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RESUMO

Shoppings centers sdo empreendimentos planejados e gerenciados para atender as
necessidades e aos anseios dos consumidores. Assim, quanto mais préximos das
expectativas do publico alvo estiverem os produtos, os servicos e as facilidades
oferecidas no empreendimento, maior serd o0 numero de consumidores atraidos para
comprar nas lojas do shopping center. No entanto, a escassez de pesquisas sobre 0s
shoppings centers de mix tematico confere ao setor um ambiente de grande incerteza,
carente de informacgdes de qualidade. Este trabalho pretende suprir parte dessa lacuna
ao discutir a percep¢do dos consumidores quanto a importancia de atributos da
qualidade utilizados para estruturar o sistema de ancoragem dos shoppings centers de
mix tematico com énfase em produtos de alta comparacdo. O método de pesquisa
envolve estudos exploratdrios e estudos de caso na regido metropolitana de Séo
Paulo. As analises dos dados primarios, coletados nas entrevistas semi-estruturadas e
nas enquetes, confirmam alguns aspectos identificados na revisdo bibliogréfica e
permitem reconhecer a hierarquia dos consumidores entrevistados, para os atributos
pesquisados. Espera-se que este trabalho oriente os envolvidos no planejamento e na
administracdo dos empreendimentos e incentive a continuidade de pesquisas no setor
de shopping center devido, entre outros fatores, a dindmica do mercado e ao volume

de recursos necessarios para a implantacdo de empreendimentos dessa natureza.



ABSTRACT

Theme shopping centers are facilities conceived and managed to meet customer’s
needs and expectations. Theoretically, the closer facilities, goods and services are to
customer’s needs and expectations, the more appealing and profitable will be the
theme shopping center. However, the scarcity of reliable data about theme shopping
centers attributes has brought a great uncertainty to their planning and operation
process. The current research addresses the above limitation as it analyses customer’s
perception regarding theme shopping centers attributes. In this context, the research
method comprises semi-structured interviews and exploratory case studies in theme
shopping centers located at Sao Paulo metropolitan area. The primary data was
collated through semi-structured interviews with facility managers and
questionnaires applied to customers. The data analysis confirms some basic
assumptions acknowledged in the technical literature, and allows identifying the
attributes data hierarchy for theme shopping centers according to customers’
perception. As a result, it is expected that this study may provide guidance for
investors, planners and decision-makers during theme shopping centers planning and
operation stage. Moreover, it may encourage future developments in this particular
research field due to fast-paced changes in the marketplace and to the large capital

investments involved in the delivery of these schemes.
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GLOSSARIO

Serdo definidos neste glossario, com base em publicacGes e estudos anteriores,

alguns conceitos e terminologias utilizadas ao longo da dissertagéo.

Considera-se esta etapa necessaria, uma vez que 0s termos usados podem dificultar a

interpretacdo caso ndo sejam definidos previamente.

Atributo da qualidade — Os atributos da qualidade abrangem as caracteristicas
préprias ou peculiares do shopping center que sejam importantes para 0S
consumidores, como, por exemplo: [i] — acessibilidade, [ii] —ambiente, [iii] —
atendimento, [iv] — complementaridade da oferta, [v] — conforto ao chegar e sair,

[vi] — diversidade da oferta, e [vii] — vizinhanca.

Shopping center de conveniéncia — é projetado para fornecer alta conveniéncia nas
compra do dia-a-dia dos consumidores das regides circunvizinhas. A maioria das
suas lojas oferece mercadorias, artigos e servigos consumidos com grande freqiiéncia

pela populacdo. Também é chamado de shopping center de vizinhanca.

Shopping center regional — geralmente é construido para proporcionar beneficios
aos consumidores nas compras comparadas, realizadas com uma certa freqiéncia.
Compreende um centro de compras com um mix de lojas bastante diversificado,
servigcos variados, estacionamento e seguranca. O conforto, a diversidade e a
complementaridade da oferta sdo alguns dos atributos privilegiados na sua
estratégica de ancoragem.

Shopping center de mix disperso — denominacdo utilizada pela EPUSP para definir
empreendimentos que oferecem um grande espectro de produtos que as pessoas
procuram comprar com uma certa frequéncia e, portanto, possuem na acessibilidade
a énfase de seu planejamento. Esta defini¢do abrange os shoppings de conveniéncia,

vizinhanga e os regionais.



Shopping center de mix temético (SCMT) — shopping que tem sua ancoragem
sustentada numa certa especificidade, seu tema é focado numa linha de produtos
especifica e esta voltado preferencialmente para o atendimento das necessidades e
desejos especificos de um grande publico disperso na malha urbana, ou até mesmo
de regiOes externas. Este trabalho restringe a hierarquizacdo da percepcdo do
consumidor aos shoppings cujo tema seja a linha de produtos de alta comparacao.
Neste tipo de empreendimento, o shopping possui um mix especifico de lojas de um
determinado grupo de atividades, tais como moda, decoragdo, nautica, esportes ou
automoveis, onde as lojas concentram linhas de produtos afins, na tentativa de

abranger todo o espectro de compra.

Compras de alta comparagdo — sdo as compras realizadas para aquisi¢do de
produtos ou servicos especificos para as quais o consumidor possivelmente estara
disposto a fazer um esfor¢co maior para obter as informagGes necessarias e reconhecer

as alternativas disponiveis a satisfazé-lo.

Supercentros (powercenters) sdo combinacdes de supermercados, lojas de
departamentos e de descontos, com tamanhos variados e que trabalham com produtos

diversos, desde géneros alimenticios até equipamentos eletrénicos.

Category killers — sdo os especialistas por categoria e devem seu nome a sua
estratégia de negdcio que consiste em trabalhar com um volume muito grande de
mercadorias de uma Unica categoria a precos tdo competitivos que torna bastante
provavel que o cliente compre dentro das suas dependéncias, “matando” assim a

concorréncia.



Capitulo 1 — Introducao 1

1. INTRODUCAO

No Brasil, o historico da implantacdo de shopping centers demonstra que um grande
volume de recursos foi e vem sendo direcionado para a construcdo de novos

produtos, conforme ilustrado pela Figura 1.1.
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Figura 1.1 - Evolucdo do namero de shopping centers no Brasil.

A implantacdo do primeiro empreendimento no Brasil data da década de sessenta,
tornando-se um marco para o setor. A partir dai 0 namero de novos produtos cresceu
bastante, tanto que vinte anos depois ja eram contabilizados 34 novos shoppings. Dez
anos mais tarde, esse numero ja passava para 147, e no Gltimo ano, ja era possivel

classificar 253 produtos como Shopping Center'. Em 2004, o ano iniciou com 253

! Fonte: ABRASCE — Associacao Brasileira de Shopping Centers.



Capitulo 1 — Introducao 2

empreendimentos e ha previsdo que mais 08 shoppings entrem em funcionamento no

decorrer do ano.

Em 2002, a industria de Shopping Centers encerrou 0 ano contabilizando 252
shoppings, sendo 231 em operacdo e 21 em construcdo®, com volume de venda da
ordem de R$ 27,9 bilhdes, o que representava nessa data cerca de 11% do
faturamento de todo o varejo nacional, excluidos os setores automotivos e de
derivados de petréleo®. No ano de 2003 o volume de vendas aumentou para R$ 31,6

bilhdes.

A Figura 1.2, exibida a seguir, ilustra parte dessas informagbes expondo as
informagdes relacionadas aos volumes de venda no varejo nacional e no setor de

shopping center nos Gltimos dez anos.

Crescimento das vendas no varejo e nos shoppings do Brasil
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Fonte: ABRASCE e IBGE.
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Figura 1.2 - Evolugéo das vendas no varejo e nos shoppings do Brasil.

2 Namero de Shoppings classificados segundo critérios da ABRASCE. Entre outras exigéncias ou
recomendagdes dessa associacdo, & necessario haver um “gestor”, entendido como o ente responsavel
pela administracdo do empreendimento, visando sempre preservar o interesse do empreendimento
como um todo, acima do interesse individual do lojista. Conseqlientemente, empreendimentos cujo
lojista é dono do espaco ndo podem se enquadrar nessa classificagao.

® Fonte: ABRASCE e IBGE.
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No que diz respeito a participacao deste setor para o aquecimento e desenvolvimento
da economia nacional, é possivel verificar, nas informacdes da Figura 1.3, que na
década passada o setor de shopping centers movimentou um volume significativo de
recursos atraves da venda de mercadorias e/ou servigos quando comparado ao
faturamento total do varejo nacional, excluidos os setores automotivos e de derivados

de petréleo *.

Percentual das vendas no varejo nacional realizadas nos

shoppings

20%

15%

0,
10% 1120 114%  114%  114% 11.8%
sop | B9% g1  88% SRS
b :

0%

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Vendas nos Shoppings em Relagdo ao Varejo

Fonte: ABRASCE e IBGE.

Figura 1.3 - Participacdo das vendas nos shoppings em relagdo ao total de vendas no
varejo.

Na ultima década, a participacdo do setor de shopping center em relacdo ao Produto
Interno Bruto — PIB cresceu de forma significativa, seja pela quantidade de novos
empreendimentos construidos, seja pelo maior volume de transagdes realizadas em

suas instalacdes, conforme exibido na Figura 1.4.

* Até a conclusdo deste texto, o IBGE ainda ndo havia divulgado os dados da PAC — Pesquisa Anual
do Comércio — referentes ao ano de 2003, que permitem analisar a participacdo do setor nas vendas
totais do varejo nacional.
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Percentual das vendas nos shoppings filiados a ABRASCE

em relacdo ao PIB nacional
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Fonte: ABRASCE e BACEN.

Figura 1.4 - Percentual das vendas nos shoppings filiados a ABRASCE, em relagdo
ao PIB nacional.

Diante desse panorama, pode-se afirmar que atualmente a inddstria de Shopping
Centers ocupa uma posi¢do importante na economia nacional, e nada seria mais
natural do que encontrar uma ampla literatura no meio técnico especializado tratando

do assunto.

Entretanto, o que se verifica € uma caréncia muito grande de textos relacionados com
0 tema, ainda mais quando se trata do planejamento e do dimensionamento de

empreendimentos dessa tipologia.

Rocha Lima Jr. (1996) diz que a caréncia de publicacdes de textos esta relacionada a
diversos fatores, dentre os quais cita: [i] — o desenvolvimento de estudos intra-muros
nas empresas; [ii] — a falta de textos doutrinarios mesmo no mercado norte-
americano, onde existem milhares de produtos; e [iii]] — no mercado brasileiro, a
maioria dos empreendedores do setor vem do mercado imobiliério, trazendo consigo
a idéia de que o projeto se trata de uma obra, onde o produto final vai ser negociado,
abandonando assim, toda e qualquer preocupacdo com o posterior desempenho do

empreendimento quando em operacao.
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A revisdo bibliografica permitiu ratificar a caréncia de publicacdes relatada acima,
sobretudo constatando uma escassez de publicacdes académicas relacionadas ao tema
especifico deste trabalho, ja que na grande maioria dos casos 0 foco dos trabalhos
ndo é voltado para os shoppings centers de mix tematico — SCMT?, indicando assim

uma vasta possibilidade em explorar 0 assunto em novos estudos.

Dentre os textos consultados, verificou-se a existéncia de um grupo de trabalhos

focado nos principios para o dimensionamento.

Monetti (1989) faz uma abordagem do dimensionamento do potencial e das areas de
venda. Nesse trabalho, é proposta uma forma de abordagem do problema capaz de
conduzir ao dimensionamento do potencial e das areas de venda, com énfase nos

shoppings ditos de mix disperso®.

Rocha Lima Jr. (1996) contempla a rotina do planejamento de shopping centers,
discutindo tanto o planejamento do produto quanto a validacdo econOmica e
financeira de seu investimento. Junto com os demais textos publicados, procura
construir uma doutrina de planejamento, cujos principios estdo ancorados nos
conceitos de qualidade e riscos que, segundo esse autor, sempre devem ser discutidos

para validar as decisdes sobre empreendimentos.

Outro aspecto bastante explorado trata das caracteristicas do varejo em geral, onde se

derivam alguns conceitos para os shoppings.

E o caso de grande parte dos textos doutrinarios, que tem sua origem no varejo com
as conclusdes extrapoladas para o ambiente dos shoppings centers. Como exemplo,
muitas pesquisas abordam o comportamento do consumidor no varejo e servem
como um importante guia no entendimento dos deslocamentos e condutas diante do

processo de decisdo de compra, dentre as diversas alternativas disponiveis.

5 A partir deste momento, o termo “shopping center de mix temético” sera tratado como SCMT, ou
simplesmente como “shopping de mix tematico”, com a finalidade de evitar a repetigdo de texto.

® Denominacdo utilizada pela EpusP para definir empreendimentos que oferecem um grande espectro
de produtos que as pessoas compram com uma certa freqiéncia e, portanto, concentram na
acessibilidade a énfase de seu planejamento.
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Ja quando séo estudos que focam diretamente no ambiente dos shoppings centers,
tratam-se de pesquisas especificas relacionadas ao empreendimento e/ou ao

consumidor.

Entre os trabalhos consultados, os que mais se destacaram e que estdo diretamente
ligados ao tema deste trabalho serdo brevemente comentados a seguir.

A correlacdo entre vendas e renda foi tema pesquisado. Enquanto Russel (1957) nao
encontrou relacdo alguma entre venda no varejo per capita e renda media familiar,
Ferber (1958) reconheceu um alto coeficiente de correlacédo entre o total de vendas
no varejo e a renda. Liu (1970) estudou novamente o tema e obteve uma relagéo
estatisticamente significante entre renda per capita e o total de vendas do varejo’.

Mejia; Benjamin (2002) descreveram a respeito dos determinantes nas vendas dos
Shoppings Centers. Nesse texto foi comparado o que para eles era considerado como
fatores espaciais e ndo espaciais, e qual impacto provocavam no desempenho das
vendas. Os fatores espaciais foram divididos em: [i] — mercado; [ii] — local e; [iii] -
edificio. Ja os fatores ndo espaciais, foram classificados da seguinte forma: [i] —

imagem do varejo e; [ii] — mix do varejo.

Reynolds; Ganesh; Luckett (2002) fizeram uma comparacdo entre as lojas
tradicionais e os outlets®. Neste estudo sdo comparados os diferentes tipos de clientes

e as implicacdes para a estratégia de varejo.

Léo; Philippe (2002) pesquisaram a localizagdo e a satisfacdo do consumidor.
Segundo eles, as analises raramente consideram que o conjunto do varejo oferece um
servico global para o consumidor. Argumentam que usualmente as analises sobre a
escolha do local de compra se baseia apenas na distancia até o centro de compras. E

mostram que para certas decisdes, a satisfacdo do consumidor tem igual importancia

" Apud INGENE; YU (1981)

¥ S0 os shoppings centers voltados para descarregar, por precos baixos, as “pontas de estoque” dos
fabricantes ou das grandes cadeias de varejo, na renovacao de suas linhas.
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dentro de uma area metropolitana, onde a quantidade de zonas comerciais é bastante

numerosa.

Monetti (1996) novamente estuda o assunto shopping center, agora sob o ponto de

vista dos principios de anélise da qualidade do investimento.

Dessa vez o estudo trata da analise de riscos do investimento em shopping centers, e
tem como finalidade discutir uma rotina capaz de munir os empreendedores com
informacdes sustentadas a respeito dos impactos provocados nos resultados quando a

realidade se afastar do cenario esperado.

Por fim, Vargas (2000) pesquisa a légica do espago terciario, centrada nas atividades
de comércio e servicos varejistas, com a finalidade de entender a relacdo das
atividades com o espaco urbano e regional, acreditando que a partir dessa

compreensdo seja possivel controlar os seus avancos.

Nota-se que grande parte dos trabalhos por ora realizados desenvolveram-se em
ambientes diferentes daqueles que este estudo pretende abordar, e como ndo foram
encontradas pesquisas nacionais nem internacionais focadas no planejamento de
Shopping Center de Mix Tematico®, h4 um indicativo de que os conceitos e as rotinas
de planejamento e dimensionamento atualmente utilizadas para os Shoppings de Mix
Disperso estejam sendo transferidos para os Shoppings de Mix Teméticos™®.

Sendo assim, esse texto procura preencher parte desta caréncia bibliografica, e tem
como foco principal orientar os envolvidos no planejamento e na administracdo de
shopping centers com énfase no mix tematico, j& que a formatacdo de novos
empreendimentos no setor deve estar fundamentada em informagdes consistentes e

especificas em relacdo ao novo produto a ser inserido no mercado tendo em vista,

® Shopping Center cujo tema é focado numa linha de produtos especifica, buscando captar um puablico
disperso na malha urbana, ou até mesmo de regides externas, descrito com mais detalhes no item 4.

10 Notar que ja no trabalho do Rocha Lima Jr. (1996) é abordada a classificagio dos Shoppings
Centers em funcdo da estratégia de ancoragem, com o objetivo de mostrar que caracteristicas
principais devem ser atendidas em funcdo do posicionamento junto ao publico alvo, servindo assim,
de premissa bésica para o planejamento das diversas tipologias de Shopping Center.
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entre outros fatores, o volume de recursos imobilizados necessarios para 0 seu

desenvolvimento.

1.1.  Objetivo

O objetivo deste trabalho € identificar e hierarquizar os atributos percebidos pelos
consumidores dos shoppings centers de mix tematicos com énfase em produtos de
alta comparacdo, com vistas a orientar os empreendedores na gestdo operacional

desses empreendimentos.

1.2.  Meétodo de pesquisa

Para atender aos objetivos propostos, este trabalho emprega diferentes metodologias

e esta dividido em trés grandes blocos.

Inicialmente é realizada uma pesquisa exploratéria para reunir a maior quantidade de
informacdes acerca do assunto a ser estudado com o objetivo de: [i] — adquirir mais
familiaridade com os termos, conceitos e denominacdes utilizadas pelos profissionais
envolvidos no setor de shopping center; [ii] — auxiliar a criagdo de um contexto
propicio a discussdo; e [iii] — fornecer elementos suficientes para a escolha do
método de coleta de dados a ser utilizado.

E uma etapa caracterizada pela busca de dados nas mais diversas fontes de pesquisa
disponiveis, tais como: livros, periodicos, trabalhos académicos e websites, que
possibilitou reconhecer caréncias na literatura especializada, seja em livros ou artigos
académicos, quando o assunto é o planejamento dos shoppings centers de mix

tematico.

Num segundo momento, a pesquisa exploratoria esta centrada na coleta de dados
primarios junto a alguns administradores de shoppings centers para: [i] — ratificar a
importancia dos atributos selecionados na revisdo bibliogréfica, ja que a maioria dos
textos consultados estava voltada a outra tipologia de shopping; [ii] — para
acrescentar dados particulares desta tipologia, supondo-se que os profissionais

possuissem informacbes em funcdo da experiéncia adquirida e que nao deveriam
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estar documentadas na forma escrita; e [iii] — para ajustar a nomenclatura a ser usada

na fase seguinte.

Essas pesquisas junto aos administradores sdo desenvolvidas com o auxilio de
questionarios semi-estruturados, elaborados com base em conceitos adquiridos
através da revisao bibliografica, e buscam reconhecer particularidades sobre a gestao
dos shoppings e comportamento de seus consumidores. A selecdo dos participantes
considera diversos criterios e procura abranger diferentes estratégias de atuacdo no
mercado. As andlises dos relatérios das entrevistas concluem a fase das pesquisas

exploratorias.

A segunda etapa do trabalho, que envolve os estudos de caso conclusivos, avalia a
percepcdo de importancia dos consumidores dos shoppings centers de mix tematico
com énfase em produtos de alta comparacdo em relagdo a alguns atributos

reconhecidos nas pesquisas exploratorias.

Para tanto, utiliza a enquete como forma de coleta de dados primarios junto aos
consumidores, em funcdo da sua aplicabilidade e versatilidade estarem alinhadas aos
objetivos deste trabalho e por permitir, em uma Unica entrevista, a aquisicdo de uma
grande quantidade de informagdes sobre um respondente, conforme sugerido por
Aaker; Kumar; Day (2001).

Através de um questionario, os entrevistados, selecionados aleatoriamente nos
corredores dos empreendimentos, sdo arglidos a respeito da importancia de
determinados atributos da qualidade utilizados para estruturar o sistema de
ancoragem dos shoppings centers de mix tematico, com a finalidade de identificar
como se posiciona o referencial da qualidade do consumidor que freqlenta estes

empreendimentos.

A Ultima etapa deste trabalho compreende as andlises dos resultados dos estudos de

caso conclusivos.

Com os questionarios dos consumidores preenchidos, os dados obtidos nas enquetes
realizadas com os consumidores sdo tabulados e possibilitam hierarquizar os

atributos por ordem de importancia.
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A hierarquizacédo dos atributos utiliza a meédia das notas de cada item e a discussao
dos dados coletados obedece a seguinte ldgica: [i] — primeiramente ha uma discussédo
geral dos dados que englobam todos os entrevistados; [ii] — hum segundo momento,
as discussoes sdo realizadas com base nos resultados de cada segmento isoladamente;
e [iii] — por ultimo, os empreendimentos de cada segmento sdo avaliados

separadamente.

Vale dizer que a seqiiéncia apresentada no texto ndo segue a descri¢cdo acima, uma
vez que o trabalho procura abranger o assunto com uma fluidez diferente. Também é
importante citar que a preservacdo da identidade dos profissionais e dos shoppings
participantes foi garantida durante os contatos iniciais. Assim, a apresentacdo dos
resultados ndo deixa explicito o local onde os dados foram coletados, limitando-se a

informar o segmento de atuacdo do shopping.

1.3.  Estrutura do trabalho

O texto desta dissertacdo estd estruturado em sete capitulos, de maneira a cobrir
satisfatoriamente o assunto e proporcionar um bom entendimento ao leitor, onde

cada capitulo possui um objetivo particular, conforme descri¢des a seguir.

O capitulo 1 apresenta o assunto através da definicdo do escopo da pesquisa, no qual
constam as justificativas, a importancia da industria de shoppings para a economia

nacional, o objetivo e a metodologia do trabalho.

O capitulo 2 discorre sobre o negdcio shopping center com vistas a esclarecer
particularidades do setor e apresentar 0s objetos especificos a serem analisados neste
estudo. Para isso, inicia caracterizando essa tipologia de empreendimentos, onde sao
apresentadas as formas de classificacdo utilizadas por alguns 6rgéos responsaveis por
difundir o setor. Em seguida, aborda a l6gica do investimento no que diz respeito as

caracteristicas do fluxo financeiro e remuneragao neste segmento.

O planejamento dos shoppings centers, em se tratando das estratégias e sistemas de
ancoragem, também é comentado neste capitulo, que encerra com uma discussao

acerca dos atributos dos sistemas de ancoragem dos shoppings centers.
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O capitulo 3 fornece uma base conceitual sobre a questdo da segmentacdo de
mercado que facilita o reconhecimento de transformac6es no varejo e auxilia migrar
a discussdo para o contexto restrito dos shoppings centers de mix tematico. O
contetdo deste capitulo inclui a evolugcdo dos shoppings e os principios de
identificacdo de segmentos de mercado que podem ser utilizados para arbitrar

mercados-alvo.

O capitulo 4 trata exclusivamente dos shoppings centers de mix tematico e transpde
alguns conceitos apresentados nos capitulos anteriores para o ambiente principal
deste estudo. Inicia abordando a caracterizagdo dos shoppings de mix tematico e, a
seguir, enfoca no planejamento deste tipo de empreendimento, onde sdo comentadas
algumas peculiaridades, como o dimensionamento do potencial de vendas e a

estratégia de ancoragem.

O capitulo 5 apresenta a pesquisa de campo utilizada para atingir parte do objetivo
do trabalho. Contém as metodologias utilizadas para coletar informagdes, incluindo a
forma, os instrumentos, a selecdo dos participantes, a descricdo dos

empreendimentos e as demais caracteristicas da pesquisa.

O capitulo 6 compreende os resultados da pesquisa que possibilitaram hierarquizar os
atributos da qualidade, em fungdo da percepgéo dos consumidores entrevistados, e

avaliar algumas premissas estabelecidas ao longo do texto.

O capitulo inicia apresentando o periodo de coleta, 0 numero de consumidores
abordados, o indice de recusa e 0s resultados gerais. A seguir, a analise é realizada
em funcdo do segmento atendido e, mais tarde, comparando-se os diversos shoppings
de cada segmento pesquisado. Por dltimo, julga-se a pertinéncia das premissas

arbitradas através da comparacao dos resultados com as reflexdes realizadas.

O capitulo 7 abrange as conclusfes sobre do trabalho e organiza os atributos da
qualidade utilizados para hierarquizar a percepgdo do consumidor de acordo com a

capacidade de intervencéo.
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No capitulo 8, o trabalho é encerrado com as consideracdes finais fundamentadas nos
resultados obtidos e com a sugestdo de temas para futuros projetos de pesquisa que

estejam relacionados a este estudo.
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2. O NEGOCIO SHOPPING
CENTER

Este capitulo pretende discutir algumas caracteristicas que norteiam o investimento
em empreendimentos voltados para renda em periodo longo, mais precisamente no
setor dos shoppings centers. Para isso, inicia com a caracterizagdo e, mais adiante,

aborda algumas singularidades do planejamento desta tipologia de empreendimento.

Quanto ao planejamento, a discussdo engloba as estratégias e os sistemas de

ancoragem de empreendimentos dessa natureza.

Ao final, séo expostos e comentados alguns dos atributos utilizados para estruturar 0s
sistemas de ancoragem dos shoppings centers e que sdo considerados importantes por

diversos autores e pesquisadores do assunto.

2.1.  Caracterizagao do shopping center

Como o objetivo de apresentar definicdes capazes de caracterizar o empreendimento
“shopping center”, a seguir sdo apresentadas algumas das conceituagdes difundidas
em diversas associa¢cdes mundialmente conhecidas e responsaveis pelo crescimento e

desenvolvimento do setor.

No Brasil, a ABRASCE (Associacao Brasileira de Shopping Centers) é a associa¢ao
que agrega empreendedores do ramo, assim como administradores e prestadores de
servigos. Dentre os requisitos basicos que exige para qualificar um empreendimento,
define que: [i] — sejam constituidos como um conjunto planejado de lojas, operando
de forma integrada, sob a administragdo Unica e centralizada; [ii] — sejam compostos
de lojas destinadas a exploracdo de ramos diversificados ou especializados de
comercio e prestacdo de servicos; [iii] — estejam os locatarios lojistas sujeitos a

normas contratuais padronizadas, além de ficar estabelecido nos contratos de locacéo
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da maioria das lojas clausula prevendo aluguel variavel de acordo com o faturamento
mensal dos lojistas; [iv] — possuam lojas-ancora, ou caracteristicas estruturais e
mercadologicas especiais, que funcionem como forca de atracdo e assegurem ao
shopping center a permanente afluéncia e transito de consumidores essenciais ao
desempenho do empreendimento; [v] — oferecam estacionamento compativel com a
area de lojas e correspondente afluéncia de veiculos ao shopping center; [vi] —
estejam sob controle acionario e administrativo de pessoas ou grupo de idoneidade
comprovada e reconhecida capacidade empresarial'*.

Nos EUA, o ICSC (International Council of Shopping Centers) é reconhecido como
a associacdo comercial global da industria dos shoppings centers, definindo os
shoppings centers como um grupo varejista, e de outros estabelecimentos comerciais,
que é planejado, desenvolvido e controlado como uma Unica propriedade. Afirma
ainda que as caracteristicas de mercado da area de comércio abrangida pelo shopping
determinam o tamanho e algumas peculiaridades do empreendimento, que deve,

obrigatoriamente, prover estacionamento.

A Comunity Builders Council do Urban Land Institute — ULI, criada em 1947,
formulou vérias definicbes do termo bésico para a industria de shopping center:
“projeto arquiteténico para o prédio que proporcione espago para estabelecimentos
comerciais que sdo selecionados e gerenciados como uma unidade para beneficio dos
inquilinos; area de estacionamento que permita entrada e saida de automoveis, com
distancias reduzidas, dando suporte as lojas; area de acesso para entrega de
mercadorias separadas da &rea para recepcao de clientes; grupo de inquilinos que
proporcione intercambio entre lojista e a mais profunda e larga faixa possivel de
realizacdo de negdcios para a sua area de influéncia; ambiente que proporcione
conforto (inclusive protecdo climatica); seguranca, conveniéncia e estética agradavel,
bem como placas de localizagdo” (Urban Land Institute 1971, apud Trajano;
Genduso, 2000).

1 Fonte: ABRASCE, disponivel em <http://www.abrasce.com.br/>.
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Percebe-se que a ABRASCE, 0 ICSC e o ULI possuem certa sintonia em relagdo aos
critérios de classificacdo, sendo os principais em termos de planejamento
mercadologico e gestdo unificada, uma vez que aborda uma caracteristica
fundamental para o sucesso do empreendimento que é a preservacdo sempre do
interesse global, acima do interesse particular dos lojistas. Desta forma,
empreendedor e lojistas comp&em uma “organizacao” focada em atender, da melhor
forma possivel, os consumidores, inclusive promovendo eventos, atividades culturais
ou exercendo qualquer outra acdo, inovadora ou ndo, capaz de despertar a
curiosidade e o interesse dos clientes, e competente o bastante para atrair os
consumidores ao shopping, uma vez que dentro de suas instalacGes ele se torna um

comprador em potencial.

Por outro lado, em funcédo de ja estar incorporado na linguagem brasileira, o termo
“shopping center” esta presente em diversos dicionarios'?. Porém, a traducdo néo é
capaz de atingir o cerne da definicdo para esses produtos, pois conforme Monetti
(1989) os shoppings centers foram originalmente concebidos para atender as
necessidades do comprador, agregando variedade, qualidade, conforto, amplo

estacionamento e diversas outras comodidades aos usuarios.

“A conceituacdo do shopping center € totalmente voltada para os compradores,

sendo que seus anseios e necessidades séo prioritarios para a concepc¢do do centro.

12 Marques (1988) usou “centro comercial” para traduzir a palavra shopping center.

Ferreira (1994) define o termo shopping center como uma “reunido de lojas comerciais, servicos de
utilidade publica, casas de espetaculo, etc., em um s6 conjunto arquiteténico”.

Houaiss (2001) diz que a traducdo literal do termo significa “centro de compras” e que representa um
“centro comercial de arquitetura especifica, geralmente reunindo lojas de produtos muito variados,
além de restaurantes, cinemas, teatros, boates etc”.

Pode-se perceber que apesar de serem traducdes diferentes, todas elas giram em torno de um Unico
conceito, classificar os empreendimentos como um “centro comercial”.

No entanto, shopping center é muito mais que isso, € um centro de compras concebido, planejado,
construido e gerenciado como um todo desde as fases iniciais do seu ciclo de vida, o que o diferencia
de um mero agregado de lojas e exclui da classificacdo aquelas edificagcBes construidas apenas com
separagdes internas, cujos espacos estejam colocados a venda ou sejam passiveis de locacéo.
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Esta caracteristica estd presente em sua propria denominacdo como centro de

compras e ndo como centro de vendas” (MONETT]I, 1989).

Apesar de sutil, essa diferenca é bastante significativa ja que classifica 0s
empreendimentos ndo apenas como um “simples centro comercial”, e sim como um
centro de compras cujo planejamento e gerenciamento esta totalmente voltado para

0Ss consumidores.

2.2.  Aldgica do investimento no setor de shopping center

Rocha Lima (1998) afirma que a sintese de fracassos em empreendimentos no setor
da Construgdo Civil estd na falta de decisdo suportada por meios de informacges de
qualidade, visto que as rotinas de decisdo se baseiam na escolha de uma alternativa
entre diversas opcdes disponiveis, de diferentes expectativas de desempenho, cada

qual associada a uma configuragéo peculiar de risco.

Esses riscos, que nas fases iniciais sdo especulados através de desvios no
comportamento do cenario arbitrado, caso ocorram durante o ciclo de vida do
empreendimento podem afetar significativamente a qualidade do investimento,

impossibilitando ao gerenciador do projeto atender as expectativas dos interessados.

No segmento dos empreendimentos de base imobiliaria*®, caso dos shoppings
centers, 0 patamar de rentabilidade alcancado, o longo prazo de maturacdo, e o
grande aporte de recursos necessarios a implantacdo, exigem que a decisdo de
investir seja suportada por padrdes de risco relativamente baixo no momento de

implantar produtos dessa natureza™, tendo em vista que caso o empreendimento n&o

13 Classificam-se como empreendimentos de base imobiliria, aqueles em que o empreendedor visa a
remunerar seus investimentos ndo através da venda do produto pronto, e sim, auferir renda através da
exploragdo de uma determinada atividade a ser desenvolvida nesse espago, durante um certo periodo
de tempo. Nessa tipologia de empreendimentos estdo inseridos os shoppings centers, hotéis,
escritérios para locagdo, etc.

4 para um maior entendimento dos indicadores da qualidade de empreendimentos de base imobiliéria,
deve-se consultar ROCHA LIMA JR, Jodo da. Principios para Analise da Qualidade de
Empreendimentos: O Caso dos Empreendimentos de Base Imobiliéaria. Boletim Técnico BT/PCC/153,
76p. EPUSP, 1995.
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tenha o desempenho esperado, faz-se necessario o aporte de elevado volume de
recursos para a re-adequacao do produto, o que terd impacto direto nos indicadores

da qualidade do investimento.

Considerando ainda que o investidor procura remunerar seus recursos financeiros
num certo patamar de rentabilidade, pode-se concluir que quando um empreendedor
decide alocar uma certa massa de recursos em um determinado empreendimento, o
que pretende é adquirir um ganho de riqueza atraves da transformacdo de
INVESTIMENTOS em RETORNOS, que refletem expectativas relacionadas ao futuro

comportamento do empreendimento.

Ainda, pode-se afirmar que, mais especificamente no setor de shopping center, o
empreendedor que decide investir, pretende lancar no mercado um produto
competitivo capaz de alcancar expressiva inser¢cdo de mercado e um padrdo de

desempenho estavel que possibilite a obtengdo da rentabilidade esperada.

A insercdo de mercado, por sua vez, depende da correta identificacdo dos atributos
da qualidade percebidos pelo pablico alvo, pois caso o consumidor reconheca que 0
shopping possui 0s atributos posicionados de acordo com seus anseios e
necessidades, devera migrar suas compras para 0 empreendimento. Esses gastos
permitirdo produzir retorno nos niveis desejados, contribuindo para o sucesso do

shopping center.

Na busca da identificacdo desses referenciais e minimizacdo dessas incertezas, esse
trabalho procura identificar e diferenciar, na tipologia de SCMT, quais 0s principais
atributos e peculiaridades inerentes aos segmentos de mercado que se deseja atender,
fornecendo orientacbes e diretrizes para os diversos envolvidos na etapa de

planejamento do produto.

2.3. O planejamento do shopping center

Diversos estudos e pesquisas na area de shopping foram desenvolvidos nas ultimas

décadas. Porém, a grande maioria é focada nos shoppings centers de mix disperso e



Capitulo 2 — O negdcio shopping center 18

de origem internacional, mais especificamente norte-americana, onde a industria de

shopping center possui milhares de empreendimentos.

Em alguns paises o mercado ainda € muito incipiente, o que possibilitava aos

empreendedores a copia fidedigna de empreendimentos vitoriosos.

Vale ressaltar que durante alguns anos essa préatica de “importar produtos prontos”
obtinha éxito, j& que se lidava com mercados ainda inexplorados, podendo classifica-
los inclusive como “virgens”. Entretanto, com o passar dos anos, o consumidor
passou a ser mais exigente e a concorréncia mais acirrada, exigindo assim produtos
mais bem planejados, com intuito de atender aos anseios do consumidor e,
conseqlientemente, obter a insercdo de mercado pretendida quando de seu

dimensionamento.

Rocha Lima Jr (2002) afirma que implantar um shopping center significa “construir
um complexo estruturado, projetado para abrigar um conjunto de atividades, que
mantém uma relacdo de sinergia, focado em: [i] - atender anseios de um certo
publico alvo; [ii] - num determinado espectro limitado; [iii] - sendo o publico e

espectro arbitrados pelo empreendedor”.

Em relagdo ao planejamento do shopping center para atender anseios de um
determinado publico, é natural que quanto mais proximo das expectativas dos
consumidores estiverem 0s produtos, os servigos e as facilidades oferecidas no

empreendimento, maior sera o poder de atracdo do shopping center.

Deste modo, percebe-se que a énfase a ser dada na defini¢do dos atributos que irdo
compor o sistema de ancoragem do empreendimento é fator relevante para seu
sucesso e vai depender das caracteristicas inerentes ao shopping center, isto €, que

necessidade de compra se pretende atender e qual o perfil do publico alvo.
2.3.1. Sistema de ancoragem de shopping centers

O sistema de ancoragem pode ser entendido como um atributo, ou conjunto de
atributos, presente em um empreendimento a ponto de se tornar um diferencial

competitivo capaz de atrair o consumidor até o shopping center, diante de
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alternativas concorrentes consideradas equivalentes, com o objetivo de atender ou

superar as expectativas e 0s anseios do pubico alvo.

Os atributos da qualidade abrangem as caracteristicas proprias ou peculiares do
shopping center que sejam importantes para 0s consumidores, como, por exemplo:
[i] — acessibilidade, [ii] — ambiente, [iii] — atendimento, [iv] — complementaridade da
oferta, [v] — conforto ao chegar e sair, [vi]— diversidade da oferta, e [vii] -

vizinhanca.

Monetti (1996) aborda o assunto ao afirmar que “muitas séo as formas possiveis de
se estruturar o sistema de ancoragem, que deverda ser concebido buscando a
identificacdo do shopping center com seu publico alvo. Fatores como acessibilidade,
conforto, ambientacdo, complementaridade e diversidade da oferta, preco e qualidade
dos produtos sdo alguns dos aspectos considerados relevantes pelo publico em

geral...”.

Ao mesmo tempo, “ndo se pode pretender que um particular shopping center deva
preencher todas as condi¢cdes que o publico alvo impde para cada especifica compra,
porque o seu sistema de hierarquizacdo ndo é rigido para qualquer situacdo, nem o
shopping center podera ser tdo ‘eclético’ para atender qualquer espectro de
hierarquizacdo” (ROCHA LIMA, 1996).

Assim, é natural que na estruturagdo de um sistema de ancoragem determinados
atributos sejam priorizados em detrimento de outros, ressaltando-se que a ocasido da
compra para a qual se pretende dirigir o shopping deve induzir a estruturagcdo do

sistema de ancoragem.

Para as compras de conveniéncia, 0 consumidor ndao encontrard grande diversidade
no bindmio PRECO X QUALIDADE dos produtos ofertados que justifique o esforgo e o
dispéndio de recursos necessario a realizagdo de uma pesquisa mais ampla no
mercado. Em muitos casos, essas compras sdéo comumente realizadas para aquisi¢cdo
de produtos de pequeno valor, onde estdo inseridos os itens vendidos nas padarias,
farmacias, papelarias, alguns itens de supermercado e demais bens que ndo causam

impacto significativo no orcamento. Nessas situacdes, provavelmente a escolha do



Capitulo 2 — O negdcio shopping center 20

local de compra sera aquele mais acessivel para o consumidor, logo, a acessibilidade
¢ um dos atributos que deve ser privilegiado na estruturagdo do sistema de

ancoragem de empreendimentos que oferecam produtos ou servicos de conveniéncia.

Ja para as compras comparadas e de alta comparacdo, exercidas para aquisicdo de um
produto ou conjunto de produtos diferenciados, normalmente de alto preco, os
consumidores se comportam de outra forma. Para as compras de alta comparacao,
naturalmente sdo demandados esfor¢cos maiores na busca de alternativas capazes de
constituir um espectro de comparacdo do bindbmio PRECO X QUALIDADE a fim de
satisfazer os anseios e as necessidades do consumidor. Como sdo itens que
respondem a necessidades especificas e normalmente causam impacto mais
expressivo no or¢camento do consumidor, essas compras tendem a ser realizadas de

forma descontinua.

Para empreendimentos centrados na compra de produtos diferenciados, o consumidor
deve priorizar a diversidade da oferta e posicionar a acessibilidade em um nivel

inferior na sua hierarquia de atributos.

Os diversos atributos utilizados na estruturagdo de sistemas de ancoragem de

shopping centers serdo discutidos com mais detalhes no item 2.4 deste trabalho.
2.3.2. Estratégias de ancoragem

A estratégia de ancoragem contempla o vetor através do qual se pretende obter uma
significativa insercdo do empreendimento no mercado. Assim, a imposi¢cdo da
estratégia de ancoragem possibilitara identificar a ocasido de compra predominante
para os produtos oferecidos no empreendimento, e induzird um sistema proprio de
ancoragem, com vistas a atender anseios e necessidades de um determinado publico

alvo.

Como exemplo, Rocha Lima Jr. (1996) afirma que o consumidor que compra
orientado pela conveniéncia, de forma rotineira e com alta freqiéncia, prioriza a
acessibilidade e realiza suas aquisicdes em shoppings proximos. Para as compras
com alta configuracdo de conveniéncia, embora executadas de forma esporadica, 0

consumidor procura, além da acessibilidade, complementaridade da oferta, atributos
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dos shoppings centers de conveniéncia. Ja para as compras rotineiras, caracterizadas
como comparadas, aponta que o comprador busca conforto, diversidade e

complementaridade da oferta, atributos dos shoppings de mix disperso.

Por fim, o autor cita que o cliente que realiza compras de alto teor de comparagéo,
privilegiadas pelo vetor preco ou de semi atacado, busca diversidade e
complementaridade da oferta, no sentido da sua especificidade, atributos que devem

estar presentes nos shoppings de mix tematico.

Conclui-se que para atender as varias ocasides de compra do consumidor, 0 mercado
compreende diferentes tipologias de shoppings centers cada qual buscando atender as
necessidades especificas de determinado publico, seja pela forma de estruturacdo da

oferta, seja pelas facilidades oferecidas por esses empreendimentos.

Nesse contexto, este trabalho procura abordar de forma mais detalhada a percepcao
do consumidor que frequenta empreendimentos tematicos, quanto a importancia de
determinados atributos, com o objetivo de hierarquizar aqueles que podem ser
utilizados na estruturacdo do sistema de ancoragem de shoppings centers de mix

tematico com énfase em produtos de alta comparagéo.

2.4, Atributos do sistema de ancoragem dos shoppings centers

Algumas pesquisas foram realizadas no intuito de verificar quais sdo os atributos da
qualidade reconhecidos pelos consumidores de shopping center (BEARDEN, 1977;
REYNOLDS, GANESH, LUCKETT, 2002; IBRAHIM, WEE, 2002; YAVAS,
2003;).

Bearden (1977) comparou a percepcdo do consumidor que compra nas regides
centrais versus consumidores que compram fora do centro. Na pesquisa, 0S
consumidores eram arguidos a respeito da percepcdo de 07 atributos nas lojas. Os
atributos pesquisados foram: preco, qualidade da mercadoria, selecdo de lojas
(complementaridade da oferta), ambiente, localizacdo, facilidades de estacionamento

e cordialidade dos vendedores.
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Para os consumidores que preferem comprar no centro da cidade, o ambiente, a
localizagdo, as facilidades de estacionamento e a cordialidade dos vendedores foram

0s itens mais criticos na escolha de uma loja de departamentos situada nesta regiéo.

Percebe-se que apesar da similaridade existente entre as lojas pesquisadas, a
competicdo entre os estabelecimentos do centro envolve diversos atributos. Neste
caso especifico, os resultados indicaram que a restricdo em relacdo a localizacéo e as
facilidades de estacionamento poderia ser amenizada com uma boa imagem da loja e

com o atendimento diferenciado dos vendedores.

Reynolds; Ganesh; Luckett (2002) compararam os shoppings centers de mix disperso
versus os outlets™ com o objetivo de reconhecer as implicacdes nas estratégias de
varejo causadas pelas diferentes tipologias de consumidores. Como itens pesquisados

estavam: mall, entretenimento, marca das mercadorias e conveniéncia.

O resultado mostrou que as expectativas dos consumidores dos outlets aumentaram e
que, atualmente, ndo estdo apenas procurando mercadorias com pregos menores ou

pequenos defeitos.

Mostrou ainda, que a combinacdo de varias pontas de estoque juntas esta se tornando
cada vez mais parecida com o formato tradicional dos shoppings de mix disperso e
que essas duas formas de varejo, em alguns casos, dividem a mesma fatia de
mercado conforme pbde ser constatado pelos perfis muito similares de consumidores

reconhecidos nas duas diferentes tipologias de shoppings.

O estudo mostra que os fatores valorizados atualmente pelos consumidores
coincidem nos diferentes formatos da oferta, sejam nos ditos shoppings de mix

disperso, mix tematicos ou nas tradicionais formas de varejo.

Assim, constata-se que um maior conhecimento da percepcdo de valor dos
consumidores pode auxiliar os administradores a diferenciar seus empreendimentos

junto ao mercado.

> Tipologia de shopping de mix tematico discutida no item 4.
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Ibrahim; Wee (2002) pesquisaram evidéncias sobre a importancia do entretenimento

na experiéncia de compra em shoppings centers em Cingapura.

Primeiro, identificaram os atributos e suas respectivas importancias. Em seguida,
classificaram os 34 atributos reconhecidos na fase preliminar em 03 categorias assim
agrupadas: atributos do transporte ou da viagem, atributos das lojas e atributos dos

consumidores.

Os resultados mostram que oito entre os dez itens com maiores pontuacgdes
pertencem a categoria de transporte; sendo que sete destes, estdo relacionados ao
tempo e nivel de conforto do trajeto até o shopping. A alta umidade climatica e a
percepcdo do tempo dos cidaddos sdo utilizadas na justificativa destes resultados.

Em se tratando dos atributos das lojas, a alta qualidade dos servigos de venda, a
disponibilidade de ofertas e possibilidade de barganhar precos mais baixos, a grande
variedade de lojas e a existéncia de praca de alimentacdo e restaurantes estdo entre 0s

itens mais importantes, nessa ordem.

Entre os atributos ligados aos consumidores, a disponibilidade de recursos
financeiros, a capacidade de manter convivio social com amigos e com a familia e a

disponibilidade de tempo para realizar compras foram 0s itens mais importantes.

Vale ressaltar, que os atributos relacionados ao transporte também contribuiram na
satisfacdo do ato de comprar, indicando assim, que fatores ligados a infra-estrutura,
localizacdo e facilidades de transportes, devem ser devidamente considerados no

momento do planejamento.

Yavas (2003) utilizou 24 atributos encontrados na literatura para avaliar a
importancia e o desempenho de dois shoppings distintos. Para tanto, comparou as
virtudes e deficiéncias percebidas por dois segmentos diferentes de compradores, 0s
que preferiam comprar em um determinado shopping versus o0s que preferem

comprar em um empreendimento concorrente.

Um dado interessante do trabalho € que os grupos, quando analisados isoladamente,

eram bastante semelhantes demograficamente e possuiam habitos de compra
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parecidos, 0 que sugere a necessidade de acdes estratégicas bastante direcionadas

para captar novos consumidores e manter os atuais.

No estudo, desenvolvido em um shopping no sudeste dos EUA, os consumidores
eram arguidos sobre a importancia e desempenho de algumas caracteristicas do
préprio shopping e de algum outro empreendimento da preferéncia do consumidor.

Entre os itens pesquisados estavam: variedade de lojas, facilidade de estacionamento,
seguranca, limpeza, cortesia no atendimento, horario de funcionamento, facilidade
para levar criancas, propaganda, falta de competitividade de precos, facilidade no

acesso, entre outros.

Para ambos, dez itens foram bem avaliados: variedade de lojas, facilidades de
estacionamento, ambiente, limpeza, cordialidade dos funcionarios, qualidade das
mercadorias nas lojas, modernidade dos produtos, horario de funcionamento,

acessibilidade e selecdo dos produtos nas lojas.

Outros seis itens foram considerados sem muita importancia: facilidades de
entretenimento, eventos especiais e promocoes, facilidade de levar criangas, local
para passar o tempo, disponibilidade de bancos e locais para descanso, propaganda,

restricdo de areas para fumantes e quiosques.

A falta de competitividade de preco foi um atributo considerado muito importante e

que ndo alcancou avaliagéo satisfatoria nos dois shoppings pesquisados.

E interessante notar que pelo fato de dar muita importancia para a pratica de precos
competitivos, o item de promogdes deveria ter obtido uma avaliagdo melhor. Um dos
motivos possiveis é a definicdo do termo promocéo utilizada no trabalho, uma vez

que pode estar atribuida a eventos e ndo a pratica de precos menores.

O resultado do trabalho gerou informacdes relevantes para os administradores, uma
vez que possibilitou indicar os pontos fracos, onde deveriam se concentrar as ac6es
estratégicas para melhorar a imagem, e os pontos fortes, itens cujo desempenho

deveria ser mantido.
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Outros autores indicam caracteristicas que consideram importantes para 0 sSucesso
dos shoppings centers (CARNEGHI,1981; ROCHA LIMA JR, 1996; REIMERS,
CLULOW, 2000).

Carneghi (1981) analisou quatorze shoppings centers especializados do mercado
norte-americano e indicou alguns fatores responsaveis pelo éxito do
empreendimento. O autor atribuiu o sucesso do shopping a um baixo indice de
vacancia, a um alto nivel de atividade no interior do shopping e a satisfagdo do

gerente em relacdo a performance do shopping.

Entre os shoppings considerados de sucesso, os fatores responsaveis seriam:
existéncia de loja de departamento; atuar como um shopping center comunitario,
embora tenha sido planejado como um shopping especializado; estar situado proximo

a areas residenciais com alta renda; o tamanho e os custos de construcao.

O estudo também indicou que o0s shoppings centers especializados atraem
consumidores de uma regido significativamente menor quando comparado aos
shoppings regionais. Esta conclusdo foi baseada no resultado das entrevistas
realizadas com os administradores, 0s quais atestaram que o seu publico consumidor
estava situado em uma regido muito préxima. Esta conclusdo é contraria a hipdtese e

demais afirmagdes sugeridas nos itens 4.2.1 e 4.2.2 deste trabalho.

Esse comportamento pode ser consequéncia da malha urbana local, da distribuicédo
socio-demografica ou decorrente do tipo de mercadoria ofertada nos shoppings

pesquisados, ndo explicitado no estudo de Carneghi (1981).

Rocha Lima Jr (1996), em seu texto que trata sobre o planejamento de shopping
centers, apresenta alguns dos atributos que movem o consumidor para um
determinado empreendimento, que seriam: acessibilidade, conforto ao chegar,
conforto para comprar, ambiente, atendimento, diversidade da oferta e
complementaridade da oferta.

A importancia destes atributos, em funcdo da estratégia de ancoragem do

empreendimento, ja foi discutida no item 2.3.1.
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Reimers; Clulow (2000) afirmam que a conveniéncia é de suma importancia para as
compras nos shoppings centers, e elaboraram um modelo onde citam 09 atributos
para compor essa conveniéncia dos compradores. Sdo eles: composicéo,
compatibilidade (complementaridade da oferta), concentracdo (diversidade da
oferta), acessibilidade, estacionamento, redondeza (vizinhanga), horario de

funcionamento, design e servicos.

Segundo os autores, caso 0 planejamento do shopping center leve em consideracéo
estes atributos, os custos da compra (expresso por esforgos, distancia e tempo de
percurso) podem ser sensivelmente reduzidos, 0 que por sua vez pode aumentar a

conveniéncia para os consumidores, conforme Figura 2.1.

Atributos do Shopping Center

Composigao
Compatibilidade
Concentracao
Acessibilidade | p|Espaciais | Conveniéncia

Estacionamento Tempo da Comora
Redondeza Reduz Esforcos Aumenta P

Horario de Funcionamento
Design
Servicos

Custos da Compra

Fonte: Adaptado de Reimers; Clulow (2000).

Figura 2.1 - Os nove atributos de Reimers; Clulow (2000).

Observa-se que ha reincidéncia de alguns resultados nos trabalhos consultados,

conforme observado na Tabela 2.1%°.

1 A Tabela 2.1 apresenta as categorias dos atributos segundo as referéncias bibliograficas
consultadas. J& 0 ANEXO B, detalha os itens pesquisados de acordo com as categorias de atributos.
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Tabela 2.1 — Categorias de atributos da qualidade mencionadas em trabalhos anteriores.

CATEGORIA DE Bearden | Carneghi | RochaLimaJr | Reimers; Clulow | Ibrahim; Wee | Reynolds; Ganesh; Luckett | Yavas
ATRIBUTOS (2977) (1981) (1996) (2000) (2002) (2002) (2003)
Acessibilidade ao
. X X X X X
empreendimento
Administracdo do
_ X X X X
empreendimento
Ambiente do shopping X X X X X X X
Atendimento ao
. X X X X X
consumidor
Complementaridade da
X X X X X
oferta
Conforto ao chegar e sair
. X X X X X X
do shopping
Diversidade da oferta X X X X X X X
Caracteristicas do
. X X X
consumidor
Vizinhanca do
X

empreendimento
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Assim, cabe aqui discorrer a respeito dessas categorias de atributos mais comumente
relacionados em trabalhos anteriores e de outros considerados de relevante

importancia.
2.4.1. Acessibilidade ao empreendimento

A acessibilidade esta associada a conveniéncia, facilidade, praticidade, custo, tempo
e logistica da infra-estrutura a que o consumidor € submetido para se deslocar até o
shopping center. Congestionamento, excesso de farois, barreiras geogréaficas, sao
alguns dos elementos capazes de influenciar a percepcdo de tempo e o custo (real ou

psicolégico) da viagem para realizar as compras.

Assim como para qualquer outro tipo de negocio a facilidade de acessar as
instalacBes do shopping é fator relevante para o sucesso do empreendimento, uma
vez que dificuldades de acesso podem induzir o consumidor a procurar alternativas

no momento da compra.

Quando a acessibilidade € relacionada a localizacao, existem diversas bibliografias
que tratam do assunto com foco tanto no varejo em geral, quanto nos shoppings.
Nelas, é abordada a importancia de uma boa localizacdo para o sucesso do negocio,
assim como sdo descritas algumas ferramentas capazes de auxiliar o processo de

escolha do local para implantacdo do empreendimento.

A localizagdo como ponto fundamental para o bom desempenho do empreendimento
parece ser consenso entre alguns autores (KERIN; HARVEY, 1975; GHOSH;
CRAIG, 1983; GOODRICH, 1989; KING, 1996). E para definir o que seria uma boa

localizacdo, cada autor cita algumas caracteristicas que devem ser avaliadas.

Kerin; Harvey (1975) dizem que uma localizacéo ruim é constantemente citada como
uma das mais importantes razGes para o fraco desempenho do negécio, e que o
inadequado patamar de vendas representa um dos principais motivos de faléncia de
metade dos pequenos estabelecimentos.

Segundo Kerin; Harvey (1975), dentre os fatores que devem ser analisados ao

escolher o local para implantar o empreendimento, 0s custos para operar 0 centro em
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uma determinada localidade possuem significativa importancia. De acordo com 0s
autores, ao possuir alternativas devem ser computados todos 0s gastos operacionais
de cada localidade disponivel, seguida de uma criteriosa avaliacdo de onde é possivel
obter o maior ganho global. Dentre os custos operacionais listados, estdo: aluguel,

energia, agua, seguro, impostos, débitos pendentes, despesas diversas, etc.

Ghosh; Craig (1983) indicam a necessidade de incluir a localizagdo, tamanho,
imagem e nivel de servico como variaveis no planejamento. Segundo os autores, uma
boa localizacdo proporciona ao empreendimento vantagens competitivas que
dificilmente a concorréncia pode superar e que, enquanto os outros elementos de
mercado podem ser facilmente modificados, a localizacdo representa um

investimento de longo prazo que sé pode ser modificado com um custo consideravel.

Para Martin (1988) as caracteristicas fundamentais da localizacdo que devem ser
consideradas para o sucesso do shopping séo: acessibilidade, visibilidade, tamanho,

regido e trafego do local.

Goodrich (1989) aborda o assunto fazendo uma analise dos pequenos shoppings,
com menos de 5.500 m2 e que geralmente vendem mercadorias de conveniéncia.
Segundo Goodrich (1989), o potencial de crescimento da vizinhanga € um atributo
importante para localizagdo desses shoppings. O autor ainda recomenda que esses
pequenos shoppings sejam localizados em uma regido de trafego consideravel para

interceptar o consumidor no trajeto de suas viagens.

Ownbey, Kenton L.; Davis, Henrietta R.; Ownbey, Lenore F. Daly (1994) dizem que
a selecdo da melhor localizacdo para o shopping é uma decisdo muito importante, e
que relacionar corretamente a localizacdo com o tipo de produto ofertado € essencial

para o sucesso do empreendimento.

King (1996) descreve que o local a ser construido o novo estabelecimento deve
possuir “mercados ndo servidos”, como, por exemplo, regides de alta renda, mas com
dispéndio de recursos em outras areas. Neste caso, o autor se refere a mercados
atendidos com piores condic¢des de conforto capazes de migrar os habitos de compra

com maior facilidade.
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Para as cadeias de lojas, Mayfield (2003) aborda o assunto analisando aspectos
relacionados com a logistica do local, onde considera a facilidade de transporte das
mercadorias como item a ser analisado de forma a ndo agregar custos e onerar o
preco dos produtos. Fala ainda das peculiaridades relacionadas com a médo-de-obra
local e dos custos para recrutar, treinar e manter os funcionarios. Como atributo da
localizagdo, o autor destaca que o tamanho do local deve prover o empreendimento

com estacionamento suficiente.

Entretanto, nem sempre a melhor localizacdo esta disponivel para implantacdo do
shopping e o investidor é induzido a escolher outro local para construir conforme
afirmacdo de Abramovitz (2000): “... a localizagdo ja ndo é escolhida pelos critérios

de vinte anos atras: a gente instala um shopping onde consegue e ndo onde ¢ ideal...”.

Como a localizacdo pode ser considerada um atributo relevante, aliado ao fato de que
em algumas situacdes ndo é possivel empreender no “local ideal”, vale ressaltar a
possibilidade da utilizacdo de ferramentas para auxiliar na escolha do local de

implantacdo do novo negaocio.

Nesse sentido, uma ferramenta com grande potencial para auxiliar na escolha do
local de implantacdo de novos empreendimentos sdo os softwares baseados em
sistemas de informacbes geogréficas, mais conhecidos por GIS - abreviatura do

nome original Geographic Information Systems.

Nesses softwares de geoprocessamento, as analises podem ser feitas de diversas
formas e de acordo com o desejo de quem precisa da informacdo. Aliada a
possibilidade da visualizacdo grafica da informacdo, que facilita o entendimento e
analise de quem opera ou avalia os resultados gerados, podem ser conferidos
diversos atributos e caracteristicas aos bairros, distritos, municipios, cidades, paises,
etc., como meio de gerar informagfes graficas capazes de fornecer indicadores ao
decisor. Vale ressaltar que sozinho o GIS néo traz grandes beneficios aos envolvidos,
0 que o software proporciona € uma maior facilidade no agrupamento das

informacdes.
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Segundo Benoit; Clarke (1997), a utilizacdo do GIS est4 se tornando rapidamente
uma ferramenta popular na industria de varejo para andlise de locais potenciais, onde

os vendedores desses sistemas estdo explorando rapidamente este novo mercado.

Contudo, existem algumas limitagdes no pacote padrdo desses sistemas de anélises
espaciais ofertados no mercado.

Bucley (1993) critica 0 uso de dados censitarios e dos “anéis de mercado™’ para

definir mercados e determinar distancias ao centro. O autor afirma que dessa forma,
ndo sdo levadas em consideracdo os estilos de vida e nem as isdcronas nos estudos, e
que a localizacdo e a estratégia de produtos podem, sim, ser identificadas através de
andlises demogréficas, desde que levem em consideragdo rendimento, idade e
residéncia junto com os estilos de vida para definir tanto as preferéncias regionais
quanto o mix de produtos. Por fim, coloca como grande objetivo o ajuste das

categorias de varejo com os tipos de estilo de vida.

Na mesma linha, Benoit; Clarke (1997) criticam o inapropriado uso desses “anéis”
como forma de planejamento de varejo. Segundo os autores, um dos problemas esta
relacionado com o tamanho da area abrangida, ja que em muitas vezes sdo estimados
a partir de pesquisas realizadas em lojas que ofertam mercadorias semelhantes e, em
geral, ndo leva em consideragdo o tamanho do estabelecimento. Outro ponto citado é
que geralmente sdo utilizados indiscriminadamente os mesmos potenciais de gastos
no empreendimento para toda populacdo dentro da zona de influéncia, de forma que
0s moradores situados nas adjacéncias do local de implantacdo possuem o mesmo
grau de importancia que os consumidores situados nas regides limitrofes da zona de

influéncia.

Isto posto, o que se verifica, atraves da revisdo bibliogréfica, é a importancia de uma
boa localizagdo para o sucesso do empreendimento, e da mesma forma que

atualmente ha uma maior rapidez na disseminagdo da informacéo e um menor custo

7 Esses anéis de mercado, a que o autor se refere, sio algumas das ferramentas disponiveis nos
softwares e utilizada por planejadores para analisar o potencial de um determinado local. Consistem
basicamente de informagdes radiais pré-determinadas, por isso a denominacdo de “anéis”. Sdo as
chamadas “is6cotas”.
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associado a implantacdo e uso de sistemas computacionais, torna-se recomendavel o

emprego de ferramentas capazes de auxiliar a decisdo do investidor.
2.4.2. Administracdo do empreendimento

A administracdo é relacionada a postura gerencial utilizada no empreendimento. Isto
é, caracterizado ndo pelas caracteristicas fisicas do shopping e sim pela forma, regras

e estratégia de administracao utilizada por seus gestores.

Na busca de maior insercdo de mercado e melhor adaptacdo frente a algumas
modifica¢bes ocorridas nos ualtimos anos, determinados shoppings alteraram o
horéario de funcionamento e passaram a abrir aos domingos; impuseram politicas de
restricdo as pessoas fumantes ao proibir o fumo nos corredores e designar locais
propicios para tal finalidade e modificaram a forma de exposic¢do de suas marcas na

midia no intuito de “estar mais presente” na cabec¢a do consumidor.

Estas agOes descritas anteriormente sdo apenas algumas dentre uma gama de
atuacdes possiveis. Cabe a equipe de administracdo reconhecer os problemas, atentar
para legislaces vigentes, acompanhar e avaliar praticas utilizadas e vislumbrar
solucBes factiveis para os empreendimentos em funcdo da grande dindmica do

mercado.
2.4.3. Ambiente do shopping

O ambiente esta relacionado “... as caracteristicas intrinsecas da edificacdo, quanto
ao seu projeto, as facilidades instaladas, a configuracdo das areas complementares de
servicos, ao micro clima, a decoracéo, etc” (ROCHA LIMA JR, 1996).

Spangenberg; Crowley; Henderson (1996) afirmam crescer o numero de
administradores que reconhecem no ambiente, uma oportunidade de impactar as

vendas e melhorar a satisfacdo dos clientes.

Aqui, um item importante a ser analisado e que depende de algumas variaveis como,
por exemplo, tamanho, design e leiaute do produto, é a sofisticacdo das instalagdes

do empreendimento.
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A falta de estudos especificos, disponiveis para consulta sobre o assunto
impossibilita uma analise mais profunda, entretanto, algumas premissas podem ser

observadas ao se analisar o empreendimento sistematicamente.

Em uma primeira analise é possivel relacionar a sofisticacdo das instalacbes com um
custo conexo. Logo, supbe-se que um empreendimento muito sofisticado,

provavelmente, deve ter um custo de producédo mais significativo.

A relevancia dessa observacdo € significativa, pois existem situacdes onde o
investidor tenta construir o “empreendimento dos seus sonhos”, adicionando itens,

materiais e demais caracteristicas que nao agregam valor ao lojista e nem ao usuario.

Isto, aliado a fantasia da seguranga do investimento em bens de raiz, onde para
alguns um maior CUSTO DE CONSTRUGAO possui em contrapartida um lastro
associado, pode levar alguns investidores a construir um produto desbalanceado em

relacdo ao binbmio PRECO X QUALIDADE.

Ressalta-se assim, a necessidade de se avaliar de uma forma isenta, a contrapartida
na geracdo de receita a cada recurso investido, para que nao resulte um produto

super-avaliado ao final da fase de implantacao.

Como forma de diminuir o custo de construgdo, uma alternativa é seguir a tendéncia
dos malls abertos, onde muitos custos de construcdo e manutengdo podem ser

minimizados, conforme observado nas figuras seguintes.
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Figura 2.2 — Vista da urbanizacdo do Figura 2.3 — Vista central do Piso 2.
“Shopping Galleria” — Campinas/SP. “Shopping Galleria” — Campinas/SP.

Figura 2.4 — Area central do “Casa Figura 25 -  Area  verde.
Shopping”/RJ. “Downtown”/RJ.

Contudo, o clima da regido é uma varidvel que deve ser minuciosamente ponderada
nestes casos, ja que em regides de temperaturas extremas, o conforto do cliente fica

prejudicado.

Outra forma de melhorar o conforto e a percepcdo de qualidade do shopping é
trabalhar com a influéncia das atividades sensoriais no comportamento do

consumidor.
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Conforme alguns trabalhos consultados, verifica-se que o odor do shopping é uma
varidvel do ambiente que pode ser alterada para melhorar a avaliagdo do

empreendimento.

Nesta linha, Spangenberg; Crowley; Henderson (1996) afirmam que alguns
estabelecimentos buscam atrair os consumidores através do “cheiro” de seus

produtos. E o caso das padarias, das lojas de doces e das tabacarias.

Segundo os autores, com o passar do tempo muitas lojas seguiram este caminho e
passaram a perfumar suas instalacbes com objetivo de criar um ambiente mais
agradavel e, com isso, adquirir vantagem competitiva frente aos concorrentes,

mesmo sem haver, até aguele momento, pesquisas académicas relacionadas.

Desta forma, decidiram simular o ambiente de uma loja e acrescentar esséncias para

examinar o comportamento das pessoas e seus julgamentos.

O trabalho buscava investigar a avaliagdo do ambiente e a atracio/repulsa™® do
consumidor através da comparacdo de um ambiente perfumado versus ndo
perfumado. Procurava ainda, explorar este comportamento em funcdo da natureza e

da intensidade do perfume.

O resultado comprovou que, em geral, as lojas perfumadas receberam melhores
avaliacbes que as ndo perfumadas. De maneira similar, os produtos daquelas lojas

foram melhor avaliados.

Em se tratando da atragdo e da repulsa dos entrevistados, os consumidores
expressaram maior vontade em visitar as lojas cujos ambientes estavam perfumados.
Contudo, ndo houve diferenca significativa nas intengfes de compra nas duas

situacOes testadas.

8 A atracdo inclui todos os comportamentos favoraveis ao ambiente, por exemplo, o desejo de
permanecer e explorar o ambiente sdo considerados respostas de atracdo. Ja a repulsa representa o
desejo de deixar o0 ambiente e ndo “olhar” os demais itens.
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Um item interessante diz respeito ao tempo gasto nas lojas. Apesar do tempo médio
gasto na visita das lojas ndo ser diferente, houve disparidade na percepgdo deste
tempo. Os entrevistados que visitaram as lojas perfumadas pensaram ter passado
menos tempo que aqueles cuja visita fora realizada em lojas ndo perfumadas, quando

comparado ao tempo real.

Chebat; Michon (2003) pesquisaram o impacto do odor do shopping na emocao, na

percepcao e no gasto dos consumidores.

Esta pesquisa buscava relacionar a adicdo de esséncias a uma melhor percepcao de
qualidade do empreendimento e das mercadorias ofertadas e a um maior volume de
vendas. Partia-se da hip6tese de que com o uso de determinados tipos de esséncias 0
consumidor atribuiria maior qualidade as mercadorias e, conseqiientemente, iria

realizar mais compras.

O estudo foi realizado em um shopping center situado na regido oeste da zona
metropolitana de Montreal, em duas semanas consideradas idénticas em termos de
volume de vendas e trafego de clientes. Na primeira parte do estudo, as condi¢des do
shopping ndo sofreram modificacdes, isto €, ndo foi adicionado nenhum tipo de
esséncia nos corredores do mall. Na segunda fase, os mesmos corredores foram
vaporizadas com suaves esséncias em periodos regulares, para manter a intensidade

do cheiro.

O resultado confirmou que quando o ambiente é perfumado o consumidor atribui
maior qualidade tanto ao shopping, quanto aos itens ofertados. Entretanto, em se
tratando do nivel de vendas, ndo foi constatado nenhum impacto significativo.

Percebe-se com isso, que embora a qualidade dos produtos seja considerada
importante e necessaria, ndo € uma condicédo suficientemente capaz de incrementar
0s gastos do consumidor, uma vez que se trata de uma variavel limitada, ou seja, 0
cliente pode até perceber mais qualidade nos produtos, mas caso ndo tenha recursos

suficientes fica impossibilitado de gastar mais.

Ainda, apesar do nivel de vendas ndo ser significativamente incrementado com a

adicéo de esséncias, trata-se de uma oportunidade relativamente barata para melhorar
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a avaliacdo do empreendimento. Pode, também, ser utilizada para influenciar a
satisfacdo dos clientes e sua percepcao de tempo para examinar e avaliar mercadoria,

nas filas e na espera por ajuda ou auxilio.
2.4.4. Atendimento ao consumidor

O atendimento é representado pela qualidade, cordialidade, educacdo, confiabilidade

e disponibilidade do atendimento oferecido ao consumidor.

Para analisar este atributo em particular, torna-se necessario explicitar qual tipo de
atendimento é alvo do estudo, se o atendimento referente aos funcionarios do

shopping ou dos vendedores das lojas.

Caso 0 objeto de estudo seja o atendimento referente aos vendedores das lojas, a
administracdo do empreendimento possui muito pouco poder de influéncia, uma vez
que se trata do quadro de funcionario do lojista e, mesmo sabendo que um
atendimento ruim pode influenciar negativamente a percepc¢ao do consumidor frente

ao shopping, a possibilidade de intervencéo € bastante limitada.

Por outro lado, quando se avalia o atendimento do funcionario do proprio shopping o
poder de acdo é bem maior, pois diversas atitudes podem ser tomadas se 0 servi¢o
deixar a desejar. Essas acOes variam desde uma simples adverténcia, passa pelo
encaminhamento para treinamento e até mesmo a substituicdo por outro funcionario

mais qualificado para exercer a funcéo.

Quando se trata de compras de alto valor, supbe-se que o consumidor, geralmente,
exija um tratamento diferenciado, espera ser pajeado de alguma forma e pode preferir

adquirir o produto em um “lugar especifico” em funcéo do tratamento ora recebido.

Conclui-se entdo, que, para 0s SCMT que ofertam mercadorias de alto valor, um
bom atendimento pode ser capaz de influenciar a escolha do cliente e deve ser

utilizado como um importante diferencial competitivo frente a concorréncia.
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2.4.5. Complementaridade da oferta

A complementaridade da oferta é expressa na possibilidade do shopping center
atender as necessidades conjugadas de compra do consumidor, no que se refere a
facilidade de pesquisar e adquirir produtos complementares ao desejo inicial de

compra, em uma Unica viagem.

Para os SCMT este atributo é essencial, uma vez que o publico alvo tendera a
explorar exaustivamente as alternativas disponiveis na busca de encontrar o binémio

PREGCO X QUALIDADE que mais se aproxime as suas expectativas e necessidades.

Pode-se citar como exemplo o consumidor de um SCMT cujo tema seja a linha de

produtos de alta comparacdo com foco nos artigos para o lar.

O consumidor que procura esses empreendimentos deve ter a sua disposi¢ao a maior
gama possivel de ofertas de produtos complementares, no intuito de melhorar o
ganho relativo a atividade de compra, pois caso ele opte por decorar a sala da(o)
casa/escritorio precisa adquirir ndo apenas os sofas, mas também deve encontrar

estantes, armarios, quadros, tapetes, vasos e demais itens relacionados.
2.4.6. Conforto ao chegar e sair do shopping

O conforto ao chegar e sair esta relacionado com a facilidade de acessar e deixar o

shopping center.

A busca pela facilidade de acessar e deixar o shopping deve estar presente sempre,
porém, ha que se lembrar que, para garantir essa condi¢do em datas criticas (como é
0 caso de dia dos pais, dia das mdes, dia da crianga, natal, etc.) incorre-se em areas

ociosas no periodo fora dessas datas.

Todavia, deve-se lembrar que ao chegar no shopping, o consumidor deve ser capaz
de visualizar com facilidade as entradas, independentemente do modal de transporte

escolhido.
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Isto €, caso a escolha seja por alguma forma de transporte publico ou qualquer outro
modal que ndo necessite estacionar, o empreendimento deve ser capaz de

proporcionar protecao contra intempérie e prover segurancga para o consumidor.

Quando realizar a viagem de carro, além de localizar com facilidade as entradas deve
também ser capaz de encontrar facilidade para estacionar, lembrando ainda da

distancia e do tempo necessarios para acessar as dependéncias internas do shopping.

Por fim, o consumidor deve possuir alternativas suficientemente capazes de garantir

a facilidade de sair do shopping em se tratando de saidas e vias disponiveis.
2.4.7. Diversidade da oferta

A diversidade da oferta esta associada a capacidade do shopping center satisfazer os
anseios e as necessidades do consumidor, ao ofertar uma gama de produtos que
possibilite constituir um espectro apropriado de comparacdo do bindmio

PRECO X QUALIDADE para a compra pretendida.

Esta diversidade deve ser significativa a ponto de possibilitar uma ampla pesquisa da
linha de produtos que se deseja adquirir, através de um conjunto expressivo de
ofertas para atrair um fluxo de clientes capaz de gerar um volume de vendas no

patamar arbitrado no planejamento.
2.4.8. Caracteristicas do consumidor

As caracteristicas do consumidor incluem os atributos que facilitam ou restringem a
capacidade do individuo realizar compras e estdo relacionadas com o tempo livre, a
disponibilidade de recursos financeiros, a sociabilidade, etc. Como o comportamento
do consumidor varia de individuo para individuo, é dificil realizar acdes especificas e
agradar todos os individuos ao mesmo tempo, por exemplo, a adi¢do de esséncias nos
corredores do shopping pode melhorar a percepcdo da qualidade de alguns

consumidores e desagradar outros.
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2.4.9. Vizinhanca do empreendimento

A vizinhanca diz respeito as peculiaridades das imediac6es do shopping center e de
suas vias principais de acesso, onde um ambiente degradado e perigoso pode ser

capaz de influenciar negativamente no desempenho do empreendimento.

Vale ressaltar que itens como acessibilidade e vizinhanca possuem pouca capacidade
de intervencdo por parte da equipe administrativa e devem ser pensados e
ponderados durante a fase de concepcédo do projeto, ja que se tratam de itens proprios

do local de implantacéo e da qualidade do entorno do shopping.

Por outro lado, atributos do tipo ambiente, atendimento, conforto ao chegar e sair,
complementaridade e diversidade da oferta sdo passiveis de intervengdo. Séo itens
cujo planejamento pode ser realizado em funcdo da estratégia de gestdo utilizada,
onde alterag0es podem ser realizadas para corrigir € melhorar o desempenho do

shopping ou, até mesmo, compensar o efeito de uma localizacéo ruim.
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3. ASEGMENTACAO DO
MERCADO

No passado, o empreendedor decidido a investir em shopping center, podia usar da

maxima: “basta construir que os clientes virdo”.

Entretanto, 0 aumento da concorréncia, a maior exigéncia dos consumidores em
relacdo a qualidade das mercadorias e servicos prestados e a maior incerteza dos
empreendedores quanto a capacidade de geracdo de renda nos padrbes pretendidos
fizeram com que os novos empreendimentos fossem planejados cada vez mais
direcionados as necessidades e particularidades de um determinado publico que se

deseja atender.

“Um dos principais desafios enfrentados pelas empresas atuais é saber como
construir e manter negocios viaveis em um mercado e ambiente empresarial
rapidamente mutantes” (KOTLER,1998).

Por ser voltado ao atendimento das necessidades e anseios do consumidor, torna-se
fundamental atribuir ao shopping caracteristicas diferenciadas, que sejam capazes de
influenciar a percep¢do do consumidor no momento da escolha do local adequado
para realizar suas compras, fato que induziu o aparecimento de novos e diferentes

tipos de shopping.

Para atender a esses objetivos, o setor de shopping centers vem sofrendo continuas
transformacfes em relacdo a tipologia de novos produtos, sempre buscando uma
identificacdo cada vez maior junto ao seu consumidor, de forma a: [i] — obter uma
insercdo aceitavel e; [ii] — manter o nivel de vendas em patamares capazes de

sustentar os indicadores da qualidade esperados.

Este capitulo tem como objetivo discorrer sobre alguns principios de segmentacéo
que podem ser utilizados para avaliar potenciais nichos de mercado.
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Para isso, inicia discorrendo sobre a evolugdo do setor. A seguir, aborda alguns
principios de marketing que podem ser utilizados tanto no planejamento de shopping
centers como apoio a decisdo de investir, quanto na operacdo dos empreendimentos

como forma de monitorar mudangas no ambiente no qual o produto esta inserido.

Por ultimo, encaixa os SCMT com énfase em produtos de alta compara¢do em um

dos cinco padrbes de mercado-alvo descritos ao longo do capitulo.

3.1.  Evolucéo e tipologias dos shopping centers

Desde o aparecimento do primeiro shopping, o nimero de novos produtos tem
crescido bastante, tanto em quantidade, quanto em tipologia de empreendimentos.

Neste item sera apresentada a forma de classificagdo dos shoppings centers utilizada
no Brasil e nos EUA, berco desses empreendimentos, no intuito de mostrar a
existéncia de todo um arcabougo para segmentacdo do mercado, que de forma
enddgena ou planejada, induziu ao aparecimento de novos produtos.

Segundo o ICSC (2004), o conceito de desenvolver um lugar especifico para
compras fora do centro da cidade ¢ atribuido a J.C. Nichols, de Kansas City, no ano
de 1922. O empreendimento, chamado de “Country Club Plaza”, era caracterizado
por possuir uma arquitetura unificada, pavimentacédo, estacionamento para veiculos e

administracdo centralizada. A Figura 3.1 mostra uma perspectiva do shopping.

A popularizagdo dos automdveis e a conseqiiente obstrucdo das regides centrais, no
final dos anos 20, fizeram com que os chamados “strip centers” comegassem a ser
construidos nas zonas adjacentes. Eram shoppings usualmente ancorados em
supermercados e farmécias, complementados por outras mercadorias compradas com
alta conveniéncia, possuiam leiaute linear, com as lojas dispostas lado a lado, e

estacionamento situado na frente®®.

19 Muitos especialistas atribuem ao “Highland Park Shopping Village”, construido em 1931, o crédito
de primeiro shopping center, pois além de possuir praticamente todas as caracteristicas do “Country
Club Plaza”, o shopping ocupava uma Unica localizagdo e ndo possuia ruas publicas separando as
lojas do estacionamento.
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Fonte: American Studies at Eastern Connecticut State University.

Figura 3.1 - Country Club Plaza, inaugurado em 1922.

As décadas de 30 e 40 foram marcadas pelas construcdes de empreendimentos longe

do centro das cidades e pelo inicio da opera¢do em horérios noturnos.

Nos anos 50 surgiram os shoppings ancorados por lojas de departamento e com lojas
posicionadas frente a frente — “Northgate” em 1950 — e os shoppings de dois
pavimentos — “Shoppers World” em 1951.

Ainda nessa época aparecem 0s shoppings com climatizagdo, seja ar-condicionado
ou calefacdo, com leiaute diferenciado, uma loja de departamento cercada por lojas
ao redor, e com estacionamento circundando o empreendimento inteiro — “Northland
Center” em 1954,

Em 1956 o “Southdale Center” foi implantado com diversas facilidades inclusas num
Unico espago. Foi um shopping construido em dois pavimentos, com central de ar-
condicionado e aquecimento, continha uma confortavel area comum e duas lojas de
departamento concorrentes. Segundo o ICSC (2004), algumas pessoas consideram o
“Southdale Center” o primeiro shopping regional.
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Fonte: http://www.southdale.com/go/history.cfm Fonte: http://www.southdale.com/go/history.cfm
Figura 3.2 - Vista aérea do “Southdale Figura 3.3 - Area interna do “Southdale
Center” em 1956. Center” em 1956.

Os anos 60 sdo marcados pela implantagdo de muitos “strip centers” para atender ao
acentuado crescimento urbano.

O inicio da década de 70 é marcado pela consolidacdo dos shoppings regionais em
grandes mercados uma vez que a populacdo aprecia a conveniéncia e o prazer de
comprar em shoppings. E durante esse periodo que novos tipos e formatos de
shoppings centers evoluem.

Orientado primordialmente para alimentacdo e para a compra de especialidades, o

“Faneuil Hall Marketplace” foi inaugurado em Boston no ano de 1976.

Também no ano de 1976 foi inaugurado o “Water Tower Place”. Era um shopping
vertical, de uso misto, com um mix bastante diversificado que abrangia desde lojas,

até hotel, escritérios, condominios residenciais e estacionamento.
Nos anos 80 os “super-regionals” tornam-se mais populares junto aos consumidores.

Durante a década de 90, a tipologia de shoppings que mais cresce é a de
empreendimentos constituidos por lojas de fabricantes que vendem suas préprias
mercadorias com descontos — “outlets” — da mesma maneira que alguns projetos

maiores combinam “outlets” com lojas tradicionais.

Os “power centers” constituem outra tipologia de shopping que se tornou bastante
popular nesta década. Sdo empreendimentos com cerca de 75% a 90% de seu espaco
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120

ocupado por “category killers”™" e estdo freqlientemente localizados perto de

regionais e super-regionals malls®.

Com a construcdo do “Mall of America” em 1992, o segmento de entretenimento
comecou a ser significativamente considerado pelo mercado. A medida que os
avangos tecnoldgicos permitiam que novos empreendimentos criassem uma
experiéncia sO0 vista anteriormente em parques como a Disney World, os
empreendedores passaram a buscar um mix de atracfes capaz de atrair a maior

quantidade de publico possivel®.

E um periodo também marcado por renovacdes e expansdes de projetos existentes.

A partir do ano de 2000, os shoppings centers continuam a demonstrar a capacidade
de adaptacdo junto ao mercado, uma vez que empreendedores procuram modificar

suas instalacdes com objetivo de atrair novos consumidores.

Nesse periodo, um conceito que estd ganhando bastante popularidade é o modelo de
“lifestyle center”?®. Este tipo de shopping procura unir os varejistas e 0 mercado
consumidor em um ambiente diferenciado. A maioria dos shoppings em operagédo
estd situada perto de afluentes zonas residenciais e possui um sofisticado mix de

lojas.

2 Category killers — séo os especialistas por categoria e devem seu nome & sua estratégia de negécio
que consiste em trabalhar com um volume muito grande de mercadorias de uma Unica categoria a
precos tdo competitivos que torna bastante provavel que o cliente compre dentro das suas
dependéncias, “matando” assim a concorréncia.

2! Conceito similar ao dos shoppings regionais, mas em fungdo de possuir grandes instalacdes, a
diversidade da oferta é maior, portanto, consegue atrair um maior nimero de consumidores, inclusive
de regifes mais afastadas.

2 0 “Mall of America” é considerado um modelo inovador composto por uma mistura de
entretenimento e varejo.

2 Geralmente localizado perto de afluentes zonas residenciais, este tipo de shopping retine o varejo
com os estilos de vida do publico alvo. Basicamente, possuem malls abertos com design e ambiéncia
agradavel, um mix de lojas direcionada para moda e entretenimento, e publico alvo entre as classes
média e alta.
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Independentemente da terminologia utilizada, o que se verifica é que os
empreendedores procuram criar projetos diferenciados para atrair diversos publicos
de distintas regides e com a combinacao de vestuario, alimentagéo, entretenimento e
servicos, 0s shoppings continuam a expandir suas atividades para servir a

comunidade.

No Brasil, alguns conceitos apresentados ainda buscam consolidagdo junto ao

mercado, embora ja exista certa diversificacdo de arranjos.

Para ilustrar a diversificacdo de produtos, a Figura 3.4, exibida a seguir, mostra a
participacdo percentual de cada tipologia no mercado brasileiro, em termos de
quantidade de empreendimentos, segundo a classificacdo da ABRASCE, descritos a

sequir.

PERCENTUAL DOS SHOPPING CENTERS ATIVOS NO BRASIL POR
TIPOLOGIA
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Fonte: ABRASCE, 2004.

Figura 3.4 - Shoppings por Tipologia, ABRASCE.

No Brasil, a tipologia de shopping mais difundida na maioria das cidades e
encontrada com maior freqiiéncia no cotidiano sdo os ditos shoppings centers de mix

disperso. Sdo empreendimentos capazes de abrigar um centro de compras, onde séo
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oferecidas mercadorias em geral, complementadas ou ndo por servicos variados. S&o

compostos por unidades varejistas e apresentam o mix bastante diversificado.
Neste tipo de shopping destacam-se trés grupos.

O primeiro grupo compreende aqueles que contém um grande nimero de unidades
voltadas aos bens de conveniéncia e demais servigos de apoio as necessidades
imediatas da populacdo. Sdo projetados para fornecer conveniéncia na compra das
necessidades do dia-a-dia dos consumidores, onde a concentracdo das compras é para
artigos adquiridos na vizinhanca da habitacdo do consumidor. Esses
empreendimentos sdo classificados como shopping centers de conveniéncia ou

vizinhanga.

O segundo grupo possibilita comparar diversas ofertas com menor dispéndio de
recursos, 0 que atrai uma quantidade mais expressiva de consumidores. Nos
empreendimentos que compdem este grupo sdo fornecidas mercadorias em geral,
com vasta possibilidade de comparacéo de preco e qualidade dos produtos ofertados.
Grande parte de seu espaco é composta por lojas de vestuario, oferecendo ainda
servigos completos e variados tais como, praca de alimentacdo, area de lazer,
estacionamento e nivel de conforto como ar condicionado, escadas rolantes,

elevadores, seguranca, etc. S&o 0s chamados shoppings centers regionais.

O ultimo grupo possibilita uma ampla pesquisa e facilita a aquisicdo do consumidor
mais consciente em relagcdo ao bindmio PRECO X QUALIDADE dos produtos ofertados,
nas compras de alta comparagdo. Sdo shoppings que aglomeram lojas com produtos
afins para as compras de alta diferenciacdo®®, no intuito de proporcionar maior
conveniéncia e comodidade ao consumidor. Portanto, a oportunidade de associar a
ocasido da compra a um tema especifico levou ao aparecimento do shopping center

de mix tematico.

% Seja pelo preco, seja pela especializagéo.
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Provavelmente, o aparecimento dos SCMT visava a atender dois fenémenos
distintos: a necessidade das fabricas em liquidar suas pontas de estoque e a

minimizacao dos esforgos do cliente em compras de alta comparacéo.

Como forma de atender ao primeiro, pode-se sugerir 0 aparecimento dos outlets,
tipologia descrita no item 4.1.

Por outro lado, provavelmente tentando fornecer aos consumidores um maior
espectro de alternativas em um Uanico lugar na realizacdo de suas compras
comparadas, com menor consumo de recursos, surgiram os shoppings cujo tema séo
linhas especificas de produtos de um determinado segmento, foco principal deste
trabalho e descrito no item 4.1.

A seguir, sdo expostos alguns principios de marketing que podem ser utilizados por

empreendedores para auxiliar a identificacdo de segmentos de mercado.

3.2.  Principios de identificacdo de segmentos de mercado

Em funcdo dos mercados consumidores serem geralmente constituidos de um grande
numero de clientes dispersos e diversificados em termos de exigéncia de compra,
muitos sdo 0s casos onde a estratégia competitiva de atender um determinado

segmento € utilizada.

Segundo Kaotler (1998) um segmento de mercado é formado por um grande grupo de

compradores identificavel em um mercado.

Simpson (2001) define um segmento de mercado como sendo um grupo de

consumidores semelhantes com base em alguma(s) caracteristica(s).

Com objetivo de discorrer acerca dos procedimentos de identificacdo de segmentos
de mercado consumidor, neste item serdo analisadas algumas das etapas deste
processo, tais como: [i] — niveis de segmentacdo; [ii] — padrdes de segmentacéo;
[iii] — procedimento de segmentacdo de mercado; [iv] — bases para segmentacédo de

mercados consumidores e; [v] — mercado alvo.
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3.2.1. Niveis de segmentacdo de mercado

Dependendo da estratégia, as empresas podem direcionar suas atividades para
atender um grande numero de segmentos de mercado que podem variar desde um
mercado tdo pequeno a ponto de ser constituido de apenas um consumidor ou téo

grande, quanto o mercado de massa inteiro.

Dentre essas estratégias, o marketing de segmento é o mais relacionado com o
propdsito deste estudo e é praticado por empresas que conseguem reconhecer que
seus compradores diferem em termos de desejos, poder de compra, localizacGes
geogréficas, atitudes, habitos de compra, entre outros.

Por ndo estar disposta a personalizar suas ofertas e midia ao nivel de atingir a cada
consumidor individualmente, a empresa procura isolar alguns segmentos amplos

capazes de constituir um mercado.

Assim, a segmentacdo pode ser considerada como um ponto intermediario entre

marketing de massa e marketing individual.

De acordo com Kotler (1998) presume-se que 0s consumidores pertencentes a um

determinado segmento sejam bastante similares em desejos e necessidades.

“Similares” pode ser considerada a palavra ideal para esta descricdo. Afinal, apesar
de possuirem caracteristicas bastante parecidas eles ndo séo idénticos. Muito
provavelmente existirdo individuos, dentro de um mesmo segmento, que ponderam
as caracteristicas e os beneficios de maneira diferente. Portanto, “marketing de
segmento nado € capaz de atingir o individuo com a precisdo do marketing individual,

mas é muito mais preciso que o marketing de massa” (KOTLER, 1998).

Assim, diversos sdo os fatores que podem influenciar uma empresa a optar pelo
marketing de segmento em fungdo de alguns beneficios em relagdo aos demais

niveis.

Como exemplo, quando comparado ao marketing de massa, pode-se reconhecer: [i] —
a possibilidade de criar uma oferta e cobrar um preco mais ajustado ao mercado alvo;

[ii] — a maior facilidade na escolha do canal de distribuicdo e de comunicacdo mais
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apropriado; e [iii] — a possibilidade de ingressar em mercados menos competitivos,
caso um numero menor de concorrentes esteja focando o mesmo segmento de

mercado.
3.2.2. Padrdes de segmentacdo de mercado

Os segmentos de mercado podem ser estratificados de varias formas, e gerar diversos

padrdes basicos, em fungédo da variavel de segmentacao utilizada.

Pode-se identificar os segmentos de mercado de acordo com as informacdes
demograficas, dos estilos de vida, das preferéncias, etc. Uma lista das variaveis mais
utilizadas no processo de segmentacao esta exibida no item 3.2.5.

Por exemplo, o resultado de uma segmentacdo de preferéncia pode revelar
consumidores com preferéncias homogéneas, difusas, conglomeradas, etc. Ou seja, a

identificacdo do padréo basico do segmento depende da varidvel utilizada.
3.2.3. Procedimento de segmentagdo de mercado

Por meio da aplicacdo de variaveis sucessivas € plausivel subdividir um mercado e

identificar seus diversos nichos e segmentos.

Segundo Kotler (1998), uma abordagem muito comum usada por empresas para
identificar os segmentos de um mercado passa pelas seguintes etapas:

o Estagio de levantamento — o pesquisador faz entrevistas exploratorias e
focaliza grupos para obter informacGes sobre motivaches, atitudes e
comportamento do consumidor. Com o auxilio de um questionario formal,
coleta informagbes sobre os atributos e suas avaliagbes de importancia,
padrdes de uso, fatores demograficos, geograficos, psicograficos e habitos de
midia dos respondentes;

o Estagio de andlise — através de procedimentos estatisticos o pesquisador

procura reconhecer os conglomerados e diferencia os segmentos;
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o Estagio de classificacdo do perfil — o perfil de cada conglomerado €
classificado em termos de atitudes, comportamento, demografia, psicografia e
padrdes de midia distintos.

Periodicamente esta segmentacdo de mercado deve ser refeita em funcdo da mudanca
de comportamento, atitude e percep¢do dos consumidores, 0 que, conseqiientemente,

altera os segmentos de mercado.

De acordo com Kotler (1998), uma forma de descobrir novos segmentos € investigar
a hierarquia de atributos que os consumidores examinam ao escolher uma marca.
Assim, uma empresa pode monitorar as mudancas na hierarquia de atributos dos

consumidores e ajustar suas prioridades conforme sejam essas alteragoes.

A hierarquia de atributos também pode ser usada para revelar segmentos de
consumidores. Por exemplo, pode-se identificar que aqueles que decidem primeiro
sobre precos, sdo dominantes em preco; os que decidem, primeiro, em marca Sao
dominantes em marca, etc. Pode-se ainda usar uma combinacdo de atributos para
reconhecer 0s consumidores dominantes em tipo/prego/marca, nesta ordem, que
constituem outro segmento; ja& os dominantes em qualidade/preco/servigo/tipo

formam outro segmento, etc.
3.2.4. Bases para segmentacdo de mercados consumidores

Comumente, dois grupos de variaveis sdo usados para segmentar mercados

consumidores.

Alguns pesquisadores procuram formar segmentos analisando as caracteristicas do
consumidor e usam caracteristicas geograficas, demograficas e psicogréaficas. Outros,
examinam as respostas dos consumidores para beneficios percebidos, ocasifes de uso

ou marca.
3.2.5. Variaveis de segmentacéo

Durante a escolha do estrato de mercado que se deseja atender, é importante

considerar que mesmo compostos por individuos distintos, 0os consumidores podem
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ter desejos em comum e a estratégia de ancoragem do shopping pode ser a

concentracdo de seus produtos em linhas direcionadas para um publico especifico.

Nos SCMT com énfase em produtos de alta comparacdo, alvo deste trabalho, a
escolha de um segmento para atuacdo exige a avaliacdo e a selecédo de algumas
variaveis que podem ser usadas isoladamente, ou em combinacdo, para segmentar o
mercado, como por exemplo: [i] — faixa etaria, pois € natural que 0 comportamento,
as necessidades, os desejos e 0s anseios das pessoas em geral modifique com o
passar dos anos; [ii] — estado civil, em funcdo da influéncia no comportamento e na
escolha do produto; [iii] — tamanho da familia, tendo em vista que a existéncia de
filhos pode afetar o tempo disponivel para compras, 0 comportamento e a escolha da
linha de produtos; [iv] — renda, uma vez que pode restringir a escolha de produtos; e
[v] — classe social, levando em consideracédo que a preferéncia dos consumidores das
diversas classes sociais pode ser diferente seja em termos de linha de produtos,
quanto em relagdo ao prazo de pagamento, preco e qualidade das mercadorias; entre

outros.

Apesar de existirem muitas formas para segmentar um mercado, nem todas as
segmentacdes podem ser consideradas eficazes. Por exemplo, os compradores de
sofd podem ser divididos em estatura alta ou baixa. Entretanto, a altura ndo é

relevante para a compra de sofa.

Para ilustrar, a Tabela 3.1 apresenta uma lista das principais varidveis usualmente

utilizadas para segmentacéo de mercados.
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Tabela 3.1 - Principais varidveis de segmentacao para 0s mercados consumidores.

VARIAVEIS GEOGRAFICAS

Regido Norte, Sul, Leste, Oeste, Centro

Populacéo da cidade (numero de Abaixo de 4.999; 5.000-19.999; 20.000 - 49.999; 50.000-

habitantes) 99.999; 100.000-249.999; 250.000-499.999; 500.000-
999.999; 1.000.000-3999.999; 4.000.000 ou mais

Concentracéo Urbana, suburbana, rural

Clima Quente, frio

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

Faixa etaria

Abaixo de 06 anos de idade; 06-11 anos; 12-19 anos;
20-34 anos; 35-49 anos; 50-64 anos; 65 anos ou mais

Tamanho da familia

1 a2 pessoas; 3 a 4 pessoas; 5 ou mais pessoas

Cilco de vida da familia

Jovem solteiro(a); casal jovem sem filhos; casal jovem
com filho mais novo abaixo de 06 anos; casal jovem
com filho de 06 anos ou mais; casal de meia idade sem
filhos; casal de meia idade com filhos; casal de meia
idade sem filhos menores; solteiro de meia idade

Sexo Masculino, Feminino

Renda Abaixo de R$ 1.999; R$ 2.000 - R$4.999; R$ 5.000 - R$
9.999; R$ 10.000 - R$14.999; acima de R$ 15.000

Ocupacéo Profissional liberal; técnico; gerente, funcionario publico;

proprietario, funciondrio de escritério; vendedor;
artesado; encarregado; operario; fazendeiro; aposentado;
estudante; dona de casa; desempregado

Formacao educacional

Béasico completo; basico incompleto; médio completo;
médio incompleto; superior completo; superior
incompleto; pés-graduado

Religido Catolica, protestante, judaica, mugulmana, hindu, outra
Raca Branca, negra, mulata
Geracao Pés-guerra, geracdo X

Nacionalidade

Norte-americana, sul-americana, britanica, francesa,
alem3, italiana, japonesa

Classe social

VARIAVEIS PSICOGRAFICAS

Estilo de vida

Miseravel, pobre, classe operéria, classe média, classe
média-alta, classe alta, classe alta-alta

Obijetivo, extravagante, intelectual

Personalidade

VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS

Ocasides

Compulsiva, gregaria, autoritaria, ambiciosa

Normais, especiais

Beneficios

Qualidade, servico, economia, rapidez

Status de usuario

Pequeno, médio, grande

Status de lealdade

Nenhum, médio, forte, completo

Estagio de aptiddo de compra

Inconsciente, consciente, informado, interessado,
desejoso, disposto a comprar

Atitude relativa ao produto

Entusiastica, positiva, indiferente, negativa, hostil

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).
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Para serem Uteis, os segmentos de mercado devem ser: mensuraveis e relevantes;
acessiveis; diferenciaveis, em relacdo a respostas diferentes a determinados
estimulos; e acionaveis, em fungéo da possibilidade de realizacdo de programas para

atrai-los e atendé-los.

No mercado brasileiro observa-se que a maioria dos empreendimentos de mix
tematico é segmentada por linhas especificas de produtos, enquanto que mercados

mais ativos tendem a ter especializacdo ainda maior.

Aos investidores dispostos a atuar no setor, cabe a tarefa de reconhecer
oportunidades no mercado e implantar empreendimentos alinhados as necessidades
do segmento escolhido. Desta forma, quando o consumidor necessitar comprar o tipo
de mercadoria ofertada no empreendimento, deverd reconhecer o shopping como

uma alternativa viavel.

Portanto, a arbitragem de um estrato de mercado para atender exige um profundo
conhecimento do publico alvo, pois, somente assim, o consumidor pode ser melhor
atendido por meio de um mix de lojas concebido especificamente para atender seus

anseios.
3.2.6. Arbitragem de mercado-alvo

Apdbs identificar as oportunidades referentes a cada segmento de mercado

isoladamente, € preciso avalia-los e decidir quantos e quais se pretende atingir.

A validacdo desses segmentos estd associada aos objetivos e aos recursos da
empresa, assim como a atratividade global do segmento.

Os objetivos e os recursos da empresa dizem respeito aos objetivos, a capacidade
gerencial e ao volume de recursos necessarios. Ja a atratividade global do segmento
representa a sensatez de investir em determinado mercado em fungdo do tamanho,
crescimento, rentabilidade e risco de persuadir os consumidores a subverter habitos

de compra.

Depois de avaliar os segmentos, resta decidir em quais atuar e quantos atender.
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Kotler (1998) considera cinco padrfes de selecdo de mercado-alvo possiveis, séo

eles:

concentragdo em segmento Unico — é selecionado um Gnico mercado muito
especifico para investir, economiza-se na promoc¢do do produto e caso
consiga obter uma insercdo de mercado relevante, pode-se obter alta
remuneragdo sobre investimento. Contudo, algumas peculiaridades dessa
estratégia deixam alguns investidores receosos como, por exemplo, a
mudanca de comportamento dos consumidores e a entrada de novos

concorrentes podem causar impacto significativo no desempenho do negocio;

especializacao seletiva — situacdo onde alguns segmentos s@o selecionados.
Pode haver pouca ou nenhuma sinergia entre eles, embora cada um possa se

tornar uma expressiva fonte de lucro;

especializacdo por produto — estratégia onde a empresa concentra as
atividades na fabricacdo de um produto vendido a diversos segmentos. Neste

caso, ha o risco de uma nova tecnologia modificar a dinamica do mercado;

especializacdo por mercado — os esforgos estdo concentrados em atender

muitas necessidades de um grupo especifico de consumidores;

cobertura ampla de mercado — na maioria dos casos, é utilizada por grandes
empresas que buscam atender a todos o0s grupos de consumidores oferecendo

todos os produtos que possam necessitar.

E possivel encaixar a estratégia utilizada pelos empreendedores de SCMT com

énfase em produtos de alta comparagdo em um padréo descrito anteriormente.

Especificamente na regido metropolitana de Sdo Paulo, se observa que o setor é

composto por shoppings que buscam, na especializagcdo por produto, segmentar o
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mercado consumidor®. Nestes casos, sdo ofertadas linhas especificas de produtos a
diversos segmentos da populacdo, 0 que caracteriza as condicdes citadas

anteriormente.

O capitulo 4 trata somente dos SCMT e o item 4.2.2 aborda, com mais detalhes,
algumas das estratégias de ancoragem atualmente utilizadas por alguns SCMT com
énfase em produtos de alta comparacdo em operagédo na regido metropolitana de Sao

Paulo.

% por ser considerado um dos pélos mais desenvolvidos do pais, o mercado de Sdo Paulo serve, em
muitos casos, de referéncia para empresarios de outras cidades do Brasil. Nele, empreendedores e
investidores se espelham em busca de inovacOes, oportunidades e novas formas de negdcio. Desta
forma, ha uma grande possibilidade de aparecer shoppings similares em outras regifes do pais. No
entanto, ressalta-se que a sustentacdo financeira e econdmica destes empreendimentos esta atrelada,
fora outros diversos fatores, a existéncia de segmentos expressivos de consumidores, que, através de
estimulos, possam ser influenciados a modificar seus habitos de consumo.
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4. SHOPPING CENTERS DE
MIX TEMATICO

Este capitulo aborda, especificamente, os shoppings centers de mix tematico.

Num primeiro momento esta tipologia de empreendimentos é caracterizada. A
sequir, é discorrido sobre o planejamento destes shoppings. Esta discussdo envolve o

potencial de vendas e as estratégias de ancoragem atualmente utilizadas.

Quanto ao potencial de vendas, é feita uma analise critica quanto a aplicabilidade de
algumas rotinas usadas para os shoppings de mix disperso e 0s ajustes necessarios
quando do seu emprego no caso de SCMT.

Sobre as estratégias de ancoragem, sdo apresentadas diferentes estratégias usadas no
Brasil para ancorar os shoppings centers, no intuito de mostrar a consequéncia da
segmentacdo do mercado que induziu o aparecimento de diferentes tipologias de
shoppings desde o seu conceito original, na tentativa de atender ou superar as

necessidades dos consumidores.

Ao final, comenta-se sobre a hierarquia de atributos percebidos pelo consumidor.

4.1.  Caracterizacdo de shopping centers de mix tematico

O foco principal desse trabalho € a modalidade de empreendimento conhecida como

Shopping Center de Mix Tematico.

Segundo Rocha Lima (1996), esse tipo de shopping tem sua ancoragem sustentada
numa certa especificidade, seu tema é focado numa linha de produtos especifica e
estd voltado, preferencialmente, para o atendimento das necessidades e desejos
especificos de um grande publico disperso na malha urbana, ou até mesmo de regifes

externas.
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De acordo com o autor, o tema desses Shoppings pode ser caracterizado de diversas

formas.

Os empreendimentos centrados nas compras realizadas de forma descontinua e que
exigem um alto teor de comparacdo pela tipologia dos produtos ofertados sdo
caracterizados como shoppings cujo tema € a linha de produtos. Neste tipo de
empreendimento, o shopping possui um mix especifico de lojas de um determinado
grupo de atividades, tais como moda, decoracdo, nautica, esportes ou automoveis,
onde as lojas concentram linhas de produtos afins, na tentativa de abranger todo o

espectro de compra®.

Nos shoppings onde o tema é a linha de produtos, é natural a concentragdo de
mercadorias de maior valor que justifiguem o deslocamento dos consumidores e, em
alguns casos, a constituicdo de poupanca para depois adquirir o produto, o que
caracteriza as compras de alta comparacdo. Como exemplo citam-se 0S

empreendimentos especializados em automaveis e artigos para o lar.

Quando as compras sao realizadas esporadicamente e privilegiam o vetor PRECO, no
binbmio PRECO X QUALIDADE, 0 tema do shopping é orientado pela forma de compor
0 conjunto de produtos colocados a venda. Denominados de “outlets”, a maior parte
de suas lojas consiste de fabricantes vendendo suas proprias marcas com desconto,
além de varejistas com fornecedores alternativos e alguns servigcos considerados de

apoio.

Ja quando as compras sdo rotineiras, caracterizadas como comparadas, por serem de

semi-atacado, o tema do shopping € orientado pela distribuicdo de linha de produtos.

% Ainda, pode ser privilegiada a concentracio de atividades de lazer ou entretenimento no seu espago,
onde as lojas para vendas de produtos fazem uma agdo complementar. A énfases desses
empreendimentos € a venda de servicos de lazer e ndo de produtos, o que torna possivel considera-los
uma derivacdo dos modelos usuais. S0 os chamados “festival malls”, muitas vezes localizado em
areas turisticas e basicamente voltados para atividades de lazer, com restaurantes, fast-food, cinemas e
outras diversoes.
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Sao os centros de distribuicdo, onde os pequenos fabricantes, em funcdo de sua
pequena escala de producdo que lhes impossibilita a implantacdo de sistemas

préprios de distribuicdo, aglutinam seus produtos para abastecer os revendedores.

4.2. O planejamento de shopping centers de mix tematico

Em funcdo do grande numero de varidveis que envolvem o planejamento do
shopping center de mix tematico, tendo em vista que compreende diversas etapas
desde a concepcdo do empreendimento até o inicio de suas operacdes, este trabalho
restringe a discussdo sobre o assunto, ao selecionar alguns importantes temas que

estdo relacionados com o propdsito deste estudo.

Primeiro discorre sobre o dimensionamento do potencial de vendas dos
empreendimentos. Em seguida, aborda as estratégias de ancoragem dos
empreendimentos, que possibilitardo identificar o publico alvo do shopping center.
Por ultimo, comenta sobre a hierarquia dos atributos da qualidade dos SCMT.

4.2.1. Potencial de vendas de shopping centers de mix tematico

Como j& visto anteriormente nos itens 2.3.1 e 2.3.2, o planejamento de
empreendimentos tematicos ndo deve priorizar a conveniéncia como principal fator
de escolha do local de compra para os consumidores que freqiientam SCMT. Deste
modo, a transposicdo de alguns conceitos utilizados para os shoppings de mix

disperso deve ser criteriosamente analisada.

Nos shoppings de mix disperso as lojas ofertam produtos variados comprados
rotineiramente. Portanto, os procedimentos utilizados para o dimensionamento do
potencial de vendas, buscam reconhecer o volume de gastos da populagédo dentro de

uma regido delimitada por deslocamentos aceitaveis para o tipo de compra atendida.

Assim, casos onde a composicdo de produtos é adquirida em intervalos de tempo
curto e a acessibilidade priorizada de forma intensa, permitindo ao shopping
sedimentar habitos de compra junto ao consumidor, podem ser usados conceitos

fundamentados nos modelos gravitacionais para o planejamento.



Capitulo 4 — Shopping center de mix tematico 60

Com isso, a delimitacdo das zonas de influéncia é realizada com o auxilio das
isdcronas, onde sédo arbitrados tempos maximos de percurso para 0 consumidor que
se deseja atender, definidas a partir de condi¢bes urbanas locais e tolerancias ao
deslocamento dos consumidores para aquele conjunto de produtos. Combinada com
dados secundarios e com outras pesquisas que explorem a respeito dos anseios e
necessidades da populagéo circunvizinha, esses elementos constituem uma base de
dados na qual o planejador consegue reunir informacdes relevantes sobre o publico
alvo, obtendo inclusive, qual o provavel potencial de gasto do publico alvo que

habita essas determinadas regides?’.

Observa-se que a rotina para dimensionamento do potencial de vendas dos shoppings
de mix disperso considera a ocasido da compra, e retrata a limitagdo de deslocamento

do consumidor através da aplicagdo dos modelos gravitacionais.

Janos SCMT, a ocasido da compra é diferente e 0 consumidor, possivelmente, estara
disposto a percorrer distancias maiores e a dispender um maior volume de recursos
para obter as informacOes necessarias e reconhecer as alternativas disponiveis e

habilitadas a satisfazé-lo.

Como exemplo, Cutler (2003) relata que para muitas pessoas a compra de mobilia é
uma atividade néo frequente e acompanhada de aspectos nao familiares, onde muitos
compradores se preocupam com a rejeicdo da familia e ficam inseguros de tomar

uma deciséo errada na escolha do estilo adequado.

Segundo Allegrezza (2002), quando o assunto é decoracdo infantil as pessoas

buscam informacdes durante um significativo periodo de tempo?®.

27 Monetti (1989) e Rocha Lima Jr (1996), discorrem com mais detalhes a respeito do

dimensionamento do potencial e das areas de vendas em shopping centers.

%8 Neste caso, 0 autor se refere a uma pesquisa realizada pela FURNITUREFAN, na qual 40% dos
respondentes afirmaram estar avaliando produtos a até 03 meses, 24% procuravam produtos entre 04 e
06 meses, e outros 14% o faziam a mais de 07 meses. Os 22% restantes pesquisavam a menos de 01
més A pesquisa encomendada pela Kids Today procurava obter mais informagdes a respeito do
processo de compra, dentre os itens abordados estavam: local, tempo, categoria de produto, despesas
planejadas, marca e etc.
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Outro fator importante que deve ser analisado esta relacionado com a

complementaridade e diversidade da oferta.

Ao utilizar a rotina descrita acima para 0s shoppings tematicos, caso se arbitre uma
zona de influéncia baseada em tempo de deslocamento, existe a possibilidade de
encontrar como resultado um empreendimento com tamanho e proporgces que
impossibilite a instalagdo de uma quantidade razoavel de lojas capaz de abranger

todo o espectro de compras relacionadas ao tema do shopping.

Assim, a rotina utilizada para dimensionamento do potencial de vendas do shopping
center de mix tematico, deve considerar a implantagdo de um empreendimento com
area superior aquela suportada pelos gastos do publico que habita em sua vizinhanca,
estendendo as fronteiras da zona de influéncia, o que implica em uma regido que
envolve grande parte da oferta competitiva existente. Em seguida, para a validacéo
do investimento, deve-se analisar quanto do potencial de vendas do conjunto
competitivo devera ser absorvido pelo shopping center para gerar um certo padrdo de

renda, que representard um risco de inser¢do em seu mercado.

Embora o pablico de SCMT néo sedimente o habito de compra, o que dificulta a
delimitacdo ou o desenho preferencial do publico, supde-se que empreendimentos
que possuam os atributos de qualidade priorizados em fungdo do tema especifico do
shopping, e alinhados aos anseios do consumidor, devem obter insercdo de mercado

mais expressiva.
4.2.2. Estratégias de ancoragem dos shoppings centers de mix tematico

Conforme discutido no item 2.3.1, a estratégia de ancoragem utilizada para os
shoppings centers com énfase no mix tematico possui um poder de atracdo bastante

diversificada e segmenta o mercado em nichos especificos.

Segundo Rocha Lima (1996), a composicdo do grupo de consumidores dos
shoppings onde o tema do shopping é a linha de produtos, provavelmente nao estara
caracterizada apenas numa determinada regido geografica em seu entorno, e sim, sera
constituida de um puablico que nele ira se abastecer, localizado numa dispersédo

qualquer da cidade.



Capitulo 4 — Shopping center de mix tematico 62

Diz ainda que nos casos onde o conjunto de lojista restringe o espectro de produtos
para poder ofertar precos mais atrativos, em funcdo de adquirir melhor seu estoque
através de compras concentradas ou de mercadorias que estejam saindo de linha, a
composicdo dos consumidores provavelmente seguira a mesma légica, uma vez que
a restricdo da oferta de produtos dificulta que o publico alvo se habitue a comprar

nesses shoppings, indicando que a aquisi¢do dos produtos ocorre de forma topica.

Por fim, afirma que quando o tema do shopping é orientado pela distribuicéo de linha
de produtos, o publico alvo é mais o vendedor com problemas de distribui¢do que o
comprador final e a regido de influéncia corresponde aos produtores que se pretende
atingir, privilegiando fatores associados com a logistica e a capacidade de concentrar

0s compradores, tornando a acessibilidade um atributo de importancia secundaria.

Dessa maneira, € possivel concluir que a importancia da acessibilidade, quando
relacionada a tempo de deslocamento, varia em fungdo da estratégia de ancoragem
do shopping, sendo de grande importancia para empreendimentos voltados para
compras rotineiras e de importancia secundaria quando voltados para compras

esporadicas.

4.2.3. Hierarquia dos atributos do sistema de ancoragem dos shoppings centers

de mix temético

Os atributos que compdem o sistema de ancoragem dos shoppings de mix tematico
sd0 0s mesmo ja discutidos no item 2.4. Contudo, é esperado que a hierarquia do
consumidor seja diferente para cada segmento atendido.

Portanto, este trabalho pretende evidenciar, através de pesquisa primaria, que para 0s
shoppings de mix tematico que ofertam mercadorias de alto valor, caso dos
shoppings de automoveis e artigos para o lar, a percep¢cdo de importancia do

consumidor deve ser diferente.
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5. ESTUDO EXPLORATORIOE
ESTUDOS DE CASO
CONCLUSIVOS

Neste capitulo sdo indicados os agentes de mercado consultados para participar da
pesquisa de campo deste estudo e 0s respectivos métodos para obtencdo das
informagdes necessarias para atingir o objetivo proposto neste trabalho. Ao seu final,
h& uma caracterizacdo dos empreendimentos consultados e algumas consideragoes

sobre seus atributos e instalacGes.

Em funcdo do grande numero de envolvidos no planejamento e operacdo dos
shoppings centers, tais como: investidores, empreendedores, agentes financeiros,
planejadores, gerenciadores e consumidores; é importante lembrar que esta pesquisa
possui o foco principal nos consumidores dos shoppings center de mix tematico e tem
como objetivo identificar a hierarquia dos atributos da qualidade reconhecidos por
esses consumidores. Contudo, houve a necessidade de envolver administradores no
processo como forma de avaliar a aplicabilidade dos atributos levantados na

bibliografia internacional.

Diferentes métodos de pesquisa foram utilizados para coletar dados relacionados ao
proposito deste estudo. Esses métodos podem ser classificados de acordo com o tipo
de pesquisa empregado e diversas notagdes sdo atualmente utilizadas. Neste trabalho
optou-se pela utilizacdo da classificacdo apresentada por Mattar (2001) em funcéo do

seu arranjo e denominacéo: pesquisas exploratdrias e pesquisas conclusivas.

5.1. Pesquisa Exploratéria

A etapa de aquisicdo de conhecimento foi realizada com o auxilio de pesquisas

exploratorias que tiveram como objetivos: [i] — prover o pesquisador de maior
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conhecimento sobre o tema; [ii] — dar mais familiaridade com as terminologias
utilizadas no meio tecnico; e [iii] — fornecer subsidios para que fossem levantadas
questdes de pesquisa e estabelecidas premissas explicativas para situaces a se

investigar.

A necessidade de se iniciar a pesquisa pela fase exploratéria é funcdo da atual
caréncia de pesquisas nacionais que busquem abordar a percep¢do do consumidor em
relacdo aos atributos da qualidade presentes nos shoppings centers. Aqui existem

dois pontos fundamentais para a ndo utilizacao direta da pesquisa conclusiva.

O primeiro € o fato de que as pesquisas relacionadas com os atributos da qualidade
que foram encontradas referem-se a textos internacionais, e a utilizagcdo desses dados

poderia distorcer os resultados em funcéo da diferenca cultural dos consumidores.

O segundo diz respeito a tipologia dos empreendimentos pesquisados. Nas pesquisas
bibliograficas realizadas, foram encontrados poucos estudos que se refiram
especificamente a percep¢do do consumidor frente aos atributos da qualidade

presentes nos shopping de mix tematicos.

Desta forma, a utilizacdo destes dados para estruturar a pesquisa conclusiva poderia
ter impacto significativo nos resultados ja que os consumidores entrevistados seriam
induzidos a responder algum item presente no questionario, sendo que 0 mesmo teria
sido elaborado com base em informacdes da percep¢do dos consumidores de outros

paises e de outra tipologia de empreendimento.

Com isso, foi percebida a necessidade de uma pesquisa preliminar a fase conclusiva
para fundamentar a escolha dos dados que irdo constituir as opcOes de resposta na

etapa subsequente.
5.1.1. Levantamentos documentais

Foram realizados levantamentos de documentos junto aos shoppings que se
dispuseram a participar da pesquisa objeto deste trabalho.
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O trabalho consistiu na procura de materiais de pesquisas anteriormente realizadas
por shopping centers que possuissem, entre os itens investigados, informacdes

relacionadas as questdes levantadas em topicos anteriores deste trabalho.

Essa investigacdo foi importante, pois em alguns shoppings havia elementos comuns
a algumas questdes formuladas e outros dados que auxiliaram na elaboracdo do

questionario.

Como exemplo cita-se um dos empreendimentos que rotineiramente questiona seus
clientes sobre itens como: [i] — local de origem; [ii] — faixa etaria; [iii] — tipo de
veiculo que procura; [iv] — motivo da visita; [v] — meio pelo qual tomou

conhecimento do shopping, etc.
5.1.2. Levantamentos de experiéncias

Optou-se pelo emprego deste tipo de levantamento junto a pessoas que acumularam
experiéncia e conhecimento sobre o tema com as suas atividades profissionais.
Pressup6s-se que a compreensao do fendmeno demandava investigar a existéncia de
informacdes ndo escritas com o objetivo de complementar o conjunto de dados

reconhecido nos levantamentos bibliograficos.

A entrevista individual, realizada com profissionais do meio, foi o método escolhido
para aprofundar o conhecimento sobre o0 assunto. Sua realizacdo se deu com auxilio
de entrevistas semi-estruturadas, as quais foram construidas baseadas em conceitos,

teorias e premissas adquiridas através da revisdo bibliogréafica.

A selecdo dos participantes obedeceu aos seguintes critérios: [i] — atuar
profissionalmente no segmento de shoppings tematicos com énfase em produtos de
alta comparacéo; [ii] — possuir alta hierarquia profissional no empreendimento que

atua; e [iii] — dispor de tempo para participar do processo pessoalmente.

Os questionarios, utilizados nas entrevistas individuais, foram elaborados
procurando-se cobrir uma lista de assuntos que fundamentam este trabalho, possuiam

questdes abertas e fechadas, buscavam identificar particularidades do processo de
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gestio dos empreendimentos consultados e informacgdes referentes ao

comportamento de seus consumidores.

As entrevistas semi-estruturadas permitiram a abordagem de diversos assuntos, com
diferentes graus de profundidade, j& que novas perguntas foram formuladas de
acordo com as repostas dos entrevistados.

O registro dessas entrevistas foi dividido em duas partes: a primeira, através de
anotacOes topicas realizadas durante a propria entrevista, e no intervalo entre
perguntas e respostas; a segunda, através da preparacdo de relatérios individuais,

construidos ap6s o término da reunido.

Os relatorios possibilitaram identificar particularidades referentes a gestdo dos

empreendimentos e tendéncias de comportamento dos consumidores.

A andlise dos relatorios das entrevistas, realizadas com os especialistas e
administradores dos shoppings de artigos para o lar, possibilitou reconhecer que: 0s
clientes buscam mercadorias de qualidade a preco baixo e complementaridade da
oferta; o consumidor deste tipo de shopping esta, geralmente, mais propenso a
realizar a compra que o0s consumidores de shopping de mix disperso; eventos
especiais levam mais consumidores ao shopping; e os administradores tentam ajudar
os clientes a medida que disponibilizam consultores de decoracdo, arquitetos e

promovem a exposicéo de ambientes decorados.

Em alguns casos particulares, tenta-se incrementar as vendas aumentando-se o fluxo
de pessoas, seja por meio da diversidade da oferta constituida por um conjunto de
lojas em um empreendimento adjacente, seja através da composicdo do mix de lojas
do proprio empreendimento capaz de oferecer agéncias bancarias e atividades

diversas ao tema do shopping, como cinema, hotel, bingo e cursos.

No caso de shoppings de automdveis, a analise dos relatorios permitiu identificar:
que a reputacdo dos lojistas € de grande importancia e a escolha e composi¢do do mix
¢ uma atividade complexa que demanda algum tempo até o arranjo final ser
estabelecido; que a possibilidade de realizar test-drive ¢ um item tratado com grande

destaque pelos shoppings que possuem pista propria; e que segundo alguns
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administradores, os clientes se dispdem a pagar mais em funcdo da garantia maior
transmitida pela “figura do shopping” por tras da negociacdo entre lojista e

consumidor, mesmo sendo o prazo de garantia diretamente relacionado ao lojista.

Também foi possivel perceber que as estratégias de administracdo sdo bastante
difusas neste segmento, tendo em vista que: os shoppings se diferenciam em termos
de mix de lojas, que variam de revendedores de veiculos a concessionarias
autorizadas; alguns administradores enfatizam a presenca de lojas de acessérios e
servigos, enquanto outros nem se referem ao assunto; certos empreendimentos
possuem praca de alimentagdo e outros ndo; enquanto em alguns empreendimentos
os administradores demonstraram realizar pesquisas para acompanhar e melhorar
algumas atividades, outros ndo citaram nenhuma pesquisa ou acompanhamento por

hora realizado.
5.1.3. Consideracdes sobre as pesquisas exploratdrias

Com a utilizacdo das pesquisas exploratdrias foi possivel avaliar premissas expostas
ao longo do trabalho; analisar teorias e conceitos relacionados ao tema; investigar
estratégias de gestdo de empreendimentos tematicos com énfase em produtos de alta
comparacéo; e, por fim, acrescentar e ajustar, com maior acuracidade, os atributos da

qualidade reconhecidos na revisédo bibliografica internacional.

As pesquisas também permitiram reconhecer quais os itens que os administradores

aparentam dar mais importancia na gestéo dos shoppings.

As pesquisas ratificaram a importancia de alguns atributos para os shoppings de mix
tematico e a analise dos relatdrios das entrevistas auxiliou a inclusdo de itens na
listagem final de atributos. Itens como tempo de procura, se ja comprou no
empreendimento pesquisado e posi¢éo relativa ao shopping foram alguns dos itens
incorporados a enquete descrita no item 5.2.

5.2. Estudos de caso conclusivos

Para atingir o objetivo proposto neste trabalho foi necessario realizar pesquisas

conclusivas com objetivo de hierarquizar a importancia dos atributos, previamente
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reconhecidos nas etapas anteriores, de acordo com a percepgdo do consumidor que

freqiienta SCMT com énfase em produtos de alta comparagéo.

Com isso pretende-se constatar por meio de pesquisa primaria que dependendo do
segmento do shopping, o consumidor prioriza determinados atributos relativamente a
outros, pois sua percepcdo em relagdo aos atributos da qualidade nos diversos tipos

de shopping center de mix tematico deve ser diferente.

Além de hierarquizar os atributos da qualidade dos empreendimentos, a pesquisa
tinha como finalidade investigar algumas premissas estabelecidas ao longo desta
pesquisa, dentre as quais cita-se: [i] — para o tipo de mercadoria vendida nos
shoppings centers de mix teméatico com énfase em compras de alto valor, o
consumidor se submete a percorrer distancias maiores na busca de alternativas
capazes de constituir o espectro de comparacdo do bindmio PRECO X QUALIDADE
para o produto desejado; [ii] — diferentemente do que foi encontrado nos trabalhos de
Brown (1976) e Carneghi (1981), o poder de atracdo dos shoppings centers tematicos
¢ capaz de estimular a compra de consumidores situados em locais afastados,
indicando assim que o atributo acessibilidade passa a ndo ser tdo importante para o
consumidor de bens de alta comparagdo como afirma Rocha Lima (1996); [iii] — por
ser uma compra esporadica e de impacto no orgcamento, tende a ser uma aquisicdo
mais demorada; [iv] — o consumidor que freglienta esta tipologia de empreendimento
tematico esta mais disposto a efetivar a compra que os consumidores de shoppings de
mix disperso; [v] — a complementaridade e a diversidade da oferta sdo atributos de
importancia significativa para os consumidores; e [vi] — 0 consumidor hierarquiza de
forma diferente os atributos do sistema de ancoragem do empreendimento em funcao

do tipo de mercadoria ofertada.
5.2.1. Estagio de planejamento

Como as informacOes sobre atitudes sdo freqlientemente objeto de enquete e
geralmente séo obtidas sob a forma do conhecimento ou percep¢do do consumidor
acerca do produto, escolheu-se a enquete como meio de coleta de dados primarios
junto aos consumidores. A enquete permite coletar um grande numero de dados

sobre um respondente de uma vez, sua versatilidade permite emprega-la em
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praticamente todas as ocasides é adaptavel aos objetivos das pesquisas descritivas,

conforme mencionado por Aaker; Kumar; Day (2001).

Definido o objeto da pesquisa e 0 método de coleta de dados, restava dar forma ao
questionario, redigir o texto das perguntas, decidir sobre a sequéncia e aparéncia das
perguntas, escolher a forma de mensuragdo das atitudes, realizar o pré-teste, avaliar o
resultado e corrigir os problemas identificados, redigir a versao final, submeté-la a
testes, analisar e corrigir os defeitos apresentados e realizar as pesquisas de campo,

conforme sequiéncia apresentada na Figura 5.1.

( N

Objetivo da
Pesquisa

v

Método de Coleta
de dados

!

Definir caracteristicas do questionario, tais como:
forma, texto, sequéncia, aparéncia e forma de
mensuracéo de atitudes
identificados

Realizar o
pré-teste

Iniciar Redigir nova
pesquisa de verséo
campo

Corrigir problemas

Corrigir as Submeter o
deficiéncias questionario a novos
apresentadas testes
'
Iniciar
pesquisa de Iniciar
campo pesquisa de
campo
- /

Figura 5.1 - Sequéncia do planejamento da pesquisa

Para diminuir o tempo de duracdo das enquetes, pensando em melhorar os indices de
participacdo dos respondentes, optou-se por utilizar questionarios estruturados nos
quais os entrevistados foram solicitados a avaliar a importancia dos atributos

selecionados em uma escala de avaliagdo de 10 pontos.
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A escolha da escala de 10 pontos para mensuragéo de atitudes ocorreu em fungéo da
posterior praticidade no tratamento dos dados, uma vez que em escalas intervalares, a
percepcdo de distancia entre os intervalos varia de pessoa a pessoa e requer a
transformacéo de unidade para o alcance do objetivo proposto. Na escala nominal 0s
valores j& se encontram em numeros, 0 que permite a comparacao direta dos valores

e facilita a analise dos resultados.
Durante a elaboracdo do questionario procurou-se dividi-lo em dois grandes blocos.

No primeiro bloco foram incluidas as perguntas simples, conforme orientacdo de
Aaker; Kumar; Day (2001) e Mattar (2001), relacionadas a caracterizacdo dos
entrevistados, no qual constam informacdes referentes ao nome, idade, bairro onde
mora, estado civil, estagio do ciclo de vida e tipo de domicilio. Abrange, ainda,
perguntas sobre motivo da visita, tempo de procura da mercadoria pretendida, se ja
comprou no shopping onde esta sendo realizada a pesquisa e finaliza com um

questionamento sobre a atitude frente aos produtos.

O segundo bloco contém os atributos da qualidade selecionados para hierarquizacao.
A escolha dos atributos obedeceu aos seguintes critérios: [i] — ser comentado ou
abordado durante as pesquisas exploratdrias; [ii] — ser comum aos dois tipos de
shoppings, tendo em vista a necessidade de comparacdo dos atributos nas duas
tipologias de empreendimentos; [iii] — ser aplicavel nas tipologias de shoppings
pesquisados; [iv] — estar relacionado a alguma premissa pesquisada; e [v] — possuir

alguma relevancia na opinido do autor.

Desta forma, itens como, por exemplo: [i] — “possuir pista de test-drive” ndo foi
adicionado ao questionario, apesar de ter sido abordado na pesquisa exploratdria, por
ndo ser aplicavel aos shoppings de decoracédo e artigos para o lar; e [ii] — “possuir
cinema e locais de entretenimento” foi acrescentado para avaliar a premissa de que o
consumidor deste shopping esta bastante direcionado a efetivar a compra e da pouca

importancia a presenca de atividades de lazer.
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Neste bloco procurou-se criar uma sequéncia l6gica e racional das perguntas através
do agrupamento de atributos afins, de acordo com as orientagdes de Aaker; Kumar;
Day (2001) e Mattar (2001).

Concluida a fase de estruturagdo do instrumento de pesquisa, foram realizados os
pré-testes com a participacdo de alunos da pos-graduacdo que trabalham na mesma

sala do autor deste trabalho, para diminuir o tempo e o custo associado a atividade.

A aplicacdo do questionario piloto demonstrou que o tempo das entrevistas estava
muito longo, cerca de 15 a 16 minutos por questionario, e que o0 instrumento
precisava de ajustes em funcdo da constatacdo da existéncia de perguntas
desnecessarias e que ndo contribuiam diretamente para os objetivos da pesquisa.

Para adequar o questionario, perguntas consideradas irrelevantes e alguns atributos
da listagem inicial foram removidos, 0 que diminuiu consideravelmente a duracéo
das entrevistas como p6de ser observado durante a nova rodada de testes executada
com outros alunos de p6s-graduagao.

Com o instrumento de coleta de dados ajustado, foi possivel iniciar a aplicacdo do
questionario junto aos consumidores dos empreendimentos selecionados. O modelo

final do questionario pode ser consultado no ANEXO A.
5.2.2. Estagio de levantamento

Etapa da pesquisa cujo foco principal foi o consumidor que frequienta os shoppings
centers de mix teméaticos com énfase em produtos de alta comparacao. Nesta fase, a
identificacdo de quais sdo os mais relevantes atributos de qualidade percebidos pelo
consumidor capazes de ancorar e/ou subverter habitos de compra ja arraigados era o
foco maior. O objetivo era hierarquizar os atributos da qualidade do empreendimento
no intuito de fornecer informac6es de qualidade para os envolvidos na tomada de
deciséo.

Partindo de alguns conceitos de ancoragem propostos por Rocha Lima Jr. (1996)

para os shoppings com énfase na linha de produtos, foi realizada uma pesquisa
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primaria utilizando questionarios estruturados, com a intencdo de ratificar algumas

dessas afirmacoes.

A amostra para esta pesquisa foi composta tendo como base o0 universo de
consumidores de SCMT com énfase em produtos de alta comparagéo situados na
regido metropolitana de S&o Paulo, que estivessem circulando pelos corredores dos

empreendimentos selecionados.

A escolha dos participantes ocorreu de forma aleatoria para isentar o processo de
qualquer viés no que se refere a: [i] — sexo; [ii] — idade; [iii] — cor; [iv] — aparéncia;
etc. O critério de sele¢do obedeceu ao requisito de que o consumidor deveria circular
no interior do shopping no momento da abordagem a fim de garantir a caracteristica

de potencial comprador.

Através da aplicacdo do questionario descrito no item 5.2.1, os entrevistados foram
argliidos sobre algumas caracteristicas do SCMT, onde o objetivo consistia em
identificar como se posicionava o referencial da qualidade do consumidor que

freglientava estes empreendimentos.

O entrevistador, no caso o proprio autor, escolheu os clientes aleatoriamente e fez as
perguntas no proprio local de abordagem, seguindo o roteiro do instrumento de
coleta de dados.

As entrevistas foram realizadas no periodo compreendido entre os dias 22/09/2004 a
10/10/2004, em dois dias da semana para cada shopping, durante todo o horario de

funcionamento dos estabelecimentos que concordaram em participar do trabalho®.

A justificativa para a escolha das datas foi resultado da orientacdo fornecida por
alguns administradores, na qual indicam verificar um fluxo maior de pessoas no

periodo entre quarta-feira e domingo. Assim, ficou estabelecido que os

0 horério de funcionamento dos shoppings pesquisados é bastante variavel. Durante a semana ha
empreendimentos que operam das 10:00 as 22:00, outros das 09:00 as 19:00 e alguns das 09:00 as
20:00. Nos finais de semana também ha diferenciacdo no horario de atendimento ao publico variando
de 08:00 as 18:00, 09:00 as 19:00 e 10:00 as 22:00, ressaltando que para alguns a abertura aos
domingos ¢ facultativa.
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empreendimentos seriam visitados na quarta-feira e no domingo, ou na quinta-feira e

no sabado.

Na busca de diferenciacdo da amostra, procurou-se diversificar o local de aplicacéo
dos questionarios através da escolha de shoppings com diferentes composi¢oes de
mix de lojas e que, no momento da pesquisa, estivessem em operagdo na regido

metropolitana da cidade de S&o Paulo.

Ao final da triagem, foram selecionados 07 empreendimentos assim distribuidos: 04
shoppings de decoracéo e artigos para o lar e 03 shoppings de automoveis, onde 01 é

composto por concessionarias de veiculos e 02 por revendedores de automdveis.

Deste total, 02 shoppings de decoracdo optaram por nédo participar do estudo, o que

limitou a um total de 05 os empreendimentos participantes.

A descricdo dos empreendimentos participantes é feita nos itens a seguir.

5.3. Caracterizagido dos empreendimentos consultados

A caracterizacdo dos empreendimentos consultados ao longo do trabalho inicia com
a abordagem de algumas estratégias utilizadas para ancorar empreendimentos

temaéticos na regido metropolitana da cidade de S&o Paulo.

Certos empreendedores buscam aumentar o fluxo de consumidores nos SCMT por
meio da implantacdo fisica perto de shoppings de mix disperso, com a idéia de que as

diversas necessidades do publico podem ser atendidas em um unico lugar.

Outros empreendedores procuram instalar empreendimentos vultuosos e com grande
fluxo de pessoas no entorno para que os freqiientadores destes estabelecimentos se

abastecam nos shoppings centers de mix tematico.

No segmento de automoveis, alguns optam por utilizar revendas ja conhecidas, que
possuam significativo publico consumidor, com objeto de facilitar a inser¢do de

mercado.
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Outros buscam compor o mix de lojas com concessiondrias autorizadas, financeiras,
bancos e seguradoras, no intuito de passar uma imagem de maior qualidade e

idoneidade de seus lojistas.

E possivel reconhecer que os administradores dos empreendimentos utilizam
diferentes estratégias, mesmo dentro do mesmo segmento, com a finalidade de obter
diferenciacdo junto ao mercado consumidor. Desde que essa diversificacdo de
estratégias esteja alinhada aos desejos e anseios do consumidor, o grande beneficiado
€ 0 publico que passa a dispor de alternativas de composicdo da oferta para 0 mesmo

produto.

A seguir, serdo descritos os empreendimentos que participaram dos estudos de caso

deste trabalho.
5.3.1. Estudo de Caso A

Qualificado como um shopping de automoveis, o empreendimento esta implantado

na regido metropolitana de Séo Paulo.

Em 02 pavimentos fechados, estdo distribuidas 70 lojas entre: revendas de carros,
lojas de pecas, servigos, lava-rapido, financeiras, despachantes, seguradoras e praca
de alimentagé&o.

Os paragrafos seguintes servem para dar uma visao geral do funcionamento do

shopping e de outras particularidades observadas.

A circulacdo dos veiculos é feita pelos corredores do shopping e € proibido deixar
veiculos expostos no corredor. Cada loja tem sua propria &rea de exposicdo e a
utilizacdo do corredor s6 acontece quando algum veiculo tem que ir para test-drive,
quando chegam veiculos novos para as lojas, ou quando o lojista deseja fazer alguma

modificacdo na disposi¢éo dos carros de sua loja.

Diariamente os carros sdo ligados e passam algum tempo em funcionamento para
recarregar a bateria e para ndo deixar o motor muito tempo sem trabalhar. Esta

atividade emite muitos poluentes, como o monoxido e o didxido de carbono, e em
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fungéo da baixa circulagdo de ar, decorrente do leiaute e do sistema de exaustdo do

shopping, diminui a qualidade do ar no interior do shopping.

O shopping ndo possui: sistema de climatizacdo, restricdo de areas para fumantes,
caixa eletronico, locais designados para criangas, cinemas e nem espacos destinados

a entretenimento.

Entretanto, oferece estacionamento gratuito na primeira hora e preco gradativo a
partir deste tempo. Conta com uma decora¢do moderna e possui poucos assentos sem

encosto espalhados nos corredores do shopping.
5.3.2. Estudo de Caso B

O empreendimento, caracterizado como um shopping de automoveis, engloba 50 mil
metros quadrados de area construida e esta situado dentro da regido metropolitana de

Sao Paulo.

Em um pavimento Unico, com cerca de 60% a 70% de seu espaco fechado e o
restante apenas com cobertura, estdo dispostas 58 lojas de revenda de automoveis e
46 lojas de servico e apoio as atividades ali desenvolvidas. Oferece 850 vagas de
estacionamento para clientes e no subsolo existem 700 vagas para estoque de
mercadoria. Ao todo possui 15 mil metros quadrados de ABR™.

Com mais de trés anos de operacgéo, o shopping € hoje uma marca respeitada no seu
segmento e possui um mix de lojas que abrange bancos, financeiras, seguradoras,
lava-répido, lojas de acessorios, local de vistoria, ambulatério, despachante e praca
de alimentagé&o.

Da mesma forma como no item 5.3.1, a circulacdo dos veiculos é feita pelos
corredores do shopping. Contudo, esses corredores possuem lixeiros, assentos e

vasos que praticamente os dividem em duas faixas de passeio, de modo que a

% 0O termo ABR denomina a Area Bruta Rentavel de um determinado shopping center e esta
relacionado ao espacgo do shopping center capaz de gerar renda ao empreendedor/investidor. Embora a
expressdo também seja encontrada na literatura como ABL (Area Bruta Locével), foi escolhido ABR
como forma de evitar discussdes legais sobre a relacéo lojista-empreendedor.
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passagem dos carros ocorre em um espago mais estreito quando comparado com o

shopping descrito no item 5.3.1.

Em funcéo da arquitetura do predio, pé direito bastante alto, os efeitos dos poluentes
emitidos quando os veiculos estdo em funcionamento sdo bem menos perceptiveis,

embora acontegam.

O empreendimento ndo conta com: sistema de climatizacéo, restricdo de areas para
fumantes, locais designados para criangas, cinemas e nem espacos destinados a

entretenimento.

Por outro lado, possui preco Unico de estacionamento, decoracdo discreta, assentos

espalhados nos corredores do shopping e caixa eletronico.
5.3.3. Estudo de Caso C

Classificado como um shopping de automdveis, o empreendimento esta incluido num
complexo que ocupa uma area de 01 (um) milhdo de metros quadrados na regido

metropolitana de S&o Paulo.

Distribuidos em um andar, o empreendimento reine 08 concessionarias autorizadas
de veiculos, 01 concessionaria de motos, oficinas, unidade do Detran (Departamento
Estadual de Transito), financeiras e lojas do setor automobilistico. O mix ainda
agrega um centro cultural e uma loja de pesca com grande variedade de artigos, além

de acessorios para camping, nautica e mergulho.

Com mais de seis anos de operacdo, o shopping passou por expansdes e obras de
interligacdo a um empreendimento anexo, 0 que, segundo os administradores,
aumentou bastante o fluxo de pessoas nos corredores internos. Outro ponto a que 0s
administradores enfatizam bastante € a existéncia de uma pista propria de test-drive

com 3,5 mil metros quadrados.

Diferentemente dos outros dois empreendimentos do mesmo segmento, o fluxo de
veiculos nos corredores do shopping é bastante reduzido, embora, em alguns casos,
também seja feita utilizando-se dos corredores internos, nos quais existem veiculos

de diversas concessionarias expostos.
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Como a grande maioria dos veiculos em exposicdo estd dentro das préprias
concessionarias, que possuem vitrine de vidro, a emissdo de poluentes nas areas

comuns, leia-se mall de circulacdo, € significativamente menor.

O projeto ndo inclui: sistema de climatizagdo, restricdo de areas para fumantes e

cinemas.

Por outro lado, oferece estacionamento gratuito, conta com uma decoracao discreta,
possui assentos com encosto espalhados nos corredores do shopping, caixa eletronico
e locais designados para entretenimento de criancas. No predio anexo, ha cinemas e

lojas de outros segmentos.
5.3.4. Estudo de Caso D

Este shopping, que atua no segmento de artigos para o lar e decoracéo, faz parte de
um projeto que ocupa uma &rea de 01 (um) milh&o de metros quadrados e esta
implantado na regido metropolitana de Sao Paulo.

O prédio que abriga o shopping é fisicamente isolado das demais edificacdes que
compdem o empreendimento e possui mais de 100 lojas dentre opcbes para
decoragdo, reforma, construgdo, praga de alimentagdo, churrascaria, agéncias

bancarias, cinema, uma area de diversdo para adolescentes e estacionamento proprio.

Durante as visitas foi possivel verificar que, durante o horario de expediente
bancério, existe um fluxo razoavel de consumidores que freqiienta o shopping para

realizar atividades em suas lojas.

Outro ponto observado é que parece ndo haver regulacdo quanto ao trénsito de
mercadorias, sacolas e embalagens nos corredores do shopping no horario de
funcionamento, uma vez que durante o expediente era comum verificar a entrega de

produtos aos lojistas.

Nos corredores internos estdo instalados totens de localizacdo de lojas e uma
pequena area de recreacdo para criangas pequenas, na qual o uso dos brinquedos ali

disponiveis é gratuito por 20 minutos.
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Neste shopping ndo ha: climatizagdo e restricdo de area para fumantes.

Entretanto, oferece estacionamento gratuito, conta com uma decoracdo discreta,
possui assentos espalhados nos corredores do shopping, caixa eletrénico, bancos,

cinemas e local de entretenimento.
5.3.,5. Estudo de Caso E

Com 35 mil metros quadrados de ABR, o ultimo shopping visitado opera no

segmento de moveis e decoracdo em uma area da regido metropolitana de Séo Paulo.

Com 10 anos de atuagdo no mercado, € o pioneiro da rede a que pertence. O
shopping, fisicamente isolado de um shopping de mix disperso, constitui mais uma
opcao para quem quer decorar, mobiliar ou reformar a casa ou escritorio, com 90

lojas distribuidas em um s6 pavimento e estacionamento para 722 veiculos.

O mix de lojas inclui: mdveis em geral, eletrodomésticos, tapetes, colchdes,
acessorios para banheiro, decoracdo, presentes, papelaria, informaética, video
locadora, bingo, cabeleireiros, central de cursos, agéncias bancarias e caixas

eletronicos.

Em termos de servicos, o empréstimo de carrinhos de bebé, a utilizacdo de cadeiras
de rodas e triciclo motorizado a disposi¢do de deficientes e idosos, assim como 0 uso
da enfermaria e do fraldario sdo gratuitos. No “Espaco Design” profissionais

especializados orientam consumidores e pessoas interessadas em decoragéo.

As sextas-feiras, sabados e domingos, entre 17:00 e 20:00, artistas se apresentam ao

vivo no happy-hour organizado pela administragdo do shopping.

Dentre todos os shoppings visitados, este é o0 Unico que aparenta manter uma politica
explicita em relacdo ao tabagismo. Ao longo do dia, o sistema de som ambiente
alerta, repetidas vezes, lojistas e consumidores sobre a proibi¢do de fumar no interior

do shopping, em alusdo a Lei Municipal 9.120 de 1980.

Contudo, em se tratando de regulamentacdo para transito de mercadorias, as mesmas

ressalvas apontadas no item 5.3.4 se fazem presentes.
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Anexo ao shopping h&: um hotel, com 144 apartamentos; um laboratdrio de analises

clinicas; uma loja de construcdo e um shopping center de mix disperso.
O desenho néo inclui sistema de climatizacéo e praca de alimentacéo.

No entanto, oferece estacionamento gratuito, conta com uma decoracéo discreta, ha
restricdo de area para fumantes, possui assentos espalhados nos corredores do
shopping, cinemas, cabeleireiro, agéncias bancarias, caixa eletrénico e local para

entretenimento.
5.3.6. Consideracdes sobre os empreendimentos consultados

Os empreendimentos consultados demonstraram possuir algumas peculiaridades de

acordo com as descri¢fes abaixo.

A baixa qualidade do ar nos shoppings de automdveis ndo causou surpresa ao
pesquisador, uma vez que existe a necessidade de funcionar a grande quantidade de
veiculos expostos. O que indica que o leiaute, a circulagdo de veiculos e o sistema de
exaustdo dessa tipologia de shopping devem ser bem planejados para que 0s
poluentes em suspensdo nao causem sensacdo de mal estar e fadiga nos

consumidores e vendedores.

Era esperado um nivel de ruidos consideravel nos shoppings de automdveis, o que de
fato ndo ocorreu. Ao contrario do esperado, nos shoppings de decoracdo e artigos
para o lar este incomodo foi significativamente maior em funcdo das obras e dos

equipamentos utilizados na reforma das lojas.

Pressupfe-se que o barulho, o transito de operarios, a poeira e a sujeira relacionada
as obras de construcdo influenciem de forma negativa o sossego e o conforto do
consumidor. Logo, alguns shoppings contam com um agravante em termos de
comodidade e tranquilidade para os freqiientadores, tendo em vista que é permitido

trabalhar nas lojas em reforma durante o horario de funcionamento.

Um fato preocupante que também pdde ser observado é que em apenas 01 dos
shoppings visitados parece haver algum tipo de pesquisa e acompanhamento junto

aos consumidores.



Capitulo 5 — Estudo Exploratério e Estudos de Caso Conclusivos 80

Esta postura gerencial dos administradores revela uma caréncia quanto ao uso de
instrumentos disponiveis para acompanhar a dinamica do mercado no que diz

respeito a constante evolugédo das exigéncias, dos desejos e dos anseios do cliente.
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6. RESULTADOS DA PESQUISA
DE CAMPO

A finalidade deste capitulo é apresentar a compilacdo dos dados coletados durante a
realizacdo das pesquisas conclusivas e gerar reflexdes acerca dos resultados

expostos.

A tabulacdo e a compilacdo dos dados foram realizadas com o auxilio de planilhas
eletronicas, as quais facilitaram o tratamento dos dados, a construgédo de tabelas e a

analises dos dados coletados.

Informagdes sobre a construcdo e o periodo de coleta dos dados podem ser

verificados nos itens 5.2.1 e 5.2.2.

6.1. Resultados gerais

Durante o periodo da pesquisa foram abordados 245 consumidores que atendiam o0s
critérios de selecdo descritos no item 5.2.2. Deste total, 156 clientes aceitaram
participar da pesquisa, 0 que revela uma taxa de resposta de aproximadamente 64%,
bem préximo do limite dos valores citados por Aaker; Kumar; Day (2001) para as
entrevistas pessoais que € de cerca de 30% a 35% de indice de recusa.

A hierarquizacéo dos atributos foi realizada analisando-se as médias dos valores para
cada um dos vinte e trés atributos avaliados, uma vez que ao estudar a utilizacdo da
moda, varios itens possuiam o mesmo valor o que impossibilitou a hierarquizacdo. A
seguir, os resultados foram classificados em ordem decrescente dando origem as

tabelas exibidas na sequiéncia do trabalho.

Com o valor das médias de cada atributo, calculou-se a nota media de cada
empreendimento pesquisado para que fosse analisada a importancia relativa dos itens

frente a nota média do shopping. Sera considerado que valores positivos indicam que
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0 atributo é importante para os consumidores. Por outro lado, valores negativos

indicam que o item néo é tdo importante.

A Tabela 6.1, exibida a seguir, contém as informacdes agrupadas de todos os

consumidores dos 05 shoppings visitados.

Os resultados permitem constatar que os consumidores desta tipologia de SCMT

atribuem grande importancia para os atributos do mix e das lojas®".

A garantia do produto € o item que obteve a maior avaliacdo, seguido da cordialidade
dos vendedores das lojas no atendimento, competitividade de preco, qualidade das

mercadorias nas lojas e facilidade de pagamento, respectivamente.

No outro extremo, o atributo que obteve a menor pontuacdo foi a existéncia de
cinemas e locais para entretenimento, a presenca de lojas de marca e grifes, o tempo
para chegar de casa ou do trabalho, tamanho do shopping e a realizacdo de eventos

especiais, respectivamente.

Itens como a variedade de lojas e produtos, a facilidade para estacionar, a existéncia
de assentos e locais de descanso, a boa iluminacdo/qualidade do ar/climatizacéo e a

compatibilidade das mercadorias vendidas receberam importantes avaliacGes.

Os resultados gerais da pesquisa ndo apresentaram grandes surpresas e permitiram

fazer algumas observag6es importantes.

%! para este trabalho, o grau de importancia dos atributos foi dividido em trés patamares: muito
importante, importancia media e pouco importante, de acordo com a posicao relativa da nota média do
item frente a nota média do shopping. Foram considerados muito importantes os atributos com
posicdo relativa acima de 0,5 (meio) ponto. Foi arbitrada importancia média para os itens com posi¢édo
relativa entre 0,5 e —0,5 ponto. Por Gltimo, foi atribuida pouca importancia para os atributos com
posicéo relativa menor que —0,5 ponto.
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Tabela 6.1 - Hierarquizacéo geral de todos shoppings juntos

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparac&o
[ Hierarquizacdo dos Atributos da Qualidade |

Hierarquizagdo dos Atributos da Qualidade
Shopping de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alto Valor

Média do item

Posicéo relativa a
média do shopping

Garantia dos produtos | 9,89 1,20
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,85 1,15
Competitividade de preco entre as lojas | 9,68
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,65 [ 0,9
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,54 0,84
Variedade de lojas e produtos | 9,53
Facilidade para estacionar | 9,36 [ 0,66]
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,15 |

Boa iluminac¢do/qualidade do ar/climatizacao do shopping center | 9,05 |

Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 8,89 |

Praca de alimentacao, restaurantes, cafés. | 8,87 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 8,86 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas 8,86 |

Shopping ndo possuir corredores lotados | 8,83 |

Servicos diversos (caixa eletronico, chaveiro, correio, etc.) | 8,76 |

Facilidade para levar criancas | 8,67 |

Restricao de areas para fumantes | 8,47 |

Decoracéo do shopping center | 8,04 [ -0,66]
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,86
Tamanho do shopping (grandes dimensdes) | 7,77
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,62
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,29
Possuir cinema e locais para entretenimento | 5,59

Nota Média do Shopping
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Pdde-se observar que os consumidores acham importante que o shopping possua
facilidades de estacionamento e ndo tenha os corredores lotados. Como o ultimo item
da hierarquia de atributos é a presenca de cinemas e locais de entretenimento nas
instalaces do shopping, acredita-se que a inclusdo destas atividades no mix de lojas
interfere no desempenho do shopping, uma vez que impacta diretamente outros

atributos importantes para o consumidor.

Com a oferta de cinemas e locais de diversdo, as vagas de estacionamento que seriam
destinadas aos consumidores das lojas ficam ocupadas e dificultam o acesso ao

shopping.

De maneira diferente, embora também interfira em outros atributos importantes, o
transito de pessoas nos corredores dos shoppings € incrementado com a oferta das
atividades descritas acima e como o cliente atribui importancia para que o shopping
ndo possua os corredores lotados, a incluséo daquelas atividades no mix deve ser

criteriosamente avaliada.

Apesar de ndo ter sido avaliado isoladamente, & provavel que a incluséo de agéncia

bancéria interfira de maneira semelhante o desempenho do empreendimento.

E possivel que os administradores procurem incrementar o trafego de consumidores
para induzir compras por impulso. Entretanto, a anélise dos dados revelou que o
tempo médio de procura dos produtos, por parte dos consumidores entrevistados, gira
em torno de 29 (vinte e nove) dias. O que demonstra que a aquisicdo dos produtos

nos SCMT com énfase em produtos de alta comparacéo é relativamente demorada.

O resultado geral também confirmou que a amostra pesquisada é bastante propensa a
realizar compras quando visita estes shoppings, conforme a taxa de
aproximadamente 76% (119) de consumidores que estariam de alguma maneira
interessados em realizar transagédo, seja comprar, trocar, vender, mobiliar, modificar

a decoracgéo ou reformar.

A visita dos outros 24% era, de alguma forma, desviada do foco principal do

shopping e priorizava por atividades como passear (09%), conhecer (08%), agéncias
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bancérias (02%), unidade do Detran (02%), ir ao cinema (01%) e ndo informou

(03%), como visto na Figura 6.1.

Motivo da visita aos shoppings pesquisados
- 21
3%

8%
O Realizar transacéo
O Passear
O Conhecer

0 N&o informou

9%

O Agéncias bancarias
0O Unidade do Detran
O Cinema

75%

Figura 6.1 - Motivo da visita aos shoppings pesquisados.

6.2. Comparacao das tipologias de shoppings visitadas

Neste item, sdo comparadas as percepcfes de importancia através da hierarquia de

atributos dos dois segmentos de shopping visitados.

Primeiramente, sdo feitas comparacdes gerais em funcdo do tipo de mercadoria
vendida. Nesta etapa, os resultados foram analisados de acordo com a avaliacdo de

todos os consumidores do respectivo segmento, que aceitaram participar da pesquisa.

As tabelas exibidas a seguir, Tabela 6.2 e Tabela 6.3, contém o resultado da
hierarquizacéo para os shoppings de automoveis e para os shoppings de decoracéo e

artigos para o lar, respectivamente.

E possivel observar, para os dois segmentos, que a hierarquia dos 06 primeiros itens

é bastante semelhante, mudando apenas o posicionamento dos itens nas escalas.

Isto leva a crer que, independentemente do segmento atendido, a cordialidade dos
vendedores, a garantia dos produtos, a qualidade das mercadorias, a competitividade
de precos, a variedade de lojas e produtos, as facilidades de pagamento e a facilidade

para estacionar devem ser priorizados no planejamento destes shoppings.
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Verifica-se que o conceito de complementaridade da oferta pode ser aplicado aos
shoppings de artigos para o lar e decoragédo, tendo em vista a posicdo do item na

hierarquia da amostra consultada.

Para os shoppings de automoveis, o item correspondente a complementaridade da
oferta possui posicdo negativa em relacdo a média do shopping, o que, de acordo
com as arbitragens utilizadas neste trabalho, reflete a condicdo de ndo importancia

para o item.

Com isso, é possivel pressupor que a alta especificidade da compra induz os

consumidores a procurar o shopping apenas para aquisi¢ao do bem principal.

Entretanto, devem ser feitas algumas ressalvas nesta questdo e duas observagoes

verificadas no decorrer da pesquisa merecem comentarios.

Um entrevistado comentou que vai ao shopping de automoveis para “... comprar 0
carro. Os servigos automotivos e a personalizagdo do veiculo eu fago perto de casa”.
O que indica que os demais servicos complementares séo realizados em locais

familiares que possibilitam a personalizacdo do atendimento e do servico.

Outro participante, afirmou que ¢ desnecessario ter servigos automotivos,
seguradoras e despachantes. As concessionarias possuem tudo isso”. Ao avaliar esta
reposta percebe-se que existe a possibilidade de que tenha ocorrido um viés em
relacdo a este item, tendo em vista que o atributo pode ser importante embora ja

esteja contemplado quando o mix de loja abrange concessionarias de veiculos.
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Tabela 6.2 - Shoppings de Automoveis

Shopping Center de Mix Temético com Enfase em Produtos de Alta Comparagéo

Hierarquizacdo dos Atributos da Qualidade

Shopping de Automéveis

Média do item

Posicao relativa a
média do shopping

Garantia dos produtos | 9,89 1,23
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,81
Competitividade de prego entre as lojas | 9,65 [ 099]
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,56
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,50
Variedade de lojas e produtos | 9,48 0,81
Facilidade para estacionar | 9,26 [ 0,60
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,11 |

Boa iluminacgdo/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 9,09 |

Facilidade para levar criancas | 8,90 |

Shopping nao possuir corredores lotados | 8,85 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 8,80 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 8,80 |

Servicos diversos (caixa eletrdnico, chaveiro, correio, etc.) | 8,77 |

Praca de alimentacéo, restaurantes, cafés. | 8,72 |

Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 8,62 |

Restricdo de areas para fumantes | 8,35 |

Tamanho do shopping (grandes dimensédes) | 7,93
Decorag&o do shopping center | 7,84
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,82
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,82
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,47
Possuir cinema e locais para entretenimento | 5,24

Nota Média do Shopping
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Tabela 6.3 - Shopping de Decoracao

Shopping Center de Mix Teméatico com Enfase em Produtos de Alta Comparacio

Hierarquizagdo dos Atributos da Qualidade
Shopping de Decoragéo

Média do item

Posigéo relativa a
média do shopping

Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,93 1,16
Garantia dos produtos | 9,90
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,86
Competitividade de preco entre as lojas | 9,73 [ 0,9]
Variedade de lojas e produtos | 9,63 0,86
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,61 0,84
Facilidade para estacionar | 9,57 (0R<]0)
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 9,45 0,68
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,22 |

Praca de alimentacdo, restaurantes, cafés. | 9,19 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 9,00 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 8,98 |

Boa iluminac&o/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 8,97 |

Shopping ndo possuir corredores lotados | 8,77 |

Servicos diversos (caixa eletronico, chaveiro, correio, etc.) | 8,76 |

Restricdo de areas para fumantes | 8,71 |

Decoracéo do shopping center | 8,46 |

Facilidade para levar criancas | 8,19
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,96
Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 7,43
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,21
Presenca de lojas de marca e grifes | 6,91
Possuir cinema e locais para entretenimento | 6,31

Nota Média do Shopping

©
~
~
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Portanto, existe uma interpretacdo dubia quanto a este item que impossibilita maiores

conclusoes.

No extremo inferior, itens com baixa pontuacao e que ndo possuem importancia para
0 consumidor segundo as arbitragens adotadas neste trabalho, estdo 02 atributos
comuns que sdo: [i] — a existéncia de cinema e locais de entretenimento; e [ii] — a

presenca de lojas de marcas e grifes conhecidas.

Através dos resultados observa-se que sdo itens de pouca importancia para o publico
avaliado e que sua inclusdo no mix de lojas dos shoppings pesquisados é de

prioridade secundaria.

A decoracdo do shopping é outro item que obteve avaliacdo negativa quanto a
importancia. E interessante notar que apesar do tema do shopping ser voltado para
decoracdo e artigos para o lar, os consumidores ndo déem muita importancia para a
decoragdo do proprio empreendimento. Ja para os shoppings de automdveis esta

posicao era esperada.

Percebe-se ainda que o publico pesquisado nos dois segmentos esta relativamente
disposto a efetuar transagdes, de acordo com o percentual de 82% para decoracao e

75% para automaoveis, como visto na Figura 6.2.

Motivo da visita aos shoppings de decoracéo Motivo da visita aos shoppings de automéveis

2% 2% 30 1%

O Comprar 2
0O Comprar
Passear
= O Conhecer

O Agéncia bancarial o Passear

O Cinema o Detran

0O Agéncia bancéria

82%

Figura 6.2 — Comparativo do motivo da visita aos segmentos pesquisados.

Comparando-se o resultado da hierarquizacdo dos atributos, exibidos na Tabela 6.4,

algumas observagdes podem ser efetuadas.
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Tabela 6.4 - Tabela comparativa dos segmentos.

Shopping Center de Mix Teméatico com Enfase em Produtos de Alta Comparag&o
Hierarquizagéo dos Atributos da Qualidade

Tabela Comparativa: Shoppings de Decoragéo versus Shoppings de Automoveis

Shopping de

Decoracao e Artigos SATJct)ngT):gse?se
para o lar

Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,93 | 9,81
Garantia dos produtos | 9,90 | 9,89
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,86 | 9,56
Competitividade de preco entre as lojas | 9,73 | 9,65
Variedade de lojas e produtos | 9,63 | 9,48
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,61 | 9,50
Facilidade para estacionar | 9,57 | 9,26
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) | 9,45 | 8,62
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,22 | 9,11
Praca de alimentacao, restaurantes, cafés. | 9,19 | 8,72
Ruas de acesso sem congestionamento | 9,00 | 8,80
Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 8,98 | 8,80
Boa iluminac&o/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 8,97 | 9,09
Shopping n&o possuir corredores lotados | 8,77 | 8,85
Servicos diversos (caixa eletrdnico, chaveiro, correio, etc.) | 8,76 | 8,77
Restricdo de areas para fumantes | 8,71 | 8,35
Decoracdo do shopping center | 8,46 | 7,84
Facilidade para levar criancas | 8,19 | 8,90
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,96 | 7,82
Tamanho do shopping (grandes dimensdes) | 7,43 | 7,93
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,21 | 7,82
Presenca de lojas de marca e grifes | 6,91 | 7,47

Possuir cinema e locais para entretenimento | 6,31 | 5,24
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Para as duas tipologias de shopping pesquisadas, 0s seguintes atributos receberam
avaliacdo intermediaria, sdo eles: a existéncia de assentos e locais de descanso; ruas
de acesso sem congestionamento; ambientacdo; e conseguir aprender sobre

tendéncias e caracteristicas dos novos produtos.

A importancia da praca de alimentacdo foi diferentemente julgada pelos
consumidores. Enquanto que nos shoppings de decoracdo foi considerada importante,
nos shoppings de automaveis esteve bem proximo da media do segmento. Ainda que
0 atributo ndo possua posi¢do de destaque na hierarquia, € importante lembrar que a

negociacao de compra destes produtos €, geralmente, demorada.

A restricdo de areas para fumantes foi considerada sem importancia para ambos 0s
casos. Porém, embora o consumidor ndo atribua muita importancia para este atributo,
deve-se lembrar que este item influencia diretamente na ambientacdo do
empreendimento e pode ser usado para melhorar a percepgdo de qualidade dos
produtos, de forma inconsciente junto ao consumidor, conforme abordado no item
2.4.3. De outro lado, ja que a compra € demorada, os fumantes teriam que
interromper a negociacdo e, considerado que ndo lotam esses shoppings, sua

liberag&o talvez ndo seja prejudicial.

Para finalizar, o item referente a “eventos especiais”, bastante comentado por
administradores durante o levantamento de experiéncias, pode ser considerado sem
importancia, segundo os resultados coletados. Isto indica que as “feirinhas” e as
exposicOes de quadro nos corredores do shopping influencia negativamente outros
atributos considerados mais importantes, de maneira semelhante ao que ja foi

comentado anteriormente no item 6.1.

Nos itens a seguir, 6.2.1 e 6.2.2, sdo realizadas analises individuais dos

empreendimentos visitados.

Conforme compromisso firmado com os administradores daqueles empreendimentos,
os dados serdo divulgados aleatoriamente para garantir o anonimato do shopping e o

sigilo das informac6es obtidas.
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6.2.1. Auto Shoppings

Ao analisar individualmente o resultado da hierarquizacdo para os shoppings que
atuam no segmento de automoveis, Tabela 6.5, Tabela 6.6 e Tabela 6.7, percebe-se
que, de maneira geral, hd uma semelhanca na hierarquia dos atributos para 0s

consumidores pesquisados.

A diferenca mais significativa que pode ser observada esta relacionada aos itens com
importancia intermediaria. Nestes, ha uma grande variacdo de importancia para 0s

atributos, de acordo com a avaliagdo dos respectivos consumidores.

Por meio da anélise das tabelas resultantes da hierarquizacéo dos atributos, verifica-
se que os entrevistados conferiram mais importancia a itens relacionados ao mix e as

lojas.

A garantia dos produtos, a cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento e a
competitividade de preco foram consideradas importantes em todos 0s

empreendimentos deste segmento.

Isto pode ser reflexo da percepc¢édo de risco por parte do consumidor frente ao valor
necessario para a aquisicdo dos produtos. Desta forma, o comprador exige uma
garantia elevada, um bom atendimento e produtos de qualidade, em contrapartida ao

preco pago.

A importéncia da variedade de lojas e produtos e as facilidades de pagamento
também foram consideradas relevante em todos os casos. Demonstrando assim, que
0s consumidores pesquisados realmente procuram opgOes diversificadas em um
unico estabelecimento, e que a forma e as facilidades de pagamento oferecidas

podem contribuir para efetivar a transacéo.
Para alguns atributos constatam-se algumas peculiaridades interessantes.

Os itens “ruas de acesso sem congestionamento”, “shopping ndo possuir 0s
corredores lotados”, “facilidade para estacionar” e “conseguir comprar oS demais
produtos para completar a compra” receberam avaliacbes diferenciadas nos 03

shoppings.
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Tabela 6.5 — Auto shopping 01.

Shopping Center de Mix Teméatico com Enfase em Produtos de Alta Comparacio

Hierarquizagdo dos Atributos da Qualidade

Auto Shopping 01

Média do item

Posigéo relativa a
média do shopping

Garantia dos produtos | 9,92 1,08
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,86
Competitividade de preco entre as lojas | 9,81
Facilidade de pagamento (carto, crediario, financiamento, etc.) | 9,57
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,54 0,70
Facilidade para estacionar | 9,49 0,65
Variedade de lojas e produtos | 9,46 0,62
Boa iluminacdo/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 9,26 |

Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 9,19 |

Servicos diversos (caixa eletrbnico, chaveiro, correio, etc.) | 9,19 |

Shopping ndo possuir corredores lotados | 9,11 |

Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,09 |

Facilidade para levar criancas | 9,00 |

Praca de alimentacao, restaurantes, cafés. | 8,95 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 8,70 |

Restricdo de areas para fumantes | 8,68 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 8,51 |

Eventos especiais (exposicfes, cursos, etc.) | 8,38 |

Decoracéo do shopping center | 8,35 |

Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 8,24 [ -0,60]
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,68
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,54
Possuir cinema e locais para entretenimento | 5,81

Nota Média do Shopping

8,84
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Tabela 6.6 — Auto shopping 02.

Shopping Center de Mix Teméatico com Enfase em Produtos de Alta Comparacao

Hierarquizagdo dos Atributos da Qualidade

Auto Shopping 02

Posicéo relativa &

Média do item média do shopping
Garantia dos produtos | 9,91
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,88 1,44
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,73 1,29
Competitividade de preco entre as lojas | 9,61
Variedade de lojas e produtos | 9,55
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,48
Shopping néo possuir corredores lotados | 9,39 0,95
Ruas de acesso sem congestionamento | 9,06 0,63
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 8,94 0,50
Facilidade para estacionar | 8,91 |
Boa iluminacao/qualidade do ar/climatizac@o do shopping center | 8,82 |
Facilidade para levar criancas | 8,78 |
Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos
novos produtos através das novidades expostas 8,39 |
Restricdo de areas para fumantes | 8,33 |
Praca de alimentacdo, restaurantes, cafés. | 8,30 |
Servicos diversos (caixa eletronico, chaveiro, correio, etc.) | 8,03 |
Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 7,88
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,85
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra
(complementaridade das mercadorias vendidas) 7,73 -0,71
Decorag&o do shopping center | 7,64
Eventos especiais (exposicées, cursos, etc.) | 7,18
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,09
Possuir cinema e locais para entretenimento | 3,55

Nota Média do Shopping

8,44
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Tabela 6.7 — Auto shopping 03.

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparacao

Hierarquizacdo dos Atributos da Qualidade
Auto Shopping 03

Média do item

Posicao relativa a
média do shopping

Garantia dos produtos | 9,85
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,67 0,97
Competitividade de preco entre as lojas | 9,52 0,82
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,45
Variedade de lojas e produtos | 9,42
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,41
Facilidade para estacionar | 9,36 0,67
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,30 0,61
Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 9,30 0,61
Boa iluminacao/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 9,18 |

Servicos diversos (caixa eletronico, chaveiro, correio, etc.) | 9,03 |

Facilidade para levar criancas | 8,91 |

Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 8,88 |

Praca de alimentacdo, restaurantes, cafés. | 8,88 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 8,85 |

Shopping nado possuir corredores lotados | 8,06
Restricdo de areas para fumantes | 8,00
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,94
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,82
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,76 -0,94
Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 7,61
Decoracdo do shopping center | 7,48
Possuir cinema e locais para entretenimento | 6,30

Nota Média do Shopping

8,70
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Mesmo que a importancia atribuida aos itens seja parecida para alguns
empreendimentos, ha uma variagéo significativa dos resultados ao se comparar os 03

Casos.

Em um dos shoppings pesquisados, que possui relativas dificuldades de acesso e
transito nas redondezas, o item relacionado as ruas de acesso obteve importancia
significativamente maior quando comparado aos demais, onde existe maior

facilidade de acesso.

Para “shopping ndo possuir os corredores lotados”, ocorreu resultado semelhante na
avaliacdo dos consumidores. Isto é, para um empreendimento cujos corredores sao
mais estreitos, a avaliacdo do item foi considerada importante. J& para os outros 02
casos, onde os corredores sdo mais largos, a importancia ficou bem proxima da

média do shopping.

Para “facilidade para estacionar” e *“conseguir comprar 0os demais produtos para
completar a compra” a percepcdo de importancia obedeceu a critérios opostos. Ou
seja, a maior importancia foi atribuida aos empreendimentos em que estes itens

estavam mais contemplados.

Estes resultados podem ser fungdo da necessidade de utilizacdo do atributo e
significa que quando o consumidor se deparou com uma situacdo de estresse,

COmMecou a priorizar seu uso.
O fato de possuir praca de alimentacdo foi avaliado proximo a média nos 03 casos.

O tempo para chegar de casa ou do trabalho esteve entre os atributos considerados
sem importancia em todos os shoppings pesquisados, de acordo com as premissas
arbitradas neste estudo. Refletindo assim, que o consumidor deste segmento aceita se

submeter a percorrer distancias maiores na busca de ofertas atrativas.

A importancia dos eventos especiais, item abordado por administradores nas
reunides, foi considerada baixa em todos os empreendimentos consultados. Assim
como a decoracdo do shopping, a presenca de lojas de marcas e grife e a existéncia

de cinema e locais de entretenimento.
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O que leva a crer que os entrevistados procuram estes shoppings para satisfazer suas

necessidades principais de compra e ndo como atividade de lazer.

Os consumidores entrevistados eram em sua grande maioria do sexo masculino,
variando de 85% a 95%, com idade média entre 39 a 44 anos e 0 tempo médio de

procura por automoveis variou de 14 a 24 dias.

Para finalizar, serdo interpretados alguns comentarios espontaneos coletados durante

as entrevistas.

Diversos entrevistados reclamaram do calor e da necessidade de ar condicionado nos
shoppings. Vale lembrar que durante o periodo de coleta de dados neste segmento,
houve um periodo de calor intenso e altas temperaturas na regido metropolitana de

Sao Paulo.

Quando questionados sobre a importancia do tamanho do shopping ser grande,
alguns participantes afirmavam que o importante era a diversidade de oferta e ndo o
tamanho do empreendimento. Contudo, estas duas caracteristicas sdo fortemente

relacionadas.

Alguns consumidores sugeriram a instalacdo de totens para pesquisa de lojas e
produtos, ou até mesmo jornais de oferta. Segundo os clientes, esta iniciativa
facilitaria a procura por itens especificos e deveria incluir, ainda, tabelas de preco de

veiculos para auxiliar a criacdo de parametros de comparacao.

O item “precos” recebeu diversos comentarios que variaram bastante. Alguns
consumidores disseram que o preco do veiculo proposto na transacdo é sub-avaliado.
Outros afirmaram que o preco nas lojas € alto e, em alguns casos, disseram haver um

oligopdlio que impossibilita a competitividade de pregos entre as lojas.

A abordagem dos vendedores, e a conseqliente cordialidade, também foi
contemplada. Neste caso, 0s comentarios surgiram quando 0s entrevistados eram
questionados sobre a importéncia da cordialidade dos vendedores. Na maioria das
vezes era citada a grande importancia do atributo. Porém, em algumas situacdes, era

alegada uma extrema irritacdo quanto a forma usada pelos vendedores de ir ao
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corredor e incomodar o consumidor. Na mesma linha, foi declarado que os métodos e

a forma utilizada dos vendedores inibe a entrada dos clientes nas lojas.

A credibilidade do shopping foi outro topico comentado. Determinados
consumidores afirmaram pagar mais em funcéo da garantia recebida, comentario este

bastante semelhante a afirmagdo de um administrador.

Finaliza-se expondo que itens do tipo: carrinhos de bebé, assentos com encosto,
informacdes do carro e preco no painel, estacionamento amplo e gratuito, lojas
idoneas, vendedor com conhecimento técnico e sinalizacdo do banheiro, também

foram aludidos.
6.2.2. Shoppings de Decoracédo

O objetivo deste item consiste em analisar individualmente os shoppings centers
centrados em atender a consumidores com anseios e necessidades relacionadas a

decoracdo e artigos para o lar, de maneira similar ao que foi realizado no item 6.2.1.

A Tabela 6.8 e a Tabela 6.9, fazem um resumo quanto aos dados coletados e exibem

a hierarquia resultante dos dois empreendimentos consultados.

Verifica-se que, de maneira semelhante aos shoppings de automdveis, 0s

entrevistados atribuiram mais importancia a itens relacionados ao mix e as lojas.

A cordialidade dos vendedores, a garantia dos produtos e a qualidade das
mercadorias nas lojas foram consideradas importantes em todos os empreendimentos

deste segmento.

Este resultado pode ser consequéncia do estresse gerado pela atividade de compra
que exige decisdes de carater pessoal que irdo influenciar diariamente a vida dos

envolvidos, conforme comentario feito no item 4.2.1.
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Tabela 6.8 — Shopping de decoracgéo 01.

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparag&o

‘

Hierarquizagao dos Atributos da Qualidade
Shopping de Decoragéo 01

Média do item

Posicao relativa a
média do shopping

Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,88
Garantia dos produtos | 9,83 m
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,79 0,86
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,71
Competitividade de preco entre as lojas | 9,71
Facilidade de pagamento (cartéo, crediario, financiamento, etc.) | 9,63 [ 0,69
Variedade de lojas e produtos | 9,54
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) 9,46 0,52
Servicos diversos (caixa eletrbnico, chaveiro, correio, etc.) | 9,42 |

Facilidade para estacionar | 9,38 |

Praca de alimentacdo, restaurantes, cafés. | 9,33 |

Boa iluminacéo/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 9,19 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 9,08 |

Ruas de acesso sem congestionamento | 9,00 |

Facilidade para levar criancas | 9,00 |

Restricdo de areas para fumantes | 8,83 |

Shopping ndo possuir corredores lotados | 8,78 |

Decoracéo do shopping center | 8,42
Eventos especiais (exposicées, cursos, etc.) | 8,29
Possuir cinema e locais para entretenimento | 7,54
Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 7,48
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,19
Presenca de lojas de marca e grifes | 7,00

Nota Média do Shopping

8,93
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Tabela 6.9 — Shopping de decoracgéo 02.

Shopping Center de Mix Temético com Enfase em Produtos de Alta Comparag&o

‘

Hierarquiza¢do dos Atributos da Qualidade
Shopping de Decoragédo 02

Posicao relativa a

Média do item média do shopping
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,98 1,36
Garantia dos produtos | 9,96 1,34
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,92
Facilidade para estacionar | 9,76
Competitividade de preco entre as lojas | 9,76
Variedade de lojas e produtos | 9,72
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,60 0,98
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra
(complementaridade das mercadorias vendidas) 9,44 0,82
Praca de alimentacdo, restaurantes, cafés. | 9,06 |
Ruas de acesso sem congestionamento | 9,00 |
Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos
novos produtos através das novidades expostas | 8,88 |
Boa iluminacéo/qualidade do ar/climatizacao do shopping center | 8,76 |
Shopping ndo possuir corredores lotados | 8,76 |
Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 8,76 |
Restricdo de areas para fumantes | 8,60 |
Decoracéo do shopping center | 8,50 |
Servicos diversos (caixa eletronico, chaveiro, correio, etc.) | 8,12 |
Eventos especiais (exposicdes, cursos, etc.) | 7,64
Tamanho do shopping (grandes dimensées) | 7,40
Facilidade para levar criangas | 7,38
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,24
Presenca de lojas de marca e grifes | 6,82
Possuir cinema e locais para entretenimento | 5,12

Nota Média do Shopping

8,62
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A complementaridade e a diversidade da oferta, caracterizados pela variedade de
lojas e compatibilidade das mercadorias vendidas, receberam classificagdes
importantes nos dois casos. Assim, como a competitividade de precos e as
facilidades de pagamento. O que indica a aplicabilidade dos conceitos para este

segmento de mercado.

A facilidade para estacionar recebeu avaliagcdes positivas de importancia nos dois
shoppings e obteve posicdo de destaque ao ficar classificada entre os 05 itens mais

importantes em um dos casos.

A existéncia de assentos e locais de descanso teve resultado parecido. Entretanto, o
shopping no qual o atributo recebeu melhor avaliagdo tinha maiores dimensdes, o

que explica a resposta dos entrevistados.

Os itens que receberam avaliacdes intermediarias foram: praca de alimentacao,
ambientacdo, conseguir aprender sobre tendéncias através das novidades expostas e

restricdo de areas para fumantes.

Assim como nos shoppings de automdveis, o atributo relacionado a eventos especiais
foi avaliado sem importancia pelos consumidores dos dois shoppings. As mesmas

ressalvas apresentadas no item 6.2.1 se fazem presentes.

Interessante notar que a decoracdo, o tamanho do shopping, a presencga de lojas de
marca e 0 tempo para chegar, ndao foram considerados importante em nenhum dos
dois empreendimentos consultados mostrando, assim, que o0s consumidores
pesquisados ndo priorizam a decoragdo e nem o tamanho no momento da escolha do

shopping.

Por fim, a existéncia de cinema e locais de entretenimento foi considerada sem
importancia em ambos o0s casos, revelando que o publico entrevistado estava mais

interessado nas compras do que no lazer proporcionado por estes empreendimentos.

Os consumidores entrevistados eram em sua grande maioria do sexo feminino,
variando de 63% a 78%, com idade média entre 36 a 39 anos e 0 tempo médio de

procura por itens de decoracdo variou de 30 a 65 dias.



Capitulo 6 — Resultados da Pesquisa de Campo 102

Para finalizar, serdo interpretados alguns comentéarios coletados durante as

entrevistas.

A diversidade de ofertas foi bastante comentada, embora um consumidor tenha
afirmado que sua importancia é atrelada a ocasifes especificas como, por exemplo, a

necessidade em mobiliar um apartamento inteiro.

A atitude de determinados vendedores foi considerada bastante agressiva. Alguns
entrevistados afirmaram que preferem olhar as mercadorias e em caso de duvida

chamar o vendedor.

A acessibilidade para deficiente fisico também foi abordada e é um item importante a
ser avaliado durante o planejamento do desenho fisico dos shoppings.

A complementaridade da oferta, a limpeza e a seguranca também foram lembradas.

Um consumidor falou da importancia do estacionamento ser gratuito. Também houve
critica quanto a atitude das pessoas que deixam carrinhos de supermercado soltos no

estacionamento.

Finaliza-se este tOpico com um comentario interessante que diz que as lojas deveriam
fazer a entrega de todas as mercadorias ofertadas, uma vez que em determinadas

ocasides sdo pecas grandes que exigem veiculos maiores.

6.3.  Avaliacdo das premissas arbitradas

O objetivo deste item é avaliar algumas premissas construidas ao longo do texto.

Para tanto, € feita uma comparacdo dos resultados obtidos com as arbitragens
realizadas nesta pesquisa.

Pretende-se com isso, julgar a pertinéncia das reflexdes com os resultados

alcancados.
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6.3.1. Acessibilidade atribuida a tempo de deslocamento

Neste tdpico, a premissa € julgada sob duas vertentes. A primeira esta relacionada a
percepcdo de importancia do consumidor e verifica 0 posicionamento do item na
matriz de atributos hierarquizada. A segunda procura constatar geograficamente
essas informacdes, ao confrontar o local do shopping com o local de origem do

publico entrevistado.

Ao analisar o resultado da hierarquizacdo dos atributos para cada empreendimento de
maneira isolada, percebe-se que em todas as situagdes o item relacionado ao tempo
necessario para chegar ao shopping ndo foi considerado importante, segundo o0s

critérios adotados no trabalho.

Quando comparada com os demais 23 atributos pesquisados, houve casos em que a
importancia do item ficou em 21° e 22° lugar, o que indica uma posi¢do secundéria

na hierarquia do consumidor.

Para discutir geograficamente o assunto, foram construidos mapas que envolvem a
regido metropolitana de Sao Paulo e a area correspondente a Baixada Santista, ja que
consumidores dessas regides foram entrevistados e constituiram parte da amostra da

pesquisa.

Nas figuras exibidas a seguir — Figura 6.3, Figura 6.4, Figura 6.5, Figura 6.6 e Figura
6.7 — foram plotadas as informacdes correspondentes aos shoppings pesquisados e
aos distritos onde se localizam as residéncias dos consumidores entrevistados, com a

finalidade de facilitar o entendimento visual das informacdes.

Observa-se uma razoavel dispersdo geografica da populacdo pesquisada, que varia

conforme o segmento e o local de implantacdo do shopping.

De acordo com 0s mapas, nota-se que na Zona Norte e na Zona Sul a residéncia dos
consumidores entrevistados € mais concentrada nas redondezas dos shoppings
quando comparado com os demais casos, onde a diversificagdo é bastante acentuada.
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No entanto, a distdncia e 0 tempo necessario para acessar as instalagdes dos
shoppings ainda pode ser considerada elevada, uma vez que ha publico de distritos

afastados que se abastecem nesses centros.

Desta forma, percebe-se que tanto para as repostas coletadas dos consumidores,
quanto para analise geografica realizada, a acessibilidade atribuida ao tempo de
deslocamento ndo ser parece capaz de restringir a escolha de um shopping mais

afastado.

Assim, considera-se haver evidéncias suficientes para ratificar a consisténcia da

premissa arbitrada.
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aior ou igual a 04 - @
[l Maior ou igual a 02 e abaixo de 04 - @)
[O Maior ou igual a 01 e abaixo de 02 - (15)

Figura 6.3 — Mapa de origem dos consumidores do shopping do Estudo de Caso A.
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mero de entrevistados residentes no distrito

Oomm 2

Maior ou igual a 04 - @
Maior ou igual a 02 e abaixo de 04 )
Maior ou igual a 01 e abaixo de 02 (13)

Figura 6.4 — Mapa de origem dos consumidores do shopping do Estudo de Caso B.
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Figura 6.5 — Mapa de origem dos consumidores do shopping do Estudo de Caso C



Capitulo 6 — Resultados da Pesquisa de campo

108

Numero de entrevistados residentes no distrito
M Maior ou igual a 04 - @
[l Maior ou igual a 02 e abaixo de 04 ®3)
[ Maior ou igual a 01 e abaixo de 02 (11)

Figura 6.6 — Mapa de origem dos consumidores do shopping do Estudo de Caso D.
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Numero de entrevistados residentes no distrito

M Maior ou igual a 04 - ®@
[l Maior ou igual a 02 e abaixo de 04 - @
[O Maior ou igual a 01 e abaixo de 02 - (12)

Figura 6.7 — Mapa de origem dos consumidores do shopping do Estudo de Caso E
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6.3.2. Complementaridade da Oferta

Quanto a complementaridade e diversidade da oferta, a avaliacdo sera feita com base
na posicao hierarquica atingida pelos itens e pelos depoimentos de consumidores

coletados ao longo do periodo de entrevistas.

De acordo com o que pode ser verificado nas tabelas de hierarquizagéo, apresentadas
nos itens 6.2 6.2.1 e 6.2.2, a importancia da complementaridade da oferta €
diferenciada na maioria dos casos, excetuando-se quando a analise é feita dentro do

segmento de decoracao.

Para os empreendimentos voltados & decoracéo e artigos para o lar, os consumidores
atribuiram importancia ao item tendo em vista que, na matriz resultante de ambos os

casos, foi considerado o 8° mais importante.

Em relagdo aos depoimentos dos consumidores durante as entrevistas, diversas
pessoas consultadas afirmaram se tratar de um item importante, excetuando-se uma
ocorréncia em que o cliente disse que a importancia do item é bastante especifica
para 0s casos onde se pretende mobiliar o apartamento inteiro. Mesmo sendo uma
observacao pertinente, percebe-se que ha uma necessidade do shopping oferecer todo
0 espectro de produtos deste segmento no intuito de criar uma imagem junto aos
clientes que os remetera ao empreendimento quando precisarem de produtos desta

linha.

No segmento de automoveis, a importancia do item foi bastante diferente. Em duas
ocasifes o atributo foi considerado importante, apesar de estar posicionado bem
préximo da média do shopping, que indica uma zona neutra de importancia. Em
outro caso, o item foi considerado sem importancia e ficou a 04 posic¢Ges do ultimo

lugar da matriz.

Para muitos consumidores dos shoppings cujo mix era composto por revendedores de
automoveis, a diferenca das opiniGes foi bastante expressiva. Ora o entrevistado
afirmava ser importante sair do shopping com o carro “pronto”, ora era comentado
que os “servicos complementares” seriam realizados em locais em que o consumidor

ja esta acostumado a fazer estes servicos.



Capitulo 6 — Resultados da Pesquisa de campo 111

Nos casos onde 0 mix era composto por concessionarias de veiculos, na grande
maioria dos casos 0s entrevistados afirmavam que as proprias concessionarias ja

possuem toda esta linha de servigos complementares.

Conclui-se assim, que o conceito de complementaridade da oferta pode ser atribuido
para os shoppings de decoracdo e artigos para o lar. Ja para os shoppings de

automoveis requer maiores pesquisas em virtude da divergéncia de opinides.
6.3.3. Diversidade da Oferta

Indistintamente, a importancia atribuida a diversidade da oferta foi significativa em
todas as situagdes, seja como resultado da analise das matrizes hierarquicas
resultantes da percepcdo dos consumidores entrevistados, seja em relacdo aos

depoimentos surgidos durante o processo de coleta de dados.
Logo, o conceito pode ser aplicado em todos os casos, sem maiores ressalvas.
6.3.4. Intenc¢do de compra

De acordo com os resultados exibidos na Figura 6.2, € possivel observar que os
consumidores que frequentam esta tipologia de empreendimento estdo,

razoavelmente, propensos a efetuar a transacao.

Para os dois segmentos pesquisados, o percentual de consumidores consultados com
intuito de comprar foi superior a 75% do total de entrevistados, 82% para decoragéo

e 76% para automoveis.

Este resultado indica que o motivo principal da visita sdo as compras, e que a
atividade de lazer procurada, nestes empreendimentos, é colocada em segundo plano.

6.3.5. Tempo de procura do produto

A realizacdo da compra revela-se bastante demorada, o que ratifica as arbitragens

realizadas ao longo do texto.

O tempo medio de procura do produto desejado para os dois segmentos avaliados foi

de 20 dias para os shoppings de automdveis e 46 dias para os shoppings de
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decoragdo. Aqui, vale lembrar que nem todos os consumidores entrevistados
realizaram a compra nos dias da aplicacdo do questionario. Assim, a tendéncia € que

0 prazo seja maior, tendo em vista que a procura ainda ira se estender.

No entanto, a comparagdo entre os dois segmentos ndo e tdo direta, tendo em vista
que o conhecimento anterior a atividade de compra é diferente nas duas situacoes, e,

ainda, as opcBes no segmento de decoracao sdo mais amplas.

6.4. ConsideracBes sobre a anélise dos shoppings visitados

Os resultados dos estudos de caso conclusivos possibilitaram a hierarquizagdo dos
atributos reconhecidos através da bibliografia e da pesquisa exploratéria. Embora a
abrangéncia do tamanho da amostra de consumidores entrevistados e o indice de
recusa verificado impossibilitem a generalizagdo dos resultados, os resultados
forneceram evidéncias convergentes sobre a importancia de determinados atributos

dos SCMT com énfase em produtos de alta comparacao.

Durante a andlise dos resultados foi possivel verificar que a importancia atribuida a
determinados atributos sofre muito pouca variacdo, independentemente do segmento

de mercado atendido.

De um lado estdo itens que, em todos os casos, obtiveram significativa percepcao de
importancia por parte dos consumidores. Sao eles: [i] — garantia dos produtos; [ii] —
cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento; [iii] — qualidade das
mercadorias nas lojas; [iv] — competitividade de preco entre as lojas; [v] — facilidade
de pagamento; e [vi] — variedade de lojas e produtos.

Observa-se que séo itens relacionados ao mix e as lojas, o que indica que a
composicdo do mix e a escolha das lojas € uma tarefa que deve ser cuidadosamente
realizada. A selecéo de lojas idOoneas, com vendedores treinados e capacitados, deve
ser priorizada em fungdo da imagem que serd passada ao publico.

No outro lado, extremo inferior, ha uma certa tendéncia nos resultados que apontam
para os atributos menos importantes de acordo com a percepcdo dos consumidores

entrevistados. Sao eles: [i] — possuir cinema e locais de entretenimento; [ii] —
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presenca de lojas de marcas e grifes; e [iii] — tempo para chegar de casa ou do
trabalho.

Estes resultados mostraram-se coerentes com as premissas arbitradas ao longo do

texto, que estdo comentadas no item 6.3.

Notou-se ainda que existem atributos que, apesar de ndo estarem situados no extremo
inferior da hierarquia dos consumidores pesquisados, receberam baixa avaliacdo de
importancia em quase todos as situacdes. Dentre os atributos com baixa avaliagéo,

alguns merecem comentarios.

A decoracdo do shopping nédo foi considerada importante na maioria dos casos,
mesmo para o0s shoppings de decoracdo. O que mostra que o consumidor estad mais
interessado na mercadoria ofertada do que nas instalagcbes fisicas do

empreendimento.

De maneira semelhante, o tamanho do shopping foi avaliado sem importancia. Vale
lembrar que os comentarios dos clientes durante a entrevista, onde muito disseram
que o tamanho do shopping ndo era importante desde que exista diversidade da
oferta, indicam a necessidade de um planejamento criterioso capaz de englobar
varias op¢Oes de mercadorias numa area fisica equivalente, j& que excesso de espaco
né&o condiz com maior percepcédo de qualidade.

A importancia da realizacdo de eventos especiais ndo combina com a énfase

atribuida ao item por parte dos administradores.

Em funcdo do que foi comentado nas reunides, esperava-se o item recebesse uma
avaliacdo maior. Entretanto, os resultados demonstram que além de ndo receber
importancia equivalente aos comentarios recebidos, a realizacdo deste tipo de
atividade gera um ganho relativamente pequeno quando avaliado sobre o ponto de
vista da compra por impulso, sem esquecer dos impactos negativos em outros

atributos considerados importantes.

E importante ressaltar que a selecdo da amostra que compds esta pesquisa N&o

obedeceu aos critérios estabelecidos para a realizagdo de amostragem estatistica, na
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qual todos os membros da populagdo tém uma chance conhecida de serem
selecionados, e que permite a construcdo de intervalos de confianca e extrapolacao

do resultado para as demais unidades da amostra.

Contudo, o método utilizado permite avaliar as caracteristicas dos participantes das
pesquisas, possibilita avaliar as premissas arbitradas ao longo do texto e aceita a

construcao de reflexdes sobre o fendmeno estudado.

Desta forma, o autor adverte que as analises apresentadas sdo procedentes de
interpretacdes proprias resultantes do processo de aprendizagem adquirido durante a

construcdo deste trabalho.
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7. CONCLUSOES

A divergéncia nos resultados obtidos com os estudos de caso ndo permite concluir
sobre a hierarquia dos atributos para todo e qualquer shopping center de mix tematico
com énfase em produtos de alta comparagdo, embora seja possivel observar uma

tendéncia em alguns aspectos pesquisados.

Os resultados apontam que a percep¢do de importancia dos consumidores para oS
atributos pesquisados difere, enguanto hierarquia, daquela dos shoppings de mix
disperso. Além disso, do ponto de vista de capacidade de intervencdo, a organizacéo
dos atributos mostra que ha possibilidade de realizar ajustes nos empreendimentos
caso a geréncia dos shoppings identifique as necessidades dos consumidores e

acompanhe a dinamica do mercado®”.

7.1.  Fatores espaciais
7.1.1. Localizacdo

Neste grupo de atributos estdo os itens que devem ser considerados durante a
concepcao e o planejamento do projeto, antes da implantacdo do empreendimento.
Sdo atributos cuja capacidade de intervencdo € bastante limitada apos a construcéo

do empreendimento.

Segundo Mejia; Benjamin (2002), os fatores que interferem nas vendas e que estdo
relacionados a localizacdo sdo acessibilidade e visibilidade. Este trabalho restringe a

pesquisa aos atributos relacionados a acessibilidade e tem como resultado que nos

%2 A organizacao dos atributos utilizada neste capitulo tem como base a proposta de Mejia; Benjamin
(2002), que classifica os fatores determinantes da venda em shoppings como fatores espaciais e
fatores ndo-espaciais. Essa proposta foi escolhida por entender que é uma classificacdo coerente e
aborda o assunto de maneira simples e objetiva.
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SCMT a facilidade de estacionamento é considerada mais importante que o transito e

o0 tempo para chegar, conforme a Tabela 7.1.

Tabela 7.1 — Hierarquizagéo dos atributos da localizagéo

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparag&o

Hierarquizacao dos Atributos da Qualidade

Shopping de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alto Valor

Posigao relativa a
Média do item média do shopping

Facilidade para estacionar | 9,36 [ 0,66
Ruas de acesso sem congestionamento | 8,86 |
Tempo para chegar de casa ou do trabalho | 7,62

O resultado mostra que o consumidor ndo da muita importancia para o transito e nem
para 0 tempo para chegar®, se submetendo a deslocamentos expressivos na procura
de ofertas. Por outro lado, deseja facilidades para estacionar apos chegar ao shopping
center. Isto indica que problemas de localizagdo e transito podem ser amenizados

com a oferta de estacionamento facil.

Vale destacar que o fato da localizacdo ndo ocupar as maiores preocupacdes do
consumidor dos SCMT, contrasta com o0 que se verifica nas compras em shoppings

center de mix disperso, onde normalmente este aspecto é predominante.
7.1.2. Propria do edificio

Os atributos desta categoria correspondem as caracteristicas da edificacdo como a
qualidade das facilidades, leiaute, ambiéncia e regras gerais de uso. Como séo itens
que estdo sob a geréncia do administrador, podem ser modificados e ajustados de
acordo com as necessidades dos consumidores dos empreendimentos, ao longo do

ciclo operacional.

% E importante lembrar que esta pesquisa foi desenvolvida em empreendimentos em operacio na
regido metropolitana de Sdo Paulo, e que as pessoas que moram na cidade estdo “acostumadas” a
enfrentar congestionamentos quase que diariamente.
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O resultado da hierarquizagdo dos atributos, de acordo com a percepgdo de

importancia dos consumidores entrevistados, pode ser visualizado na Tabela 7.2.

Tabela 7.2 — Hierarquizag&o dos atributos préprios do edificio

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparagéo

Hierarquiza¢do dos Atributos da Qualidade

Shopping de Mix Temético com Enfase em Produtos de Alto Valor

Posicgéo relativa a
Média do item média do shopping

Possuir assentos e locais de descanso no shopping center | 9,15 |
Boa iluminacdo/qualidade do ar/climatizacdo do shopping center | 9,05 |
Shopping ndo possuir corredores lotados | 8,83 |
Restricdo de areas para fumantes | 8,47 |
Decoracéo do shopping center | 8,04 [ -0,66]
Tamanho do shopping (grandes dimensdes) | 7,77

Nota-se que a amostra pesquisada atribui mais importéncia a itens que proporcionem
bem-estar seja pelo conforto seja pela ambientagdo do shopping. E interessante
ressaltar que os resultados apresentados no item 6, indicam que o consumidor de
SCMT com énfase em produtos de alta comparacédo vai ao shopping com intuito de
comprar e ndo com a intencdo de lazer. No entanto, embora o consumidor néo
atribua importancia para a decora¢do do shopping deseja que o empreendimento

forneca comodidade em suas instalacGes.

A percepcdo de importancia dos consumidores para o tamanho do shopping condiz
com a restricdo de horério das pessoas, uma vez que para procurar por ofertas em

empreendimentos grandes sdo necessarios maiores esforcos.

Portanto, a administracdo dos SCMT com énfase em produtos de alta comparacgéo
pode enfatizar a comodidade do consumidor através da diversidade da oferta em

ambientes aconchegantes.
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7.2.  Fatores ndo—espaciais
7.2.1. Composicdo mercadoldgica

E aceitavel considerar que a composi¢do mercadoldgica das lojas pode ser um dos
fatores que influenciam a imagem de um shopping center, contudo, a sele¢cdo das
lojas para compor o0 mix de ofertas do empreendimento é uma atividade complexa e
deve considerar diversos fatores, entre eles: o tipo de produto, a diversidade e a

complementaridade da oferta.

Como € possivel modificar a composicdo da oferta, efetuando trocas e substituindo
lojistas, admite-se que a administracdo do shopping pode atuar sobre os itens que

compdem esta categoria para alinhar ou re-adequar o mix de lojas.

O resultado mostrado na Tabela 7.3 revela a hierarquia da percepcdo de importancia
dos consumidores para os atributos referentes a composi¢do mercadolégica.

Tabela 7.3 - Hierarquizacdo dos atributos da composi¢do mercadologica

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparac&o
Hierarquizagdo dos Atributos da Qualidade

Shopping de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alto Valor

Posicao relativa a
Média do item média do shopping

Competitividade de preco entre as lojas | 9,68 0,98
Variedade de lojas e produtos | 9,53 0,83
Conseguir comprar os demais produtos para completar a compra

(complementaridade das mercadorias vendidas) | 8,89 |

Praca de alimentacgéo, restaurantes, cafés. | 8,87 |

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos

novos produtos através das novidades expostas | 8,86 |

Servicos diversos (caixa eletrénico, chaveiro, correio, etc.) | 8,76 |

Presenca de lojas de marca e grifes | 7,29
Possuir cinema e locais para entretenimento | 5,59 -3,11

Observando-se os resultados e analisando alguns empreendimentos em operagao no
mercado, conclui-se que ha condicdo para melhorar a satisfagdo dos consumidores

através do ajuste do mix de ofertas de acordo com as necessidades do publico alvo.
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7.2.2. Lojista

Para os atributos relacionados aos lojistas, a geréncia do shopping possui pouca ou
nenhuma capacidade de interferéncia, estando limitada a substituir lojas que néo

atendam suas expectativas, ou & de seus consumidores®*.

Na Tabela 7.4 constata-se que grande parte dos atributos dos lojistas foram
considerados importantes pelos consumidores entrevistados, 0 que permite concluir
que ndo basta permitir a comparacdo de ofertas para o segmento que se deseja
atender por meio de uma composi¢do mercadoldgica ajustada aos anseios do publico
alvo, a escolha do lojista para compor o mix do empreendimento deve ser criteriosa,

pois muito dos atributos considerados importantes estdo relacionados as lojas.

Tabela 7.4 - Hierarquizacéo dos atributos do lojista

Shopping Center de Mix Tematico com Enfase em Produtos de Alta Comparago

Hierarquizacdo dos Atributos da Qualidade

Shopping de Mix Temético com Enfase em Produtos de Alto Valor

Posicao relativa a
Média do item média do shopping

Garantia dos produtos | 9,89 1,20
Cordialidade dos vendedores das lojas no atendimento | 9,85
Qualidade das mercadorias nas lojas | 9,65 [ 0,96]
Facilidade de pagamento (cartdo, crediario, financiamento, etc.) | 9,54

Finalmente, parece apropriado afirmar que mesmo com as dificuldades decorrentes
das limitacOes de acOes para determinados atributos, os responsaveis pela gestéo
operacional de SCMT possuem diversas possibilidades para ajustar 0s
empreendimentos de acordo com a percepgdo dos consumidores e a realizagcdo de
pesquisas para investigar a percepcdo de importancia do consumidor pode fornecer
informacdes relevantes para os tomadores de decisdo, principalmente em mercados

onde 0s SCMT ndo estejam consolidados como € o caso do mercado brasileiro.

% Porém, de maneira similar ao que foi discutido no item 7.2.1, deve-se lembrar que a imagem
conferida ao shopping esta intrinsecamente relacionada com a qualidade atribuida as lojas e as
mercadorias comercializadas nas suas instalacdes.
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7.2.3. Aspectos individuais

E importante ressaltar que a possibilidade de ajustar os empreendimentos durante a
operacdo ndo garante de que a compra seja concretizada, uma vez que mesmo que 0
shopping center possua os atributos considerados importantes, as caracteristicas
pessoais dos consumidores sempre haverdo de influenciar a escolha dos produtos e

do local de compra, dado o carater de sentido pessoal relacionado a compra.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A caréncia de publicacdes académicas centradas na tipologia de SCMT com énfase
em produtos de alta comparacédo foi o principal motivo que despertou o interesse no

assunto aqui trabalhado.

Através da revisdo bibliografica, verificou-se que diversos estudos ja foram
realizados para avaliar a percepgdo do consumidor frente aos atributos de qualidade
dos shoppings centers de mix disperso. Contudo, foram encontrados indicios de haver
uma lacuna a ser preenchida no meio académico para a tipologia de shoppings

centers de mix tematico.

Ainda que este estudo tenha sido realizado com uma quantidade de clientes que
impossibilite a generalizagdo dos resultados obtidos, foi possivel concluir que os

objetivos propostos no inicio deste trabalho foram integralmente cumpridos.

Com isso, este trabalho fornece subsidios tanto para o planejamento quanto para a
operacdo de empreendimentos desta tipologia ao munir 0s envolvidos com
informacdes acerca da importancia dos atributos que compfem o sistema de

ancoragem destes shoppings.

Os resultados indicam que, de acordo com o esperado, a importancia dos atributos
percebidos pelos consumidores € diferente para os dois segmentos analisados, como
pdde ser observado nas respectivas matrizes hierarquicas. Porém, nota-se que existe

convergéncia quanto a importancia de determinados atributos.

Neste sentido, alguns itens relacionados ao mix e as lojas foram considerados os mais
importantes em ambos 0s casos, entre eles: a garantia dos produtos, a cordialidade
dos vendedores das lojas no atendimento, a qualidade das mercadorias nas lojas, a
competitividade de preco entre as lojas, a facilidade de pagamento e a variedade de

lojas e produtos.
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Assim, percebe-se que a escolha das lojas para compor o mix deve atender a
criteriosos padrdes de selecdo no intuito de preservar, e melhorar, a imagem do

empreendimento junto ao publico.

Os atributos que receberam as menores avaliagbes de importancia nos dois
segmentos foram: possuir cinema e locais de entretenimento, a presenca de lojas de

marcas e grifes; e o tempo para chegar de casa ou do trabalho.

Estes resultados: [i] — mostram coeréncia quando comparados com a intencdo de
compra dos consumidores e com o tempo de procura do produto, [ii] — advertem que
estes consumidores visitam esta tipologia de shopping com intuito de comprar e néo
com intencdo de lazer, e [iii] — ratificam a demora da compra e a alta disposi¢édo na
busca do bindbmio PRECO X QUALIDADE capaz de constituir o espectro de procura do

produto desejado.

De acordo com os resultados obtidos, considera-se que 0 conceito de
complementaridade da oferta pdde ser aplicado no segmento de decoracdo e artigos
para 0 lar sem maiores ressalvas. Ja para o segmento de automoveis a sua

aplicabilidade exige novos estudos em funcao dos resultados ndo conclusivos.

De maneira geral, percebe-se haver uma razodvel condicdo para melhoria e
incremento no desempenho dos empreendimentos de mix tematico ao adequa-los as
necessidades dos consumidores, tendo em vista 0 que se observa no mercado e 0s

dados coletados junto aos consumidores.

Vale ressaltar que as reflexdes apresentadas ndo constituem verdades absolutas sobre
a percepcao de importancia do consumidor frente aos atributos dos shoppings centers
de mix tematicos com énfase em produtos de alta comparacdo. Pelo contrario, tém
como finalidade incentivar o debate e a realizacdo de pesquisas em temas afins para
auxiliar a construgéo de uma base conceitual capaz de munir o meio académico, as

empresas e a sociedade, com informacGes de qualidade sobre o assunto.

Contudo, a grande dindmica do mercado &€ um fator que exige constantes

monitoramentos junto aos consumidores com a finalidade de verificar rapidamente
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mudancas no comportamento e nos anseios do publico que necessitem de

intervencdes mais expressivas para readequacdo dos empreendimentos.

Espera-se que este trabalho tenha contribuido para a formacdo de conceitos sobre o
tema a partir das discussdes apresentadas, preenchendo, assim, parte da lacuna

tedrica observada no meio académico.

8.1.  SugestOes para futuras pesquisas

Este trabalho teve como objetivo identificar e hierarquizar os atributos de qualidade

dos SCMT com énfase em produtos de alta comparacao.

No decorrer da pesquisa foram reconhecidos diversos temas relacionados ao
propodsito deste estudo que poderdo ser explorados e auxiliar a construcdo de

conceitos sobre 0 assunto.

Outros segmentos de mercado podem ser avaliados a fim de se realizar comparacoes,

averiguar conceitos e testar a generalizacdo de premissas.

Pesquisas mais especificas podem avaliar a aplicabilidade do conceito de

complementaridade da oferta para os shoppings do segmento automotivo.

Existe a possibilidade de se pesquisar o desempenho do shopping frente aos atributos
hierarquizados, utilizando anélises do tipo DESEMPENHO X PERFORMANCE, com a
finalidade de confrontar a consonancia das acGes dos empreendedores com a

importancia dos atributos reconhecidos pelos consumidores.

Pode-se ainda, investigar a importancia que os administradores conferem aos
atributos pesquisados e comparar com o resultado da hierarquizacdo dos

consumidores.

Por altimo, a realizacdo de pesquisas mais duradouras e continuas permite a geréncia
dos empreendimentos utilizar softwares de GIS para avaliar as regides de origem de
seus consumidores e reconhecer nichos de mercado que nao estejam sendo atendidos

pelos shoppings.
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ANEXO A — QUESTIONARIO ELABORADO PARA OS
ESTUDOS DE CASO CONCLUSIVOS
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PESQUISA ACADEMICA

Ol4, tudo bem? Meu nome é Yoakim Petrola, estudo na USP, e estou realizando uma pesquisa
sobre 0 que o consumidor gosta em um shopping center e gostaria de fazer-lhe algumas perguntas.
Por favor, vocé poderia ceder 05 minutos e participar desta pesquisa?

Nome: Sexo: [ Masculino

Idade: anos Bairro onde mora: ] Feminino
— >

Estado Civil: Possui Filhos*

[ solteiro(a) [] Casado(a) [] Divorciado(a) [] Viavo(a)

[] Nao
[] Sim. Quantos?

O seu domicilio é préprio ou alugado?

] Préprio

[] Alugado

Para os Shoppings de Artigos para o Lar
Qual o motivo da visita?

[] Mobiliar pela primeira vez ] Comprar vocé procura?

[] Reformar [ Trocar [ Novo — 0 Km

[] Modificar a decoragéo [] Conhecer [] semi-Novo (Usado)
[] Conhecer [ Outro. [ Tanto faz

[] outro. Qual? Qual?

Para os Shoppings de Automdveis
Qual o motivo da visita? | Que tipo de veiculo

Héa quanto tempo vocé procura carro
(decoragéo) novo(a)?

Vocé ja comprou neste Shopping?

[ sim [ Nao

Vocé indicaria este shopping para algum amigo? [ ] Sim [] N&o
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Ambiente

IMPORTANCIA
ATRIBUTO (Nota de 0 a 10)

Ruas de acesso sem congestionamento
Boa iluminac&o/qualidade do ar/climatiza¢&o do shopping center

Restricdo de areas para fumantes |

Shopping néo possuir corredores lotados
Facilidade para levar criangas
Qualidade das mercadorias nas lojas

Conseguir aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos novos
produtos através das novidades expostas
Garantia dos produtos

Competitividade de preco entre as lojas

Eventos especiais (exposi¢des, cursos, etc.) _

Possuir cinema e locais para entretenimento

Existe outro item que deveria constar na lista? Qual (quais)?

1 Shopping 01 1 Shopping 02 ] Shopping 03
1 Shopping 04 1 Shopping 05
Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
Manha
Tarde
Noite

126




Anexo B 127

ANEXO B — DETALHAMENTO DOS ATRIBUTOS DA QUALIDADE RECONHECIDOS EM
TRABALHOS ANTERIORES
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CATEGORIA DE ATRIBUTOS

DETALHAMENTO

Acessibilidade ao empreendimento

Acesso ao shopping center de casa e/ou trabalho

Apreciacdo da viagem

Auséncia de congestionamento

Auséncia de multiddo no modo de transporte

Auséncia de stress no modo de transporte

Auséncia de tempo de espera

Baixo custo da viagem

Confiabilidade do modo de transporte

Conforto térmico do meio de transporte

Distancia de Casal/trabalho

Limpeza do meio de transporte e das redondezas

Localizacéo

Protecéo climéatica do modo de transporte

Seguranca da Viagem

Tempo de viagem para o shopping center

Trajeto da viagem para o shopping center

Turbuléncia da viagem

Administragdo do empreendimento

Horario de funcionamento

Manutencao do mall

Propaganda

Regulamentacéo e restricdo de areas para fumantes

Ambiente do shopping

Ambiéncia

Boa iluminacao do shopping center

Boa qualidade do ar do shopping center

Conforto para comprar

Congestionamento nos corredores do mall

Custos de construcéo

Decoracdo e ambientacdo do mal
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CATEGORIA DE ATRIBUTOS

DETALHAMENTO

Ambiente do shopping

Design

Disponibilidade de assentos e locais de descanso no mall

Disponibilidade de um unico design de lojas

Disponibilidade para celebrar e realizar atividades no shopping

Eventos e promocdes especiais

Facilidade de levar criancas

Falta de espaco no layout do shopping

Limpeza

Local para passar o tempo

Pequenas distancias para caminhar

Quiosques

Seguranca

Seguranca no interior do shopping center

Significado principal

Tamanho

Atendimento ao consumidor

Alta qualidade nos servigcos de venda

Cordialidade dos funcionarios no atendimento

Qualidade do servico

\Vendedores

Complementaridade da oferta

Composicao

Disponibilidade de facilidades para entretenimento

Disponibilidade de praca de alimentacéo, restaurantes, cafés

Existéncia de cinema

Existéncia de fast-food ou restaurante

Facilidades de Entretenimento

Locais para Alimentacao

Servicos

Valor recreacional
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CATEGORIA DE ATRIBUTOS

DETALHAMENTO

Conforto ao chegar e sair do shopping

Conforto

Facilidade de Estacionamento

Facilidade para chegar e sair do shopping center

Seguranca do estacionamento

Trafego dentro e fora do mall

Diversidade da oferta

Capacidade de aprender sobre tendéncias e caracteristicas dos produtos

Compatibilidade

Concentracao

Disponibilidade de novas linhas e novos produtos

Disponibilidade de venda, promocé&o, desconto e barganha

Existéncia de loja &ncora

Falta de competitividade de preco

Grande variedade de lojas

Grande variedade de produtos

Numero de lojas

Preco

Presenca de lojas de marca

Presenca de novos modelos

Qualidade

Qualidade das mercadorias nas lojas

Selecdo de produtos nas lojas

Variedade de Lojas

Caracteristicas do consumidor

Capacidade de manter convivio social com amigos e parentes

Capacidade de realizar a compra ou o propésito desejado

Disponibilidade de recursos financeiros

Disponibilidade de tempo livre para compras

Frequéncia de amigos realizando compras no shopping center

Vizinhanga do empreendimento

Redondeza do shopping
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