,
representando 60% do publico total.

E, por ultimo, as conclusfes acerca do terceiro ponto. Os dois principais
motivos que levam o consumidor ao Shopping Alpha sdo a conveniéncia e as
opcbes de lojas, que, juntas, representam 81,6% dos consumidores. Por isso é
correto dizer que, na opinido do consumidor, o Shopping Alpha é seguro e
confortavel e apresenta um bom mix de lojas. Além disso, este centro comercial é
caracterizado por um consumidor assiduo, ja que mais de 40% deles frequentam
diariamente. Constatou-se que mais de 60% dos consumidores adquirem roupas,
com mais frequéncia, em suas visitas ao Shopping Alpha. Ao analisar dois fatores,
gue sdo a preferéncia do consumidor e aquilo em que ele acha que é o principal
ponto de melhoria, percebeu-se, potencialmente, dois tipos diferentes de

consumidores: enquanto 51,6% tem como preferéncia o cinema e a praca de
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alimentacdo (o consumo dos dois é associado) e 26,7% apontam como principal
melhoria necesséaria o atendimento das lojas, 46,7% veem na variedade de lojas o
principal diferencial do Shopping Alpha e, como melhoria, 16,7% apontam como
melhoria o desenvolvimento de mais promocdes.

Analisando conjuntamente algumas das informagdes, evidenciam-se
importantes vantagens possuidas pelo Shopping Alpha. Metade dos frequentadores
sao casados, ou seja, deduz-se que frequentam o Alpha junto aos seus cbnjuges e
filhos, ja que mais de 50% do publico tem entre 31 e 50 anos. Esta vantagem é
reforcada pela renda dos entrevistados, ja& que a maioria possui entre R$ 1.500,00 e
R$ 5.000,00 como rendimentos mensais. Esse é um cenario muito positivo, ja que
cada um dos membros de uma possivel representa vendas de produtos e servicos
variados no mix do Alpha. De uma maneira geral, pode-se supor que as criancas
consomem lazer (parques de diversdo, cinema), o homem frequenta a praca de
alimentacdo e a varanda gourmet e a mulher consome pecas de vestuério.

Outras informacdes obtidas na pesquisa também carecem de analise
conjunta. A principal motivacdo de mais de 40% dos entrevistados € a questdo da
conveniéncia, o que reflete a assiduidade do consumidor do Shopping Alpha: quase
50% deles tem frequéncia diaria nas lojas deste centro comercial. Uma das razfes
para isso € a presenca de uma grande rede de supermercados no Alpha, o que
reforca o seu conceito de Shopping do tipo regional.

Ao analisar as preferéncias quanto aos diferenciais do Alpha e também
guanto ao que preferem consumir no Shopping ha uma grande alianca: Mais de 60%
preferem consumir roupas no Alpha, o que aponta para a sua preferéncia dentre
todos os pontos do centro comercial, que sdo as opcdes de lojas. Afinal, quase 50%
afirmam estar na variedade de estabelecimentos comerciais o ponto mais forte do
Alpha.

A conveniéncia requer uma atencdo especial, ja que, para efeito deste
estudo, foi entendida, principalmente, como a proximidade entre a residéncia dos
entrevistados e a Shopping Alpha. Como apontado pela pesquisa, mais de 40% do
publico frequenta o Alpha por ele ser um centro comercial proximo a sua residéncia.
Isso, de forma isolada se constitui em uma vantagem. No entanto, aponta para
eventual infidelidade do seu consumidor em caso da abertura de um centro

comercial com uma localizac&o considerado mais proximo de casa por este ele. Por
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isso, € necessaria a atencdo da Administracdo do Shopping Alpha com relacdo a
pontos que retenham este publico.

Como apontado pelo estudo feito no presente trabalho, ha duas principais
melhorias apontadas pelos consumidores: a primeira é a variacdo no mix de lojas e
a segunda é o atendimento. Com relacdo a primeira, nota-se outro tipo de publico,
mais preocupado com o status social e que se encontra na etapa de realizagdo na
piramide de Maslow, apresentada no referencial teorico, segundo capitulo do
trabalho. Para satisfazer a esse publico, cabe a realizacdo de uma pesquisa de
mercado, a fim de identificar se o consumidor quer lojas especificas, ou seja, de
determinadas marcas; ou se deseja mais lojas de determinado setor, como mais
opc¢Oes em fast-food, joalherias ou cal¢ados.

Ja com relacdo a segunda, a Administragdo do Shopping Alpha,
juntamente com os lojistas, poderia programar uma série de treinamentos
ministrados por consultores empresariais, a fim de melhorar a qualidade do servigco
prestado ao consumidor, e, consequentemente, a percep¢ado que 0 mesmo tem
deste. E relativamente alto o nimero de consumidores (36,7%) que se mostrou
insatisfeito com o atendimento das lojas e isso, aliado a um mercado que tende
abrigar a entrada de novos players, pode se converter em uma ameaca para o
Alpha.

De uma maneira geral, conclui-se, com os resultados deste trabalho, que
o perfil do consumidor influencia em suas preferéncias de compra e, sobretudo, na
percepcao de valor que ele acerca de um produto/servico adquirido. Para pesquisas
futuras, sugere-se a colheita da percepcao dos lojistas acerca do publico-alvo do
Shopping Alpha, a fim de descobrir se as estratégias das lojas sdo consoantes com
as necessidades e desejos destes consumidores.

Outra linha interessante seria uma pesquisa embasada nos aspectos
juridicos de Shopping Centers, ja num aspecto mais genérico. Seria um trabalho de
dupla utilidade, ja que a expansdo do mercado fomenta a ciéncia em torno dele, ao
mesmo tempo em que atrai empreendedores e investidores para o setor. Ambas as
vertentes carecem dessas informacgfes para mergulhar neste grande fenébmeno de

varejo que s6 amadurece e se estabelece ao passar dos dias.
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APENDICE A — Questionario aplicado aos consumidores do Shopping Alpha

QUESTIONARIO
1- QUAL O SEU GENERO?

( ) Masculino ( ) Feminino

2- QUAL A SUA IDADE?
( )Até 20anos ( )De 21 a30anos ( )De 31a39anos

( )Ded0a49anos( )De50ab59anos ( )60 anosou mais

3- QUAL O SEU ESTADO CIVIL?

( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Outros:

4- QUAL A SUA RENDA MENSAL?
() Até 724,00 ( )De R$ 724,01 a R$ 1.500,00

() De R$ 1.500,01 a R$ 3.000,00

() De R$3.000,01 a R$ 5.000,00 ( ) Mais de R$ 5.000,01

5- EM QUAL BAIRRO VOCE MORA?
( )Turu ( )Cohab ( ) Cohatrac ( ) Planalto Anil

( ) Outros:

6- QUE MEIO DE TRANSPORTE VOCE UTILIZOU PARA VIR AO SHOPPING?

() Automoével Particular ( ) Taxi () Transporte Publico ( ) A pé

( ) Outros:
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7- O QUE O TROUXE AO SHOPPING?
() Conveniéncia (proximidade da residéncia, seguranca, conforto)
( ) Promocdes

( ) Opcdes de Lojas ( ) Atendimento () Outros:

8- COM QUE FREQUENCIA VEM AO SHOPPING?
( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente ( ) Raramente

( ) Outros:

9- O QUE VOCE MAIS GOSTA NO SHOPPING?
( ) Variedade de Lojas ( ) Praca de Alimentacdo ( ) Cinema
( ) Eventos

( ) Outros:

10- O QUE VOCE COMPRA COM MAIS FREQUENCIA QUANDO VEM AO
SHOPPING?

( ) Vestuario ( ) Alimentacdo ( ) Eletroeletrénicos ( ) Servicos

( ) Outros:

11- EM QUE VOCE ACHA QUE O SHOPPING DEVERIA MELHORAR
() Conveniéncia (proximidade da residéncia, seguranca, conforto)

( ) Promocdes

( ) Opcdes de Lojas ( ) Atendimento ( ) Outros






