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Resumo

Um shopping center ndao € simplesmente um espago de aquisicdo de bens e
servicos, mas também um espago de interacdo simbodlica, de afirmacdo e

reconhecimento de uma certa identidade social mais ou menos prestigiante.

O presente estudo, qualitativo, de cardter exploratdrio e descritivo, examina 0s
fatores motivacionais associados a escolha do shopping center enquanto espaco de
consumo e lazer e as respetivas experiéncias de utiliza¢do. Foram realizadas entrevistas
semi-estruturadas a 16 pessoas com idades compreendidas entre os 22 e os 57 anos, que
se apresentaram como usudrios de shopping centers com diferentes caracteristicas. Os
discursos dos participantes foram interpretados a luz da anélise de contetido, a partir de
trés categorias previamente definidas: i) caracteristicas dos shoppings valorizadas pelos
utilizadores; ii) experiéncias de utilizacdo dos shopping centers; e iii) avaliacio

qualitativa das experi€ncias de utilizacdo dos shopping centers.

Os resultados apurados sugerem, como caracteristicas mais valorizadas pelos
participantes, o conforto, a seguranca e a conveniéncia. Revelam ainda uma avalia¢do
positiva de experiéncias de utiliza¢cdo marcadas por processos de tomada de decisdo que

combinam pragmatismo com fatores de ordem simbdlica.

Palavras-chave: Shopping Center; Motivacao; Processo de Tomada de Decisao



Abstract

A shopping center is not simply a place for the acquisition of goods and services,
but also a place for symbolic interaction, affirmation and recognition of a more or less

prestigious social identity.

This qualitative exploratory and descriptive study assesses the motivational
factors associated with choosing the shopping center as a place for consumption and
leisure and the repective experiences of use. Semi-structured interviews were carried out
with 16 people aged between 22 and 57 years who introduced themselves as users of
shopping centers with different characteristics. The participants’ accounts were
interpreted using content analysis based on three previously defined categories: 1)
characteristics of the shopping centers valued by the users; ii) shopping center
utilization experiences; and ii1) qualitative evaluation of shopping center utilization

experiences.

The results suggest that the characteristics most valued by the participants are
comfort, safety and convenience. They also reveal a positive evaluation of user
experiences marked by decision-making processes that combine pragmatism and

symbolic factors.

Keywords: Shopping Center; Motivation; Decision-making Process.
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Introducao

A partir da primeira metade do século XX, a atividade consumista deixou de ser
um simples espago da atividade econdmica para se constituir enquanto campo de
(re)producdo de significados. Desde entdo, consumir passou a ser percebido como
processo de mediagdo de relacOes sociais, transfigurando através desta atividade
conflitos politicos, de género, distin¢cdes étnico-raciais, reproducdo de valores entre um
conjunto de outros elementos que sdo sustentados ou negados simbolicamente no
interior deste campo (Retondar, 2008). Ao pensar o consumo, deve-se levar em
consideragdo tudo o que estd em volta dele, tudo que, de uma forma ou outra, estd junto
a ele, quer se trate de roupas, alimentacdo, lazer, seguranca ou outro bem ou servigo.
Nesse sentido, o shopping center funciona como um espaco que reune todos estes

elementos.

Nos tltimos anos, a cidade de Fortaleza, capital do Estado do Ceard, localizado
na regido Nordeste do Brasil, tem passado por grandes mudangas, sobretudo na
configuragdo dos seus espacos sociais em um movimento constante de construgcdo e
desconstru¢do do urbano. A cidade de Fortaleza estd localizada na costa Atlantica do
nordeste do Brasil, possui clima tropical quente e subimido, com temperatura média
entre 26 a 28.°C. Possui 2.452.185 habitantes, sendo que destes 1.304.287 sao mulheres.
E ainda a quinta capital mais populosa do pais (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE], 2013). Em meio a esse movimento de constantes transformagdes do
urbano, a cidade de Fortaleza tem experimentado um forte crescimento na inauguracao
de novos shopping centers, além da reforma e expansdo de shopping centers ja

existentes.

O termo shopping center diz respeito a um grupo de negdcios de varejo
planejado, desenvolvido, de propriedade privada e gerenciado como uma unidade. Os
shopping centers sdo desenvolvidos com base no principio da atracdo cumulativa
(Nelson, 1958), de acordo com o qual grupos de lojas similares, mas complementares,
de varejo t€ém maior poder de atracdo quando comparadas as lojas geograficamente
dispersas. Diversos pesquisadores t€ém avaliado os fatores que atraem os consumidores
aos shopping centers. Reimers e Clulow (2004) esclarecem que os shopping centers
proporcionam maior conveniéncia espacial do que as ruas comerciais de regioes centrais
das cidades. J4 Teller e Reutterer (2008) relatam que o mix comercial, a relacdo custo-

beneficio e o elemento entretenimento influenciam sobremaneira a preferéncia por um
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shopping center. Além disso, transitar e achar as lojas mais facilmente foram
mencionados como aspectos positivos dos shopping centers em comparacdo a lojas da
regido central de comércio. As atmosferas das lojas (por exemplo, perfume,
temperatura, ar) também sdo fatores que influenciam mais intensamente a preferéncia
por shopping centers. Por ultimo, Reimers (2013) afirma que as pessoas geralmente
percebem os shopping centers como mais acessiveis quando usam o carro para fazer

compras, pois ha muito mais oferta de estacionamento nesses estabelecimentos.

Observa-se, portanto, que o processo decisorio dos consumidores em relagdo ao
que comprar e onde comprar € atravessado por diversos fatores relacionados ao proprio
individuo, ao produto e ao local de compra. Portanto, compreender os fatores que
influenciam a decisdo de compras dos consumidores € fundamental para que o setor
varejista possa adaptar-se e aumentar o nimero de clientes. Diante disso, o presente
estudo buscou explorar os fatores motivacionais associados a escolha do shopping
center enquanto espaco de consumo e lazer e as respectivas experiéncias dos seus

utilizadores.

A motivacdo da pesquisadora em trabalhar com este tema na presente pesquisa
se deve ao interesse que ela sempre teve por esta temdtica com vistas ao aprimoramento
de seus estudos e curiosidades sobre o assunto, tendo trabalhado desde sua graduagao
com pesquisa na drea do comportamento do consumidor. Aliado ao seu interesse no
assunto, e ja tendo lecionado uma disciplina de Consultoria para alunos de Graduagdo
em Administracdo, onde buscava nas pesquisas e estudos bibliogrificos adquirir mais
conhecimento na drea de comportamento humano com a finalidade de ajudar as
empresas a entenderem seus consumidores e assim melhorar seus desempenhos no
mercado, a autora levava aos alunos estes contextos de estudo para desenvolverem
melhor suas habilidades como administradores e consultores. Assim, cada vez mais a
pesquisadora foi se identificando com o tema e sempre querendo trabalhar em torno
dele para conhecer mais ainda sobre este assunto tdo vasto e colocar em pratica na sua
vida profissional todo o conhecimento adquirido durante os anos de estudo, buscando
sempre por novas evidéncias cientificas e acreditando sempre que o caminho a ser
trilhado para elucidar este tema tdo necessario para os estudos de mercado € também a
pesquisa.

Em termos de organizagdo, a primeira parte do trabalho, de indole tedrica,

dedica a sua aten¢do aos pressupostos e fundamentos tedricos acerca do comportamento

13



do consumidor assim como a caracterizacio do consumidor brasileiro, a teoria da
motivacdo, a intencdo de compra nos consumidores, a preferéncia por shopping centers,
a evolugdo dos shopping centers no Brasil e no mundo bem como suas caracteristicas e
a recente ameacga das compras online sofrida por esses estabelecimentos comerciais. J4 a
segunda parte do trabalho encontra-se estruturada de modo a abordar o estudo empirico
realizado descrevendo o desenho de investigacdo adotado, a questdo de investigacdo, os
objetivos, os participantes, os instrumentos de coleta de dados utilizados, os
procedimentos realizados e também os pressupostos adotados para a andlise dos dados.
Por dltimo, a terceira parte do trabalho apresenta os resultados e a discussdo dos
mesmos a luz da literatura vigente sobre o tema junto com as reflexdes da pesquisadora,

descrevendo os relatos dos participantes e os dados obtidos a partir dos mesmos.

Capitulo I — Enquadramento Teérico
1.1. Comportamento do consumidor

A literatura acerca do comportamento do consumidor enfatiza que entender os
estilos de tomada de decisao do consumidor € essencial para segmentacdo de mercado,
posicionamento e elaboracdo de estratégias de marketing dentro de um mercado
(Sinkovics, Leelapanyalert, & Yamin 2010; Rezaei, 2015), que, por usa vez, também
influenciam e modelam padrdes e estilos de escolha do consumidor. Desse modo, ao se
levar em consideragdo que a intencdo e a satisfacdo de compra do cliente estdo
intimamente ligadas aos processos de tomada de decisdo dos clientes, os estilos de
decisdo de compra dos clientes devem ser investigados para que os estabelecimentos
comerciais possam desenvolver estratégias que possam atrair mais consumidores e,

consequentemente, aumentar seu lucro. (Alavi, Rezaei, Valaei, & Ismail, 2016).

Virios modelos para melhor prever e compreender os comportamentos humanos
tém sido propostos por psicologos sociais nas ultimas décadas. Entre esses modelos, a
Teoria do Comportamento Planejado tem sido a mais utilizada, e é amplamente
considerada efetiva quando usada para prever comportamentos em geral. Por esse
motivo, uma série de pesquisadores tém utilizado com sucesso a Teoria do
Comportamento Planejado para entender melhor as decisdes do consumidor (Ajzen,

1991; Wong, Hsu, & Chen, 2018).
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Levando em consideracdo que os consumidores tomam muitas decisdes na vida
cotidiana envolvendo finangas, alimentacdo e saude, por exemplo, a economia
comportamental tem demonstrado que as pessoas muitas vezes sdo movidas por
gratificacdes de curto prazo, ou seja, as pessoas tendem a escolher a recompensa
imediata, mesmo que esta seja menor (Zandstra, Miyapuram, & Tobler, 2013). Na
Psicologia, entende-se como refor¢o algum estimulo que aumente a probabilidade de
ocorréncia de determinado comportamento (Skinner, 2003). Sabe-se que, para a
Psicologia, sobretudo para a andlise do comportamento, quanto maior a prontiddo do
reforco, ou seja, quanto mais proximo temporalmente da resposta ele estiver, mais
eficaz serd para aumentar a probabilidade futura de nova ocorréncia de um determinado
comportamento (Baum, 1999; Moreira & Medeiros, 2007). Assim, refor¢adores
imediatos tendem a controlar mais efetivamente o comportamento, fazendo, portanto,

que os consumidores voltem a comprar, por exemplo.

Pesquisadores tem avaliado o impacto de um programa de refor¢co imediato com
prémios de bonus no comportamento de compra do consumidor. Um programa de
reforco imediato € uma forma de programa de curto prazo que tem sido amplamente
utilizada nos dltimos anos para recompensar instantaneamente os consumidores com
pequenos prémios por gasto fixo. Prémios de bOnus sdo os prémios extras que os
consumidores podem ganhar comprando uma marca promovida especifica ou uma
gastando uma quantidade especifica em compras em determinada loja. Ou seja, os
consumidores podem ganhar prémios de duas maneiras: com base no gasto total e nas
compras de marcas promovidas. Para testar os efeitos desses instrumentos de marketing,
pesquisadores holandeses analisaram dados relacionados a compras de 23 categorias de
produtos abrangendo quatro redes de supermercados. Os resultados da pesquisa
mostram que um programa de refor¢co imediato resulta em maior niimero de viagens a

estabelecimentos comerciais para realizar compras (Minnema, Bijmolt, & Non, 2017).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor € definido como um conjunto de atividades com que as pessoas se ocupam
quando obtém, consomem e dispdem de produtos e/ou servigos. Desse modo, para os
autores, quando existe um embasamento no estudo das necessidades, anseios,
motivagdes e comportamento das pessoas, se estd procurando conhecer 0 modo como
elas compram e agem dentro do mundo do consumo. Portanto, o comportamento do

consumidor refere-se as atividades relacionadas a obten¢do, que corresponde a compra
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de um determinado produto, ao consumo, que é a maneira de como e para que 0s
consumidores os utilizam, e a eliminagdo, que é a forma como ele dispde dos produtos

utilizados e de suas embalagens.

Além disso, a literatura sobre comportamento do consumidor mostra que fatores
tais como a preferéncia por uma marca, a escolha de uma marca assim como a
satisfacdo do cliente e sua intencdo de compra sdao influenciadas pela congruéncia da
sua autoimagem com o produto ou marca (Li, Wang, & Yang, 2011). Diante dessas
consideragdes, € preciso levar em conta que os shopping centers nao sao apenas um
aglomerado de lojas e produtos dispostos de forma mais conveniente, como descrito
anteriormente, mas sao também o préprio produto, sendo, portanto, necessirio que o

local seja congruente com a autoimagem do consumidor.

1.2. Caracterizacao do consumidor brasileiro em shopping centers

De acordo com a Associacao Brasileira de Shopping Centers, os brasileiros estao
passando mais tempo no shopping center e gastando mais. Em 2016, o frequentador
ficou 76 minutos, em média, no shopping center, enquanto em 2012, o tempo médio era
de 73 minutos (Associagdo Brasileira de Shopping Centers [ABRASCE], 2017). A
pesquisa bianual da associagdo revelou que a principal razao para o aumento do tempo e
consumo gastos em shopping centers pode ser, ironicamente, a crise econdmica, pois a
alta do dodlar nos dltimos anos levou os consumidores de maior poder aquisitivo e que
costumavam realizar compras no exterior a deixar de viajar e passar a comprar nos
shopping centers no proprio pais. Além disso, esse publico costuma gastar mais que
duas vezes o valor gasto por pessoas com menor poder aquisitivo (ABRASCE, 2017).
Segundo a pesquisa, fazer compras € o maior motivo para visitar o shopping center,
tendo sido citado por 45% dos entrevistados. A propor¢do de pessoas que fazem alguma
compra no shopping center também aumentou, sendo que cerca de 59% dos
entrevistados fizeram alguma compra em sua ultima visita ao shopping center. Além

disso, 72% dos frequentadores foi ao shopping center buscando uma loja especifica.

A caracterizacdo do consumidor brasileiro nos shopping centers demonstra que
os frequentadores sdao cada vez mais jovens. Ainda de acordo com a mesma pesquisa, a
presenca de menores de 19 anos no shopping center cresceu de 10% a 18% entre 2012 a

2016, sendo esse também o publico que passa mais tempo no local - sdo 81 minutos por
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visita, contra uma média de 76 minutos. Em 2012, a média total era de 73 minutos. Os
solteiros também estdo indo mais ao shopping center, tendo representado 63% dos
visitantes contra 49% registrado em 2012. Esse publico também visita mais o shopping
center, com cerca de 7,56 idas por més. A classe B, com renda mensal entre R$
9.370,01 ¢ R$ 18.740,00, corresponde a maioria dos frequentadores do shopping center:
sdo 50%. A classe A, com renda acima de R$ 18.740,00, corresponde a 21% e a classe
C, com renda entre R$ 3.748,01 e R$ 9.370,00, corresponde a 29%. As mulheres
representam a maior parte do publico que frequenta o shopping center, contabilizando
59% dos visitantes. No entanto, ainda que as mulheres sejam maioria dos visitantes, 0s
homens t€ém uma frequéncia maior. Eles vao, em média, 8,11 vezes ao shopping center

em um més e as mulheres fazem 6,81 visitas por més (ABRASCE, 2017).

1.3. Motivacao

A motivacio tem sido considerada como um fator determinante da acdo humana,
sendo que a sua defini¢do tem mudado ao longo dos anos. A motivacdo € percebida e
pode ser definida de modos distintos pelas pessoas, porém pode ser retratada de maneira
geral como um conjunto de forgas psicoldgicas que determinam a dire¢cao do
comportamento de uma pessoa (Gareth & George, 2012). Dentre as mais diversas
teorias de estudo da motivacdo, a Teoria da Hierarquia de Necessidades de Maslow se
destaca buscando relacionar o comportamento das pessoas a um conjunto de
necessidades dispostas em uma piramide hierdrquica, sendo elas as necessidades
fisiol6gicas, necessidades de segurancga, necessidades sociais, necessidades de estima e

necessidades de autorrealiza¢do, como descrito na Figura 1.

As necessidades fisioldgicas se referem as mais bdsicas das necessidades que
precisam ser saciadas para manter o organismo saudavel e garantir a sobrevivéncia.
Algumas dessas necessidades sdo a fome, a sede, o sono e o abrigo. Com relacdo as
necessidades de seguranca, estas sdo as que tratam das sensacdes de protecao e garantias
de solucdes em situagdes que se encontram fora de controle do individuo, tais como
seguranca do patrimdnio e segurangas no emprego (renda garantida). J4 no que diz
respeito as necessidades sociais, estas estdo relacionadas com o sentimento de
pertencimento e intimidade, fatores estes que sdo reconhecidamente essenciais para a

felicidade humana., sendo que o bom relacionamento com os pares importante para
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esquemas de motivacdo. As necessidades sociais incluem os relacionamentos amorosos,
0 pertencimento a grupos sociais tais como a igreja, a escola e grupos de interesse
comum, e a identificacdo e aceitacdo perante os pares. J4 as necessidades de estima
dizem respeito a necessidade de desenvolver a habilidade de reconhecer suas
habilidades nas relacdes sociais e também da necessidade de ter seu valor reconhecido e
identificado pelos pares e grupos sociais. Por tltimo, as necessidades de realizacao
pessoal consistem nas mais complexas necessidades do ser humano, sendo de extrema
importancia para os individuos. Estas incluem a realizacdo e habilidades para aproveitar
todo o potencial préprio, ser aquilo que se pode ser e fazer o que a pessoa gosta e é
capaz de conseguir. (Matsuoka & Silva, 2013). Na teoria de Maslow, as pessoas
buscam satisfazer uma necessidade elevada, situada em uma piramide hierdrquica,
conforme a necessidade do nivel mais baixo for satisfeita, isso porque as necessidades
de determinado nivel s se revelam significativamente motivacionais quando as
necessidades dos niveis hierdrquicos abaixo se encontrarem razoavelmente satisfeitas

(Matsuoka & Silva, 2013).

Figura 1
Piramide da Hierarquia de Necessidades de Maslow (Matsuoka & Silva, 2013)

Auto-Realizagdo

crescimente, autocontrole, independéncia, desafios

Estima
auto-estina, tonfianga, respeifo dos outros

Sociais
familia, amizades, amer

de Seguranga

ampragos, selde, prepriedada

Fisiologicas

resp rar, comer, bebe-, dormir
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A hierarquia de Maslow assume a forma de uma piramide na qual as
necessidades na base da piramide sdo motivadores primdrios. Eles precisam ser
atendidos antes que as necessidades mais elevadas possam se tornar forcas motivadoras.
Os restantes quatro grupos de necessidades sdo motivadores externos porque motivam
tanto pela falta quanto pela satisfacdo. Em esséncia, uma pessoa preenche uma
necessidade que libera a proxima necessidade insatisfeita para ser o motivador
dominante. Defende-se, portanto, que nenhuma necessidade pode ser totalmente
preenchida e, na medida em que cada uma delas € atendida, perde sua for¢ca motivadora
e a préxima move-se para o topo da hierarquia. Assim sendo, para estimular a
motivacdo de alguém, € preciso saber em que nivel da piramide o individuo estd. Com o
passar do tempo, no entanto, descobriu-se que o processo de desenvolvimento das
pessoas € continuo e que a autorrealizagdo nao estd propriamente no topo da hierarquia,
podendo ser alcangcada paralelamente com as demais necessidades. (Giiss, Burger, &

Dorner, 2017).

A andlise da motivagao no campo do comportamento do consumidor considera
que antes de o consumidor iniciar o processo de compra, existe o reconhecimento de
uma necessidade que pode surgir de diversas formas, incluindo sensagdes internas tais
como fome, vontade de impressionar alguém, autoafirmacdo, ou até mesmo pelo
simples status social. No entanto, a motivacdo pode surgir também a partir de estimulos
externos, tais como convite para algum evento ou um antncio em meios de divulgagao.
Assim, quando essas necessidades surgem no interior do consumidor, o impulso que se
d4 para atendé-las é chamado de motivagdo (Gonsalves, Pennisi Filho, Liotti, Ribeiro,
& Gimene, 2016). Em termos da psicologia da publicidade e do consumo, poderiamos
visualizar a piramide de Maslow em torno de oito desejos bdsicos, nos quais se
concentra o consumo: alimentacdo e bebidas; conforto, casa e vestudrio; liberacdo de
ameacga e perigos; necessidade de ser superior, de possuir status; atragdo do sexo

oposto; bem-estar da familia; consideracdo social; e vida longa e satde.

O estudo da motivagdo no comportamento de decisdo de compras de
consumidores tem sido uma importante ferramenta para se definir estratégias de
marketing que possam atrair mais pessoas aos estabelecimentos comerciais visto que os
consumidores possuem diferentes motivagdes para fazer compras, influenciando como e
onde eles compram (Haiyan & Jasper, 2015). Tomando por base o nivel mais alto da

piramide de Maslow, ou seja, a autorrealizacdo, faz-se necessdrio a compreensdo de

19



dois subtipos da motivacdo: a heddnica e a utilitdria. Estes sdo fundamentais na anélise
do comportamento do consumidor, visto que tém influéncia direta na tomada de decisao

de compra, e serdo descritos a seguir.

1.3.1. Motivacao hedonica versus motivacio utilitaria

O comportamento de comprar um determinado produto ou servigo pode ocorrer
das mais diversas formas. Além disso, hd motivagdes variadas que influenciam onde os
consumidores compram. Os conceitos de envolvimento, interacio e intengdo
comportamental fornecem a base tedrica para investigar as motivacoes que influenciam
o processo decisorio de compras do consumidor, ressaltando-se o papel moderador das
motivacdes hedOnicas e utilitdrias e nas relacdes de consumo. Essa dicotomia
hedonista/utilitarista refere-se as diferencas na funcdo do produto, ou seja, prazer versus
utilidade, e pode ser aplicada nas mais variadas formas de relacdo de consumo. De fato,
o valor utilitario e hedonico terd um efeito direto e positivo sobre a preferéncia por local
de compra baseado na satisfacdo e intengdo comportamental (Martin-Consuegra et al.,

2018).

O comportamento utilitario € definido como orientado para objetivos e racional
(respostas conscientes), preocupado com a eficicia e o valor instrumental, enquanto o
comportamento hedonico implica em busca de diversdo, brincadeiras, prazer e
experiéncias (respostas inconscientes). Ambas as dimensdes podem explicar o
comportamento do consumidor. Nesse sentido, os consumidores utilitarios diferem dos
consumidores heddnicos em seu comportamento no sentido que as motivacdes
hedodnicas criam uma predisposicao positiva para mensagens de marketing adequadas e
interacdo com a marca, o que estimula ainda mais as inten¢des de compra (Martin-
Consuegra et al., 2018). Mohd Ali (2013) destaca que a motivagdo de compra heddnica
explica o comportamento do consumidor de varejo e consiste em compras que
envolvem aventura, status social, satisfacdo com compras, compras modernas, compras
por prazer e compras que possuam algum tipo de valor sentimental. A teoria da
motivacdo hedonica ressalta que a motivagdo € um determinante primdrio de onde as
pessoas compram, destacando-se o papel social envolvido no ato de comprar e o
comprar por prazer como suas principais caracteristicas € que os consumidores

procuram ativamente lugares que oferecem uma experiéncia tnica.
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Face ao exposto, um estudo realizado por Runyan, Kim e Baker (2012), para
avaliar a influéncia de shopping centers tradicionais no processo decisorio de compras,
descobriu que apenas a presenca de quiosques nos shopping centers tradicionais diminui
a experiéncia de compra dos clientes. Os achados do estudo destacaram também que
quiosques e vendedores de quiosques servem, na verdade, como um grande
impedimento e influenciam negativamente o comportamento de compras, reduzindo a
satisfacdo dos visitantes com a experiéncia no local e reduzindo assim as chances de
realizarem alguma compra (Runyan et al., 2012). Por outro lado, estabelecimentos com
decoracdo moderna, facil acessibilidade e uma variedade de lojas e servigos de
qualidade proporcionam uma experiéncia de compra aprimorada para os clientes (Mohd
Ali, 2013). Sugere-se, portanto, que as respostas emocionais provocadas pelo uso de
determinados produtos e/ou locais de compra predizem a inten¢do dos consumidores de
recomprar no futuro. Consequentemente, os consumidores hedonicos mais envolvidos
com o ambiente de compra terdo maior satisfacdo com experiéncia de compra em si e
com as emogdes que experimentam por meio do relacionamento com o local de compra,
aumentando as interacdes e a inten¢do comportamental em relacdo a marca (Martin-

Consuegra et al., 2018).

1.4. Intencao de compra dos consumidores

Segundo a literatura, uma combina¢do de trés fatores € responsdvel pela
formacdo de intencdes comportamentais: normas subjetivas, controle comportamental
percebido e atitudes em relacdo ao comportamento em questdo (Ajzen, 1991). De
acordo com o autor, dentro desse contexto, uma atitude de uma pessoa em relacdo a um
comportamento se d4 na medida em que a pessoa tem uma avaliacdo favordvel ou
desfavoravel do comportamento em questdo. O autor afirma ainda que a atitude de uma
pessoa € atravessada por pelo menos trés componentes principais: afeto, cognicio e
comportamento. O primeiro componente, o afeto, estd relacionado a resposta emocional
de uma pessoa em relagdo ao produto. O segundo componente, a cogni¢ao, diz respeito
a crenga ou o conhecimento de uma pessoa sobre o produto. Por fim, o dltimo
componente, o comportamento, refere-se a tendéncia de uma pessoa para realizar uma

determinada ac¢do em relacao a sua atitude em relagdo ao produto.
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De acordo com a Teoria do Comportamento Planejado, as normas subjetivas se
referem a qualquer pressdo social percebida para executar ou nio um determinado
comportamento. J4 o controle comportamental percebido refere-se a facilidade ou
dificuldade percebidas por um individuo em realizar um comportamento especifico.
Consequentemente, se um individuo se percebe em um nivel relativamente alto de
controle comportamental em relacio a um determinado comportamento, ele terd uma
maior probabilidade de exibir uma forte intencdo de se engajar no referido
comportamento (Ajzen, 1991; Wong, Hsu, & Chen, 2018). Por fim, a intengdo
comportamental, ou seja, as atitudes de um individuo em relacdo a um comportamento,
por sua vez, refere-se a disposicdo do individuo de se envolver no comportamento em
questdo, com o pressuposto de que tal disposicdo deve necessariamente existir

imediatamente antes do comportamento em si ser realizado (Ajzen, 1991).

1.5. Preferéncia por shopping centers

Os estudos iniciais sobre o comportamento de preferéncia dos consumidores por
shopping centers foram baseados em explicacdes gravitacionais de varejo de acordo
com as quais as decisdes de escolha e preferéncia do consumidor dependem do tamanho
e da distancia do shopping center a ser frequentado. Além disso, vérias outras
caracteristicas também exercem forte incluéncia nos modelos de preferéncia por
shopping centers, tais como a variedade de lojas em seu interior, disponibilidade de
estacionamento, a qualidade e os servi¢os disponiveis (De-Juan-Vigaray, 2004). No
estudo de Puccinelli et al. (2009), foi observado que a percepcdo dos consumidores
pode ser medida em uma variedade de dimensdes, como preco, layout, facilidade de
chegar ao shopping center e estacionamento, aparéncia visual, reputa¢do, mercadoria,
servicos, horario de funcionamento e atmosfera. Além disso, os autores também
identificaram em seu estudo que o entretenimento € uma caracteristica da imagem do
shopping center que influencia o consumidor em sua preferéncia por esse tipo de
estabelecimento comercial. E importante ressaltar que algumas caracteristicas que
influenciavam a preferéncia por shopping center anos atrds ainda no inicio de sua
implementagdo, tais como variedade, qualidade, satisfacdo, valor e estacionamento,

continuam exercendo forte influéncia (De-Juan-Vigaray, 2004).
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Finn e Louviere (1996) em seu estudo descobriram seis dimensdes, sendo elas as
mercadorias, atmosfera, servicos, acessibilidade, lojas ancoras e tendéncia. Nas visoes
de Rajagopal (2009), os shopping centers sdo mais atrativos para os consumidores e
possuem maior trafego de clientes com base no ambiente, variedade de lojas, promogdes
de vendas e ganhos econdmicos comparativos. Hu e Jasper (2007) investigaram as
experiéncias de consumidores mais maduros em shopping centers. Em seu estudo, eles
identificaram cinco fatores principais que foram muito importantes para os
consumidores experientes ¢ maduros durante as compras em shopping centers. Os
fatores que emergiram em seus achados foram conveniéncia, escolha, multiddes,
ambiéncia, estacionamento e orientacdo de compras hedonica. No ponto de vista de Leo
e Philippe (2002), a imagem do shopping center € uma entidade holistica que constitui

elementos tais como mix de varejo, infraestrutura e atmosfera.

1.6. A evolucao dos shopping centers

A contemporaneidade vem se caracterizar por ser uma época em que a produgdo
de bens culturais ocupa papel importante na formacdo moral das pessoas e onde o
processo de socializacdo € caracterizado como um espago plural de multiplas relacdes
sociais. Nesse sentido, o shopping center acabou se tornando um local de formacgdo
cultural, sociabilidade e lazer, onde as compras, que no principio eram seu principal
motivo de existéncia, muitas vezes acabam em segundo plano, dando lugar a outras

formas de consumo.

1.6.1. A nivel internacional

Nos primeiros anos de existéncia, os shopping centers funcionavam basicamente
como entidades que ofereciam uma ampla variedade de lojas e mercadorias aos
consumidores em um tnico local (Bloch, Ridgway, & Dawson, 1994). No entanto, para
atender as mudancas nas necessidades dos consumidores, nos desejos, nos valores e nos
estilos de vida, os shopping centers passaram por adaptacdes continuas em termos de
design e variedade de lojas (Martin & Turley, 2004). O shopping center é entendido
como um fendmeno moderno da sociedade capitalista que tem tido repercussdes na

forma de viver da sociedade urbana, configurando-se com um espago de consumo,
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sendo o cotidiano perpassado, cada vez mais, pela a artificialidade destes espacos
privados (Silva & Gongalves, 2012). Esses equipamentos modernos apareceram como
novos espacos de consumo ou consumos de espacos que criam e recriam novas formas
para atrair as pessoas ao consumo (Silva & Gongalves, 2012), consumo este que se
tornou espetacularizado, ou seja, os produtos consumidos pela sociedade criam uma
imagem estilizada que garante maior poder aos individuos. Nesse sentido, o espetaculo,
aqui, ndo seria apenas um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas
mediada por imagens. Tal significa que, através da mediacdo das imagens e mensagens
difundidas pelos meios de comunicacdo de massa, os individuos em sociedade abrem
mao da dura realidade dos acontecimentos da vida e passam a viver num mundo movido
pelas aparéncias e consumo permanente de fatos, noticias, produtos e

mercadorias (Debord, 1997).

Como afirmam Lengler e Cavedon (2001), a producao de vestidos para o publico
feminino e de calcas para o publico masculino apresenta uma légica que extrapola o
aspecto econdmico em prol do cultural, onde as alternativas se apresentam nao com
vistas ao atendimento Unico e exclusivo das necessidades praticas, mas sim da razdo
simbolica. Essa razdo simbdlica parece ser a que permeia o nicleo da sociedade de
consumo espetacularizada, pois hoje, a representacdo do real esmagou a propria
realidade, ou seja, as pessoas deixaram de viver a propria atividade concreta para viver
suas representacdes. Debord (1997) assinala esse movimento como uma degradagdo do

ser para ter e entdo do ter para parecer.

Ainda de acordo com Debord (1997), a escolha por um produto é feita na
producdo, e o consumo decorre dessa escolha. Portanto, os produtos estao ali para serem
consumidos, e existem porque hd uma certeza de que serdo consumidos. Através da
lente do autor, percebemos como que em nosso tempo, prefere-se a imagem a coisa, ou
seja, tudo o que era vivido na ordem do real tornou-se uma representagio, uma espécie
de pseudomundo onde s6 hé espaco para a contemplacdo. E dentro desse contexto de
consumo espetacularizado que os shopping centers comegam a se expandir de forma
acelerada e se tornam espacos ndo apenas de consumo, mas também de produgdo de
relacdoes sociais. O ser humano € um animal circunscrito as teias de significados
histéricos por eles tecidas. Por sua vez, a cultura, ao ser constituida por teias de
significados, € interpretada por meio das definicoes conferidas a tais teias

(Geertz,1989).
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Hastreiter (1998) explica que o shopping center é marcado por descontinuidades
simbolicas. Em alguns lugares, o signo dominante € o lazer; noutros, o comércio. A drea
onde se encontram as lanchonetes ou a praca de alimentacdo sdo espagos de um ritual
mais importante, pois sao marcados pela convergéncia de pessoas de idades, sexos e
ocupacdes diferentes. Estas superficies comerciais, porém, ndo sao apenas locais de
entretenimento, eles podem ser considerados locais de constru¢do de identidade, de
formacdo cultural, onde os usudrios desse servico acabam se adaptando as convencoes
feitas pela sociedade. O shopping center nao é simplesmente espaco de aquisi¢ao de
coisas. Ele é também um espacgo de construcdo de identidade, ou seja, um espaco onde
ha um imperativo de ser percebido, pois as pessoas também frequentam determinado
shopping center para serem vistas e percebidas pelos outros, e assim, travam uma

relacdo entre ser eu e ser percebido (Padilha, 2006).

Pensando com base em uma perspectiva interacionista simbdlica pode-se
compreender como que os seres humanos interpretam os objetos e as pessoas com as
quais interagem e como tal processo de interpretacio conduz o comportamento do
individuo em situagdes especificas (Carvalho, Borges, & Régo, 2010). No mesmo
entendimento, Ciampa (1987) considera a identidade como um processo de constante
transformacgdo resultante das relacdes sociais com o homem e com o meio histdrico,
social e cultural no qual estd envolvido. Logo, a sociedade de consumo materializa-se
no shopping center como um espago atravessado por relacdes sociais entre individuos
mediadas por imagens de ideais de eu que influenciam a constru¢do da identidade e a
formacdo psicossocial das pessoas, visto que este € um espagco que simula a realidade

exterior sem suas intempéries.

1.6.2. No Brasil

O segmento de shopping centers na economia do Brasil tem evoluido bastante
ao longo dos ultimos anos haja vista que o mesmo representa 19% das vendas no varejo
e emprega cerca de 900 mil pessoas nos 518 empreendimentos associados a Associagao
Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE). Além disso, circulam mensalmente por
esses empreendimentos mais de 400 milhdes de consumidores, movimento este que
proporciona um crescimento nas vendas em torno de 8% ao ano, muito superior ao

crescimento do PIB (ABRASCE, 2017). Junto a esse crescimento, observa-se também
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que os brasileiros estdo passando mais tempo no shopping center. Em 2016, o brasileiro
permaneceu em média 76 minutos no shopping center enquanto em 2012 o tempo
médio era de 73 minutos. A principal explicagdo para o aumento do tempo de
permanéncia e consumo em shopping centers, segundo a associa¢do, pode ser,
ironicamente, a crise econdmica, visto que a alta do ddlar levou os consumidores de
maior poder aquisitivo e que costumavam realizar compras no exterior a deixar de viajar
e passar a comprar nos shopping centers. Além disso, vale ressaltar também que esse
publico costuma gastar mais do que o dobro em comparagdo as pessoas de status

socioecondmico menos elevado (ABRASCE, 2017).

O shopping center é, assim, um espaco urbano privado que envolve os
individuos aliando estratégia a oferta e consumo de mercadorias e também consumo ao
lazer, se apresentando assim como um importante espaco da sociedade capitalista e
representando hoje um dos principais atrativos sociais que tem sido significado pelas

pessoas como um espaco de socializacdo, entretenimento e agrupamento.

Diante do exposto, podemos concluir que 0s shopping centers sdo recriacoes do
mundo; seu interior simula um mundo perfeito protegido das intempéries que assola seu
exterior, e que a decisdo por compra nesses locais € influenciada por diversos fatores

individuais, ambientais, sociais, culturais € comportamentais.

No entanto, apesar do crescimento dos shopping centers ao longo dos dltimos
anos, mais recentemente este movimento parece estar sendo ameagado pelo crescimento
das compras online, o que representa uma grande ameaca para os varejistas de shopping

centers.

1.6.3. O caso dos shopping centers Iguatemi e RioMar Fortaleza

O Shopping Iguatemi, inaugurado em 1982, hoje conta com mais de 245.000 mil
metros quadrados de drea construida e € o maior centro de convivéncia e lazer do Estado do
Ceara. Possui mais de 480 lojas, incluindo 21 lojas ancora e megalojas, sendo também a maior e
a mais variada op¢ao de compras e servicos. Seu projeto arquitetonico inclui 3 pracas de
alimentacdo que somam 59 lojas, 5 pragas de eventos no mall, dreas para descanso e meeting
points, amplas alamedas e corredores e 12 salas de cinema. Inicialmente projetado para atender

o segmento econdmico AB, o Iguatemi tornou-se um icone da cidade, um signo de stafus e uma
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marca forte. Em termos de drea de influéncia direta, o Iguatemi abrange os bairros de maior
poder aquisitivo da capital. Numericamente, isso representa uma populacdo em torno de 780
mil residentes fixos. Por suas caracteristicas proprias, o Iguatemi é também um p6lo de atracio
para toda a cidade, com um trafego de 1 milhao e 500 mil pessoas por més. Isso da ao Iguatemi

um perfil de consumidor bastante abrangente.

Ja o Shopping RioMar Fortaleza, inaugurado em 2014, conta com um mix de lojas
dos mais diversos segmentos, incluindo famosas grifes internacionais, e tem uma das
maiores e melhores estruturas de shopping center do pais. O empreendimento possui
area total construida de 320.000m?, 385 lojas, sendo 30 ancora e megalojas, 345 lojas
satélites, além de 10 salas de cinema, incluindo 1 sala com tecnologia 4DX, teatro com
900 lugares, praca de alimentagao com 2.000 lugares, 11 Restaurantes, espaco gourmet
com 4 restaurantes, parque de diversdes eletronicas e boliche, academia de ginastica,
espaco ecuménico, drea de conveniéncia e servigos, 3 espacos familia e 1 torre

empresarial.

O Quadro 1 ilustra as principais caracteristicas do Shopping Iguatemi e do
Shopping RioMar Fortaleza, os dois shopping centers frequentados pelos participantes

do presente estudo.

Tabela 1

Caracteristicas dos shopping centers

Caracteristicas Iguatemi RioMar Fortaleza

Area total do terreno (m?) 245.000 325.000

Area construida (m?) 245.000 320.000

Area bruta locdvel (m?) 92.000 93.000
Numero de lojas 480 385

Salas de Cinema 12 10
Numero de vagas no estacionamento 6.700 6.670
Lojas-ancora 21 29
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1.6.4. A ameaca das compras online

As compras de produtos e servigos através da infernet adquiriram imensa
popularidade nos ultimos anos. Na sociedade contemporanea, as compras online
desempenham um papel fundamental na definicio de plataformas de marketing de
vdrias industrias em oposi¢do a industria de varejo tradicional, onde os shopping centers
eram as principais preocupagdes. Devido a proliferacao de varios websites de comércio
eletronico e as tendéncias atuais na preferéncia do consumidor por compras online, o
crescimento das compras online tem sido uma das questdes mais importantes de
interesse entre os varios shopping centers em todo o mundo. Este aumento no uso de
lojas virtuais tem sido associado a redu¢@o nas vendas totais realizadas pelos shopping
centers tradicionais, ja que os clientes tendem a mudar seu foco para plataformas de
compras. Tais plataformas de compras estdo disponiveis 24 horas por dia para todos os
consumidores que tém acesso a internet. Através da internet, o consumidor desfruta de
varios servigos, como informagdes sobre produtos, precos competitivos e selecdao
aprimorada. De acordo com um relatério sobre o mercado eletronico, uma grande
propor¢do, que constitui cerca de 40% de toda a populagdo dos EUA, faz compras

online (Yan, 2018).

As operagdes online foram responsdveis por lucros excepcionais em algumas das
principais empresas em todo o mundo. Empresas como a Land’s End atribuem seu
sucesso ao varejo online. Por exemplo, essa empresa obteve um lucro maior por meio
de operacdes realizadas em suas lojas eletronicas do que em 38 anos de operagdes de
catdlogo. A Gap Inc., um dos varejistas de vestudrio de maior destaque, entre 2003 e
2010, conseguiu render mais volume de vendas através de lojas virtuais hospedadas em
websites do que as lojas fisicas. A potencialidade das compras online tem crescido
desde entdo e seu potencial sempre provou ser lucrativo ao longo dos anos. Essa
tendéncia nas compras online tem visto uma propor¢ao substancial dos varios shopping
centers no mundo inteiro fecharem ou ter um tremendo declinio em sua capacidade de
vendas (Cai, Yi, & Cude, 2012). No entanto, é importante considerar que as
transformagdes nos modelos de vendas sofrem influéncia direta do comportamento do
consumidor, sendo direcionadas por este, particularmente por suas inten¢des de compra.
Por isso, € necessdrio conhecer os fatores que influenciam as intengdes de compra dos

consumidores.
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Quando se analisa o comportamento de consumo, observa-se um esquema de
conceitos maior do que propriamente o comportamento de compra. De fato, o consumo
de qualquer produto ou servico se faz diante de uma necessidade, principalmente
quando esta se torna essencial para satisfacdo de algum anseio. Segundo Samara e
Morsch (2005), o consumidor sofre varios tipos de influéncia, o que acaba afetando e
propiciando atitudes e tomadas de decisdes de consumo variadveis. Portanto, o estudo do
comportamento do consumidor refere-se ao estudo de como as pessoas decidem gastar

seu tempo, dinheiro e vontade com objetos relacionados ao consumo.

Capitulo II - Estudo Empirico
2.1. Desenho da Investigacao

O presente estudo empirico justifica-se dada a importancia do segmento de
shopping centers na economia do Brasil, haja vista que 0 mesmo representa 19% das
vendas no varejo e emprega cerca de 900 mil pessoas nos 518 empreendimentos
associados a Associacdo Brasileira de Shopping centers (ABRASCE). Além disso,
circulam mensalmente por esses empreendimentos mais de 400 milhdes de
consumidores, movimento este que proporciona um crescimento nas vendas em torno
de 8% ao ano, muito superior ao crescimento do PIB (ABRASCE, 2017). O presente
trabalho segue uma metodologia qualitativa exploratéria e descritiva, que, segundo
Neves (1996), toma o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida como
preocupacdo do investigador que deve identifica-lo e descrevé-lo a partir de um enfoque
indutivo. Optou-se pelo desenho qualitativo por este ser capaz de responder a questdes
muito particulares e se preocupar com um nivel de realidade que nao pode ser
quantificado, ou seja, a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relacdes dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a

operacionalizacdo de varidveis (Minayo, 2003).

2.2. Questao de Investigacao

Com o desenvolvimento do presente estudo e a metodologia e instrumentos

utilizados buscou-se responder a seguinte questdo de investigacdo: Quais as razoes
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subjacentes a escolha de determinado shopping center enquanto espaco de consumo e

lazer?

2.3. Objetivos

O objetivo geral do estudo visa explorar os fatores motivacionais associados a
escolha do shopping center enquanto espaco de consumo e lazer e as respectivas

experiéncias de utilizagdo.

Em relagc@o aos objetivos especificos, o presente estudo buscou também atender

as seguintes questoes:

1. Identificar as caracteristicas valorizadas pelos consumidores relativamente

aos shopping centers;
2. Explorar as experiéncias de utilizacdo de shopping centers;

3. Avaliar qualitativamente experiéncias de utilizacdo de shopping centers.

2.4. Participantes

O presente trabalho foi realizado com frequentadores dos dois maiores shopping
centers da cidade de Fortaleza, capital do estado do Ceard, no Nordeste do Brasil. Ao
todo, participaram 16 pessoas distribuidas da seguinte maneira: Shopping Rio Mar (8
participantes: 4 do sexo masculino e 4 do sexo feminino) e Shopping Iguatemi (8
participantes: 4 do sexo masculino e 4 do sexo feminino). Antes da aplicacdo dos
instrumentos de coleta de dados e da realizagdo dos grupos focais, os participantes
foram questionados sobre o shopping center de sua preferéncia para serem alocados nos
respectivos grupos. Os critérios de inclusdo foram: ser maior de 18 anos, frequentar um
dos shopping centers selecionados. Os critérios de exclusdo foram: pessoas menores de
18 anos e com problemas motores ou cognitivos auto relatados que impedissem o

preenchimento dos questiondrios e a nao devolutiva dos questionarios preenchidos.

Em termos sociodemograficos, as idades dos participantes oscilam entre os 22 e

os 57 anos. 15 concluiram o ensino superior e 1, a data da participag¢do, encontrava-se a
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completar este grau de ensino. Em termos de estado civil, 9 participantes sdo solteiros, 4
sdo casados, 2 sdo divorciados e 1 encontra-se em unido estivel. Apenas 2 participantes

tém filhos.

Um total de 10 dos participantes referiram ter moradia prépria e 6 residem em
moradias arrendadas. Um total de 9 entrevistados eram autdbnomos, ou seja, pessoas que
exercem sua atividade profissional, sem vinculo empregaticio, por conta prépria, 2 eram
funciondrios publicos, 3 eram empregados, 1 era estudante e 1 encontrava-se
desempregado. As rendas variaram entre ndo possuir nenhuma renda, ou iniciando em
R$ 1.760,00 até R$ 17.600,00, sendo que 2 entrevistados nao possuiam renda, 1 recebia
até R$ 1.760,00, 4 recebiam entre R$ 1.760,00 e R$ 3.520,00, 3 recebiam entre
R$3.520,00 e R$8.800,00, 5 recebiam entre R$ 8.800,00 e R$ 17.600,00, e apenas 1
recebia acima de R$ 17.600,00.

2.5. Instrumentos

Utilizou-se um questiondrio para coletar os dados sociodemograficos dos
participantes (Anexo A). O questiondrio é composto por questdes sobre sexo, idade,
estado civil, nimero de filhos, escolaridade, situacdo profissional, renda e moradia. O
questiondrio prevé ainda questdes relacionadas ao shopping center de escolha dos
participantes, a frequéncia que o participante costuma ir ao shopping center, a finalidade
da ida ao shopping center, o periodo do dia mais utilizado para ir ao shopping center, e
o nivel de satisfacdo do participante em relacdo ao shopping center de sua preferéncia.
Utilizou-se ainda um roteiro de entrevista semiestruturada (Anexo B), aplicado no
formato grupo focal (Ressel et al., 2008). O roteiro € composto por um total de 8
perguntas de partida, pensadas de modo a recolher informagdes tteis para responder aos

objetivos elaborados para a pesquisa.

2.6. Procedimentos

Apés serem explicados os procedimentos e objetivos da pesquisa, o0s
participantes assinaram o termo de consentimento livre e esclarecido (Anexo C), ndo
havendo nenhum tipo de resisténcia em relacdo a participagdo no estudo. Os

questiondrios foram entregues a cada participante e respondidos individualmente. Os
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questiondrios foram aplicados em unico dia quando os participantes atenderam a uma
reunido para explicacdo dos objetivos e procedimentos da pesquisa e assinatura do
termo de consentimento livre e esclarecido. A reunido teve a duracdo total de uma hora
e meia, sendo utilizados trinta minutos para a explicacio e preenchimento dos
questiondrios pelos participantes. Os dados obtidos através do questiondrio foram
transportados para uma planilha do Microsoft Excel visando uma melhor organizacgdo e

visualizacdo das informagdes.

Os grupos focais foram realizados em dois dias separados, sendo um dia apenas
com participantes do Shopping RioMar e outro dia apenas com participantes do
Shopping Iguatemi. Os grupos focais com suas respectivas entrevistas tiveram uma
duracdo de uma hora cada e foram gravados na integra em suporte digital. Os dudios
foram transcritos na integra pela pesquisadora utilizando o Microsoft Word e o material

submetido a andlise posteriormente.

Todos os procedimentos de pesquisa obedeceram aos preceitos éticos
estabelecidos na Declaracdo de Helsinki. Os participantes da pesquisa foram
identificados pela letra “H”, quando do sexo masculino, e pela letra “M”, quando do
sexo feminino, seguido por nimeros indicando a ordem de fala no grupo focal (e.g., HI,
H2, M1, M2). Tal procedimento foi adotado para garantir o anonimato dos participantes

e o sigilo das informacdes utilizadas na presente pesquisa.

2.7. Pressupostos de analise de dados: Analise de contetido

A andlise dos dados foi realizada com recurso a andlise de contetido de Bardin
(2011) seguindo as seguintes etapas: pré-andlise, exploracao dos dados, tratamento dos
resultados obtidos e interpretacdo. A pré-andlise € a fase em que se organiza o material a
ser analisado através da sistematiza¢do das ideias iniciais com o objetivo de torné-lo
operacional. Trata-se da organizacdo propriamente dita por meio de quatro etapas: (a)
leitura flutuante, que consiste no estabelecimento de contato com os documentos da
coleta de dados, momento em que se comeca a conhecer o material coletado; (b) escolha
do material, que consiste na demarcacdo do que serd analisado; (c) formulacdo das
hipéteses e dos objetivos; e (d) referenciacdo dos indices e elaboracdo de indicadores,
processo que envolve a determinacdo de indicadores por meio de recortes de texto nos

documentos de andlise (Bardin, 2011). A exploracdo do material constitui a segunda
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fase e consiste na exploracdo do material com a defini¢do de categorias (sistemas de
codificacdo) e a identificacdo das unidades de registro (a unidade de significacdo a
codificar corresponde ao segmento de contetido a considerar como unidade base com
vistas a categorizagdo e a contagem de frequéncia) e das unidades de contexto nos
documentos (unidade de compreensdo para codificar a unidade de registro que
corresponde ao segmento da mensagem com o objetivo de compreender a significacdao
exata da unidade de registro). A exploracdo do material consiste numa etapa importante,
pois vai garantir ou ndo a riqueza das interpretagdes e inferéncias. Esta € a fase da
descricdo analitica, a qual diz respeito ao corpus (qualquer material textual coletado)
submetido a um estudo aprofundado, orientado pelas hipdteses e referenciais tedricos.
Dessa forma, a codificagdo, a classificac@o e a categorizac@o sdo cruciais nesta fase. A
terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Esta
etapa € destinada ao tratamento dos resultados; ocorre nela a condensacdo e o destaque
das informacgOes para andlise, culminando nas interpretacdes inferenciais; trata-se do
momento da intui¢do, da andlise reflexiva e critica (Bardin, 2011). Tendo em vista as
diferentes fases da andlise de contetido proposta por Bardin (2011), destacam-se, como
a propria autora o fez, as dimensdes da codificacdo e categorizagdo que possibilitam e
facilitam as interpretagdes e as inferéncias. No que tange a codificacdo, esta
corresponde a uma transformacdo realizada segundo regras precisas dos dados brutos do
texto, transformacdo esta que, por recorte, agregacao e enumeracdo, permite atingir uma
representacdo do conteido, ou da sua expressdo. Apds a codificagdo, segue-se para a
categorizacdo, a qual consiste na classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciagdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias retinem um grupo de
elementos sob um titulo genérico, agrupamento esse realizado em razdo das

caracteristicas comuns destes elementos (Bardin, 2011).

Na presente pesquisa, na etapa de pré-anélise, as entrevistas foram transcritas na
integra e multiplas leituras foram realizadas com a finalidade de se atingir a exaustdo
das informagdes. A etapa seguinte contou com a identificacdo das unidades de registro,
sendo realizados os recortes necessdrios. Por tltimo, buscou-se a apreensdo das
informacdes obtidas a partir dos relatos dos participantes a fim de estabelecer as
unidades categoriais do estudo. A andlise de contetido permite ultrapassar o nivel do

senso comum e do subjetivismo na interpretacdo e alcancar uma vigilancia critica ante a
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informacdo emitida. Essa técnica consiste em descobrir os nicleos de sentido que

compdem uma comunicagao, relacionados ao objeto de estudo (Minayo, 2010).

Capitulo III — Apresentacao e Discussao dos Resultados

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, os quais consistem
nas falas dos participantes registradas durante a realizacdo dos grupos focais e
analisadas quanto ao seu conteudo. Os resultados foram divididos em trés categorias: 1)
caracteristicas dos shoppings valorizadas pelos utilizadores; ii) experiéncias de
utilizacdo dos shopping centers; e iii) avaliacdo qualitativa das experiéncias de
utilizacdo dos shopping centers. Os resultados serdo articulados com a literatura sobre o
tema e discutidos quanto a sua aplicabilidade e contribuicio para a pratica
organizacional. Com base nos dados levantados pelos questiondrios aplicados
individualmente, constatou-se que apenas 1 dos entrevistados prefere ir ao shopping no
periodo da manhad, 5 no periodo da tarde e 10 a noite. Os entrevistados relataram que
costumam ir ao shopping com a frequéncia de: 1x ao més — apenas um participante, 2x
ao més — 2 participantes, 3x a0 més — 2 participantes, 4x ao més — 7 participantes, 8x ao

més — 2 participantes, e 12x ao més — 2 participantes.

Ainda com base nos dados coletados pelos questiondrios sociodemograficos,
constatou-se que quanto a finalidade que os levam ao shopping, no grupo 1 (Rio Mar)
em 1.° lugar esteve o lazer, em 2.° lugar a alimentagdo, em 3.° lugar a busca por
servicos, e em 4.° lugar as compras. Ja no grupo 2 (Iguatemi), em 1.° lugar esteve as
compras, em 2.° a busca por servigos, em 3.° lugar a alimentacdo, e em 4.° lugar o lazer.
Um total de 4 participantes afirmaram estar muito satisfeitos com o shopping, 4
relataram estar satisfeitos e ninguém relatou estar indiferente no grupo 1 (Rio Mar). No
grupo 2 (Iguatemi), 2 participantes relataram estar muito satisfeitos, 4 afirmaram estar

satisfeitos e 2 relataram estar indiferentes.

3.1. Caracteristicas dos shopping centers valorizadas pelos utilizadores

Nesta secdo serdo apresentadas as caracteristicas dos shopping centers
valorizadas pelos utilizadores com base nos relatos obtidos a partir da realizacdo dos

grupos focais com os participantes do estudo. No que diz respeito as caracteristicas dos
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shopping centers valorizadas pelos utilizadores, os resultados sugerem o conforto, a
seguranca e a conveniéncia de ter vdrias lojas e servicos concentradas em um Unico

espaco. Tais caracteristicas podem ser evidenciadas nas seguintes passagens discursivas:

Conforto e seguranca. (M2 RioMar)

Conforto, seguranga e a comodidade de ter muita coisa ali no mesmo ambiente. (H4 Riomar)

De centralizar uma gama de servicos e uma diversidade de alternativas para voc€ resolver sua

vida em pouco espaco, seguranga e conforto térmico [...]. (M4 Iguatemi)

Com certeza vai ser a seguranga, vai ser a comodidade de unir o maior nimero de opg¢des onde
vocé tem lojas de roupas, lojas de sapatos, uma boa praca de alimentagdo. (H3 Iguatemi)

Ainda sobre as caracteristicas dos shopping centers valorizadas pelos usudrios,
alguns participantes do grupo RioMar relataram a vantagem da atmosfera desses
espacos, incluindo fatores como segurancga, climatizacdo, estacionamento e ambiéncia,

como descritos nos relatos a seguir:

A questdo da seguranca, da climatizag@o, porque aqui por ser uma regido muito quente isso conta
muito a favor [...]. (M5 RioMar)

A comodidade de estacionar, o conforto, um ambiente limpo, climatizado [...]. (H6 RioMar)

O conforto conta muito, estacionamento que € uma seguranga para o carro, comodidade de ter
vérios servicos. (M7 RioMar)

Ja com relagdo as caracteristicas do shopping center que frequentam que
influenciam na sua escolha pelo mesmo, os usudrios do shopping RioMar destacaram a
modernidade do espaco e a variedade de lojas de grife. Tais caracteristicas podem ser

identificadas nos relatos a seguir:

Chique, é um shopping chique. E sofisticado, moderno, tem lojas de grife e isso me atrai. (H1
RioMar)
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E um shopping novo, muito bem estruturado, tem bastante op¢des, tanto de servigo e lojas. E um
shopping bem moderno. (M3 RioMar)

Eu acho que o ambiente, ele € muito agraddvel, por ser bonito, novo. E também pela variedade
de lojas, tem lojas de grife [...]. (M5 RioMar)

Os relatos dos usudrios do shopping RioMar revelam que além da variedade de
lojas, os shopping centers devem buscar a modernizacdo do seu espaco. Ainda com
relacdo as caracteristicas do shopping center que frequentam que influenciam na sua
escolha pelo mesmo, os usudrios do shopping Iguatemi destacaram a sua localizagdo,

como identificado nos relatos a seguir:

A localizagdo, dependendo de onde eu esteja, porque é em um ponto bem central da cidade. (M2
Iguatemi)

Para mim também € a localiza¢do. Dependendo de onde eu estiver € uma coisa que me influencia
muito. (M6 Iguatemi)

A localizagdo. (H3 Iguatemi)

Os relatos dos participantes revelam que a decisao de compra € influenciada por
diversos fatores que variam no tempo e no espacgo, sendo, portanto, um fendmeno social
relativamente complexo. Um outro aspecto avaliado no presente estudo foi o processo
de compra ndo planejada. Ao serem questionados sobre quais as a¢des promovidas pelo
shopping center que frequentam ou suas caracteristicas que influenciam em seu
comportamento de compra ndo planejada, os frequentadores do Shopping RioMar
entrevistados no presente estudo revelaram que promogdes, sorteios e premiagdes sao as
principais caracteristicas com poder influenciador na realizacio de compras nao

planejadas, como evidenciado nos relatos a seguir:

Aquelas promogdes tipos de fim de ano que sorteiam um carro, uma viagem ou uma quantia em
dinheiro para gastar no préprio shopping. (H1 RioMar)

Acho que sdo essas premiacdes e esses sorteios devem influenciar muita gente. (M2 RioMar)
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Eu acho que sim. Porque vocé junta tanto em compras, ai vocé acaba comprando alguma coisa a
mais para juntar aquela quantia estipulada pelo shopping para trocar por qualquer coisa ou um
cupom. (M3 RioMar)

Eu acho que de uma forma geral, por exemplo, se tem um shopping X e o Y, todo mundo sabe
que o X no final do ano vai distribuir premiagdes para quem faz compras 1. Até vocé€ ir no
shopping, mesmo sem a pretensdo de comprar, voc€ vai no X porque tem aquela promocgao e vai
que vocé compra e ja pode ganhar alguma coisa com a compra, né?! (H4 RioMar)

O que influencia mais sdo as promog¢des que as lojas promovem. Essas promocdes de final de
ano. (H6 RioMar)

Como exposto no relato dos participantes entrevistados no presente estudo, as
promocodes realizadas pelas lojas e pelo préprio shopping center exercem grande
influéncia em uma compra ndo planejada. Ainda de acordo com os frequentadores do
Shopping RioMar, outro fator que exerce forte influéncia em compras ndo planejadas

sao0 os eventos realizados no shopping center, como relatados a seguir:

Eu acho que desperta até a vontade de comprar quando tem aqueles eventos que sao naquelas
mini pragas dentro do préprio shopping que sdo muito diversificadas, as vezes sdo temdticas, as
vezes sO voltadas pra adultos ou pra criangas que as vezes traz coisas bem diferentes que vocé
ndo td acostumado a ver que chama a sua atencdo e que as vezes vocé compra. (M5 RioMar)

As promocdes das lojas e os eventos promovidos pelo shopping. Por exemplo um evento
direcionado para criangas e quando vocé€ entra tem vdrios estandes que vao te dar coisas de
graga, mas que vao te dar um leque de op¢des para vocé fazer compras ali dentro. Acho que isso
influencia bastante. (M7 RioMar)

Para mim sfo os eventos onde eles demostram alguns servigos que as vezes a gente desconhece.
Nesses eventos eles dao a oportunidade de vocé conhecer algum servigo, ou produtos que eles
oferecem, op¢do de voc€ fazer um teste, experimentar algum produto gratuitamente ai vocé
acaba conhecendo aquele produto ou servigo e vocé€ acaba se interessando e utilizando aquilo.
(H8 RioMar)

A crescente realizacdo de eventos em shopping centers parece estar funcionando
como uma poderosa ferramenta estratégica de promoc¢ao e impulsionamento de vendas
pois, como evidenciado nos relatos dos participantes, os shopping centers deixaram de
ser locais apenas de varejo, lazer e alimentacdo e passaram a ser também locais de
feiras, exposicoes, eventos e shows. Ja os frequentadores do Shopping Iguatemi, apesar
de também indicarem que fatores como promogdes e eventos influenciam no

engajamento em comportamentos de compra nao planejada, revelaram também outros
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fatores que exercem grande influéncia na compra de produtos ou servicos que ndo havia

sido planejada, como destacado a seguir:

Para mim € a vitrine da loja, € a estética. Pela minha profissdo de arquiteta o que me atrai é a
vitrine, 16gico que se tiver uma coisa mais cara e fora do meu poder aquisitivo eu nido vou
comprar. Mas o que ativa o meu desejo € logo o estético. (M6 Iguatemi)

Conforme evidenciado nos relatos dos participantes, o merchandising visual,
principalmente as caracteristicas das vitrines e o design do interior das lojas, tem sido
apontado como uma das caracteristicas dos shopping centers de maior impacto na
realizacdo de uma compra ndo planejada. Ademais, os relatos dos participantes do
presente estudo revelam que o comportamento impulsivo comumente observado em
compras ndo planejadas € influenciado ndo s6 por aspetos individuais, mas
principalmente por questdes institucionais, ou seja, por aspectos relacionados aos
proprios shopping centers, tais como promogdes, premiacdes, eventos € até mesmo 0s

atributos visuais das lojas.

Outra caracteristica investigada no estudo em questao foi relacionada ao que os
shopping centers ainda ndo dispdoem e que poderiam ser um diferencial. Nesse sentido,
investigou-se a opinido dos participantes entrevistados sobre o que o shopping center
que frequentavam poderia oferecer para atrair mais pessoas € aumentar o nivel de
satisfacdo delas. Em relacdo a esse aspeto, os participantes do Shopping RioMar
enfatizaram que melhorias relacionadas ao estacionamento na instituicdo s3o os
principais fatores para se atrair mais pessoas € aumentar seu nivel de satisfagdo com o

shopping center que frequentam, como observado nos relatos a seguir:

Eu acho que oferecer o estacionamento gratuito. (HI RioMar)

Concordo, estacionamento gratuito. (M2 RioMar)

Eu também acho que estacionamento atrairia mais pessoas porque ji teve até dias de ter a
gratuidade e do estacionamento no RioMar e tinha muita gente. Porque as vezes vocé vai s6 no
banco e paga estacionamento. Ou entdo vocé comprando, ou consumindo ndo pagar o
estacionamento. (M3 RioMar)
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Af eu acho que uma forma deles incentivarem € uma fidelidade que tivesse algum retorno para o
cliente como compra, servico ou qualquer coisa que vocé vai fazer ali que voltasse de alguma
forma, algum beneficio ou algum produto. Seria um cartdo fidelidade, quantas vezes vocé vai e
estaciona tem direito a tantas horas, ou com tanto em compra vocé ter direito ao estacionamento
de graca. Alguma coisa desse tipo. (H4 RioMar)

Acho que essa questdo do estacionamento conta bastante. Talvez se tivesse essa questdo do
consumo que pudesse abater no valor do estacionamento. (M5 RioMar)

Acho que o estacionamento também. De vocé consumir tanto no shopping seja com compras,
servigos ou cinema e vocé ter direito ao estacionamento gratuito ou pelo menos um desconto.
(M7 RioMar)

2

Acho que para mim é a questdo da gratuidade do estacionamento também, mas ndo por
completo, ndo ser liberado totalmente, mas se vocé consumir e tiver um consumo em um
determinado valor, até mesmo para que isso possa garantir a qualidade do servico do
estacionamento, a seguranca também. Eu acho que a partir do momento que vocé€ consumisse
uma certa quantia vocé poderia ter a gratuidade do estacionamento. (H8 RioMar)

Os participantes do Shopping Iguatemi também sugeriram melhorias

relacionadas ao estacionamento, como observado a seguir:

Estacionamento de graca. Tem um shopping que eu estou indo agora perto do trabalho para
almogar que das 11:00h as 14:00h se vocé€ consumir mais que R$15,00 vocé ndo paga
estacionamento. Af eu almogo com as minhas amigas e depois nés vamos ver as lojas, e ai a
gente acaba comprando alguma coisa, porque eu tenho até as 14:00h para brincar, curtir e
conversar com as minhas amigas e acabo comprando alguma ‘besteirinha’. Com o
estacionamento gritis eu iria mais com as amigas, nao ficaria preocupada com o estacionamento.
(M1 Iguatemi)

z

Entdo isso é, querendo ou ndo, um empecilho. Entdo se eu pudesse ir de carro e ndao fosse
cobrado estacionamento eu ndo ia uma vez por semana eu ia cinco ou seis. (H3 Iguatemi)

Embora alguns participantes do Shopping Iguatemi tenham sugerido melhorias
em relacdo ao estacionamento, assim corroborando as sugestdes dos participantes do
Shopping RioMar, observou-se, através dos relatos, que investimentos e incentivos em
outros meios de transporte para acesso ao shopping center também facilitariam, na
opinido dos participantes, uma maior captagdo de pessoas e aumento da satisfacdo com

o shopping center.

Ou entdo aumentar, que eu acho muito pouco, as linhas de vans e de 6nibus que os shoppings
oferecem, nés sé tempo isso para turistas sendo que os turistas veem para cd uma vez no ano

39



para cidade. O shopping ele ndo olha, ele ndo fideliza o consumidor vizinho a ele, ele ndo
fideliza o consumidor local. Se ele tivesse mais linhas isso seria um grande beneficio para todo
um fluxo no préprio transito da cidade. Isso seria uma propaganda para o shopping e para quem
adquirisse essa ideia maravilhosa, porque em uma cidade nossa onde nés temos uma frota com
muitos carros, que nds temos mensalmente 8 mil novos carros rodando por més isso € algo que
facilitaria muito o custo do consumidor final. Eu ndo pagaria estacionamento, aumentaria a
sociabilidade e facilitaria a ida com menos tempo, com essa locomog@o facilitada. (H3 Iguatemi)

Ou entdo fazer como um café que tem aqui, se vocé for de bicicleta vocé ganha um café.
Incentivar de alguma forma outros modos de locomogao. (M6 Iguatemi)

Observa-se que o estacionamento foi destacado como uma caracteristica de
importante valor pelos consumidores entrevistados no presente estudo. Conforme
evidenciado nos relatos dos participantes, os shopping centers oferecem fécil acesso e
estacionamento suficiente, o que, muitas vezes, os tornam mais convenientes do que as
ruas comerciais para os consumidores que acessam tais equipamentos dirigindo. Por
outro lado, a maioria dos participantes do presente estudo ainda revelou que os clientes
de shopping centers também enfrentam problemas relacionados ao estacionamento
devido as taxas de estacionamento que devem ser pagas € Os estacionamentos nem
sempre estarem disponiveis e sugerem, portanto, que o0s shopping centers devem
investir e incentivar estratégias de uso de outros meios de transporte, sobretudo o

transporte publico.

3.2. Experiéncias de utilizacao dos shopping centers

Essa categoria descreve as experiéncias de utilizacdo dos shopping centers
relatadas pelos participantes do presente estudo. Quando questionados sobre o tempo
médio gasto no shopping center € como gastam esse tempo, os dois grupos revelaram,
igualmente, que o tempo gasto no shopping e a forma como esse tempo € gasto sao
similares entre homens e mulheres e sofrem influéncia da companhia de alguém, como

descrito nos relatos a seguir:

Eu sozinho gasto 15 minutos, resolvo o que tenho que resolver e vou embora. Quando vou com
minha esposa nés ficamos rodando, passeando e gastamos duas horas. (H1 RioMar)

Quando eu estou sozinha gasto 15 minutos, vou direto na loja e vou embora. Quando vou com
minha amiga gasto entre duas e quatro horas, porque fico passeando no shopping. (M2 RioMar)
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Depende da companhia, se eu estou com meu filho eu passo quatro horas. (H3 Iguatemi)

No meu caso tirando o cinema, que eu passo o tempo do filme, eu passo no maximo de 30 a 40
minutos. (HS Iguatemi)

Os relatos dos participantes revelam que, apesar destes passarem pouco tempo nos
shopping centers, estes estabelecimentos comerciais ocupam cada vez mais espago em nossa
vida econdmica e social, deixando de ser apenas lugares para fazer compras e se tornando
lugares para se divertir e passar o tempo. Quando indagados sobre a principal finalidade da
ida de uma pessoa ao shopping center, os participantes dos dois grupos revelaram,
surpreendentemente, que o lazer parece se sobressair em relacdo ao ato de fazer compras,

como evidenciado nas seguintes falas:

Resolver alguma coisa, passear. Acho que € isso. (H1 RioMar)

Para mim € lazer. (M7 RioMar)

Passear. A pessoa vai com o intuito de comprar, mas [...]. (M2 Iguatemi)

Eu observei um dia desses que muita gente vai para passear mesmo. (M4 Iguatemi)

Acho que € mesmo mais a questdo de lazer mesmo, de passeio. Vejo pouca gente dentro da loja e
fora bastante. (H5 Iguatemi)

Através dos relatos dos participantes, percebe-se que o shopping center acabou
se tornando um espaco de sociabilidade e lazer, onde as compras, que no principio
constituiam sua principal atividade, muitas vezes acabam em segundo plano, dando
lugar a outras formas de consumo. Quando questionados se realizam pesquisas em
outras lojas ou centros comerciais antes de comprarem em lojas de shopping centers,
apenas dois participantes do grupo RioMar afirmaram pesquisar em outras lojas. J4 em
relacdo ao grupo Iguatemi, metade dos participantes afirmou realizar pesquisas de
produtos antes de comprar em lojas do shopping center, sendo que destes, trés realizam

a pesquisa em lojas virtuais na internet:
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Sim. Na internet, porque eu compro onde é mais barato. (M1 Iguatemi).

Eu fago na internet [...]. Se tiver mais barato eu compro online. Nao pesquiso em outras lojas
ndo. (M2 Iguatemi)

Eu saio da loja e vejo na internet. [...] Eu faco muito isso. Comparo quanto custa comprar na
internet [...]. Em outras lojas ndo. (H5 Iguatemi)

Eu confesso que eu ndo tenho muito o costume de comprar pela internet, entdo eu pesquiso
realmente entre as lojas fisicas do shopping. Em outras lojas ndo. (M4 Iguatemi)

Observa-se, portanto, que os participantes do presente estudo gastam parte do
seu tempo buscando informagdes sobre o produto que deseja comprar e pesquisando
sobre as alternativas disponiveis para tal. Embora apenas trés participantes tenham
relatado realizar pesquisas online antes de comprar um produto ou servico, os seus
relatos sugerem que as plataformas online influenciam o comportamento do consumidor
e, consequentemente, sua decisdo de compra, tendo esse comportamento de compras

online se mostrado como uma possivel ameaga para os varejistas de shopping centers.

3.3. Avaliacao qualitativa das experiéncias de utilizacao dos shopping centers

Nessa seccdo, serd apresentada a avaliacdo qualitativa das experiéncias de
utiliza¢do dos shopping centers obtida a partir dos relatos dos participantes da presente
pesquisa. Com relagdo a quais fatores individuais influenciam em uma compra nao
planejada, os participantes dos dois grupos relataram fatores similares, sendo estes
principalmente relacionado a acesso a dinheiro, preco do produto ou promocdes € bom

atendimento, como evidenciado nas seguintes falas:

Eu acho que promocdo e bom atendimento faz essa pessoa comprar o que ndao planejou. (M2
RioMar)

Eu acho que um bom atendimento, vocé€ acaba comprando o que néio queria. (M3 RioMar)
Promocdes, um bom atendimento [...]. Normalmente, isso influencia bastante em uma compra

ndo planejada. (H8 RioMar)
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Dinheiro, preco, necessidade [...] (M2 Iguatemi)

Eu acho que € o dinheiro no bolso, o consumismo [...] (H5 Iguatemi)

Se vocé tiver uma necessidade e ndo tiver o dinheiro vocé ndo compra. O que influencia é uma
excelente promog¢do. Dinheiro no bolso. Tendo dinheiro no bolso compro até o que nunca vi na
minha vida. (H3 Iguatemi)

3.4. Discussao

O presente estudo se destaca por explorar os fatores motivacionais associados a
escolha do shopping center enquanto local de consumo e lazer e as respectivas
experiéncias de utilizacdo. Concernente as caracteristicas dos shopping centers
valorizadas pelos utilizadores, os participantes do presente estudo destacaram que as
caracteristicas dos shopping centers valorizadas pelos usudrios em comparacdo as lojas
de regides centrais de comércio sdo o conforto, a seguranga e a conveniéncia de ter

vdrias lojas e servicos concentradas em um tnico espaco.

As diferencas bdsicas entre ruas comerciais, como as regioes centrais de
comércio, e shopping centers dizem respeito principalmente ao conceito de gestdo por
tras dos shopping centers. Um shopping center € um conjunto de lojas localizadas em
um unico prédio planejado, projetado e construido para funcdes relacionadas a varejo.
Estes espagos sdo gerenciados como uma unica unidade por uma administracao
institucionalizada (Levy & Weitz, 2009). Um dos objetivos principais das lojas de
varejo e da administracdo dos shopping centers é aumentar a sua atratividade, ou seja,
seu poder de atracdo e preferéncia aos olhos dos consumidores, o que pode levar a
oportunidades de maximiza¢do de vendas para os empresarios do setor. Essa perspectiva
de atratividade e a maximizacdo de vendas domina todas as questdes de gerenciamento
estratégico, tatico e operacional, desde o planejamento da propriedade até as atividades

de marketing do shopping center (Howard, 1997).

As ruas comerciais, por outro lado, sdo um conjunto de lojas de varejo
localizadas ao longo e perto de uma rua principal de distritos, cidades ou centros
urbanos. Em contraste com os shopping centers, as ruas comerciais carecem de um

conceito de gerenciamento tdo combinado. Esse formato de aglomeragdo € encontrado
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em dreas urbanas que ndo sdo exclusivamente projetadas e gerenciadas em termos de
questdes comerciais gerais e questdes particulares de varejo (Bromley & Thomas,
1995). Como consequéncia, a infraestrutura de uma rua comercial difere daquela de um
shopping center — por exemplo, na disponibilidade de espaco para grandes varejistas,
arquitetura, infraestrutura de trafego e estacionamento (Teller, 2008). Nas ruas
comerciais, 0s conceitos que visam aumentar sua atratividade dependem da disposi¢ao
dos locatdrios de cooperar e geralmente ndo hd participacdo e adesdo a estratégias e
atividades acordadas, conforme encontradas em shopping centers. Os lojistas em ruas
comerciais geralmente tentam maximizar a sua prépria atratividade e,
consequentemente, suas vendas ou lucros, a0 mesmo tempo em que negligenciam a
importancia de pensar e também atuar em um nivel de aglomeracao (Teller, 2008). Com
esses fatos levados em consideragdo, € muito mais facil construir uma aparéncia
consistente e organizar campanhas para os shopping centers do que para as ruas

comerciais.

Os shopping centers constituem-se baseados no principio da atracdo cumulativa
(Nelson, 1958), ou seja, acredita-se que grupos de lojas similares, porém
complementares, de varejo tém maior poder de atracdo comparadas as lojas
geograficamente dispersas. Nesse entendimento, diversos pesquisadores t€ém avaliado os
fatores que atraem os consumidores aos shopping centers. Reimers e Clulow (2004)
defendem que os shopping centers possuem maior conveniéncia espacial do que as ruas
comerciais pois conseguem concentrar lojas do mesmo segmento em areas especificas
do seu espaco fisico, facilitando assim o acesso por parte do consumidor. Teller e
Reutterer (2008) relatam que o mix comercial, a relacdo custo-beneficio e o elemento
entretenimento influenciam a preferéncia por um shopping center, e transitar e achar as
lojas mais facilmente foram mencionados como aspectos positivos dos shopping

centers.

Ainda no que diz respeito as caracteristicas dos shopping centers valorizadas
pelos usudrios, alguns relataram a vantagem da atmosfera desses espacgos. Os shopping
centers devem proporcionar um ambiente que inspire as pessoas a vir e desfrutar da
experiéncia ambiental. O ambiente tem que ser completo, mobiliado e culturalizado, ou
seja, arte e lazer devem se misturar com a vida cotidiana (Baudrillard, 1998). De acordo

com Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2002), o ambiente da loja tem um efeito
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primordial no comportamento de comprar e influencia positiva ou negativamente na

fidelizacdo do consumidor durante uma experiéncia de compra.

Nos dltimos anos os shopping centers vém revolucionando a experiéncia de
compra através da implementacdo de quiosques de autoatendimento, obras de arte e
esculturas, dreas de entretenimento, fontes ornamentais de 4gua e uma decoragdo
moderna desenhada especialmente para propriedades comerciais. Além disso, os
shopping centers também vém implementando espacos de coworking e até mesmos
escritdrios de trabalho, o que tem atraido cada vez mais pessoas e aumentado o fluxo de
visitas a estes estabelecimentos. A atualizacdo dessas comodidades nesses espacos
acaba por desencadear respostas emocionais positivas nos visitantes, aumentando, dessa
forma, a probabilidade de eles gastarem mais dinheiro realizando compras e também a
probabilidade de voltarem novamente ao shopping center (De Nisco & Warnaby, 2014).
Ao todo, a singularidade fisica de um centro, a variedade de inquilinos e a motivacao
influenciam diretamente o método - online ou na loja - e a localizagdo de como os

consumidores compram.

As atmosferas das lojas (por exemplo, perfume, temperatura) também sdao um
fator que influencia mais intensamente a preferéncia por shopping centers (Teller &
Reutterer, 2008). Além disso, Reimers (2013) afirma que as pessoas geralmente
percebem os shopping centers como mais acessiveis quando usam o carro para fazer
compras. A percepcdo de consumidores acerca das vantagens de shopping centers tem
sido medidas em uma variedade de dimensdes, tais como preco, layout, facilidade de
chegar ao shopping center e estacionamento, aparéncia visual, reputa¢do, mercadoria,
servicos, hordrio de funcionamento e atmosfera (Finn & Louviere, 1996). Do mesmo
modo, Hu e Jasper (2007) investigaram as experi€ncias de consumidores mais maduros
em shopping center e identificaram cinco fatores principais que foram muito
importantes para este tipo de consumidores. Os fatores que emergiram em seus achados
foram conveniéncia, escolha, multiddoes, ambiéncia, estacionamento e orientacdo de
compras heddnica. Nas visdes de Rajagopal (2009), os shopping centers poderiam atrair
maior trafego de clientes com base no ambiente e variedade de lojas, destacando assim a
importancia que a ambientacdo desses espacos tem para o processo de escolha dos

consumidores.

Uma outra caracteristica de importante valor destacada pelos participantes da

pesquisa foi o estacionamento. As necessidades dos consumidores que utilizam um
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veiculo como meio de transporte para fazer compras sdo conscientemente levadas em
conta ao planejar e administrar um shopping center. Regides centrais de grandes cidades
possuem muitos problemas (Wrigley & Lowe, 2002). J4 os shopping centers oferecem
facil acesso e estacionamento suficiente, o que muitas vezes OS tornam mais
convenientes do que as ruas comerciais para os consumidores que acessam tais
equipamentos dirigindo. A localiza¢do central de uma rua comercial é menos atraente
para os clientes com carros, pois as taxas de estacionamento devem ser pagas € 0s
estacionamentos nem sempre estdo disponiveis. As instalacdes de estacionamento sao
planejadas e operadas principalmente por autoridades locais que ndo consideram
necessariamente as necessidades dos consumidores. As condi¢des gerais de trafego
determinam a conveniéncia de chegar as ruas comerciais e também a centros comerciais

com localizagdo central (Teller, 2008).

Vale ressaltar, no entanto, que a complexidade das decisdes de compra que os
consumidores devem tomar revela que ndo faz sentido falar de preferéncia geral dos
consumidores em um ou outro tipo de centro de compras sem diminuir a importancia
dessa preferéncia em decorréncia da natureza dos produtos a serem adquiridos. Ou seja,
o tipo de produto € uma excelente varidvel na selecdo do local de compras que ndo pode
ser negligenciada (De-Juan-Vigaray, 2004). Além disso, os relatos dos participantes
permitem inferir que o processo de compra comeg¢a muito antes da compra real e tem
consequéncias muito tempo apds a compra. Ou seja, os relatos indicam que os
consumidores primeiro reconhecem uma necessidade e depois buscam informacdes
sobre o produto e local onde pretende realizar a compra. Apds esse levantamento, os
consumidores tendem a avaliar as alternativas disponiveis e sé entdo decidem pela
compra. No entanto, 0 processo nao se encerra com a compra em si, pois o nivel de
satisfacdo com o processo € o produto pds-compra influenciaram novas tomadas de
decisdo futuras, sendo portanto necessario que as lojas e os shopping centers
desenvolvam estratégias que possam acompanhar o cliente ndo sé até a compra de
determinado produto ou servico, mas também durante a utilizacdo de tal produto ou

servico, ou seja, acompanhar o pos-compra.

Observa-se, portanto, que o processo decisério dos consumidores em relacdo ao
que comprar (ou seja, qual marca) e onde comprar (ou seja, em qual loja) € atravessado
por diversos fatores relacionados ao préprio individuo, ao produto e ao local de compra.

Por exemplo, a selecdo da marca pelos consumidores é baseada na utilidade das marcas,
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a qual € orientada por sua familiaridade, disponibilidade, qualidade intrinseca, preco e
ofertas promocionais. J4 a decisdo sobre em que loja comprar é governada pelos custos
de compras e utilidades das lojas alternativas, que tém um componente fixo
(dependendo do tempo de viagem e da distancia e da familiaridade com a loja) e um
componente varidvel (dependendo da variedade da loja, precos e promogdes para itens
na lista de compras do consumidor (Guyt & Gijsbrechts, 2018). Portanto, compreender
os fatores que influenciam a decis@o de compras dos consumidores € fundamental para

que o setor varejista possa adaptar-se € aumentar o nimero de clientes.

Com relacdo as caracteristicas do shopping center que frequentam e que
influenciam na sua escolha pelo mesmo, os participantes do estudo destacaram
principalmente a modernidade do estabelecimento comercial e a variedade de lojas de
grife, como identificado nos relatos que estdo na apresenta¢do dos dados. Nos seus anos
iniciais de existéncia, os shopping centers eram basicamente espacgos fisicos que
reuniam uma ampla variedade de lojas e mercadorias aos consumidores em um unico
local (Bloch et al., 1994). No entanto, para atender as mudangas nas necessidades dos
consumidores, nos desejos, nos valores e nos estilos de vida, os shopping centers
passaram por adaptagcdes continuas em termos de design e variedade de lojas (Martin &
Turley, 2004). Um estudo de revisdo recente realizado para identificar os principais
atributos que levam a preferéncia de consumidores por um determinado shopping center
identificou dezesseis atributos que convergem em quatro dimensdes principais que
podem ser consideradas como determinantes da atratividade do shopping center: (1)
merchandising; (2) variedade e selec¢do; (3) ambiente e instalacdes; e (4) conveniéncia
(Mittal & Jhamb, 2016). Do mesmo modo, as falas dos participantes da presente

pesquisa remetem a tais dimensdes.

De acordo com De Nisco e Warnaby (2014), o mix variado de lojas e servigos é
fundamental para a aumentar a atratividade dos shopping centers porque respostas
emocionais sdo induzidas pelo ambiente das lojas e estas, por sua vez, influenciam uma
ampla variedade de desfechos em relagdo ao comportamento de comprar, tais como a
disposi¢do para gastar mais tempo e dinheiro em determinada loja. Os relatos dos
participantes do presente estudo revelam ainda que além da variedade de lojas, os
shopping centers devem buscar a modernizagdo do seu espago, visto que
estabelecimentos com decoragdo moderna, facil acessibilidade e uma variedade de lojas

e servicos de qualidade proporcionam uma experi€éncia de compra aprimorada para os
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clientes (Mohd Ali, 2013). Assim, no ponto de vista de Leo e Philippe (2002), a imagem
do shopping center é uma entidade holistica que constitui elementos tais como mix de

varejo, infraestrutura e atmosfera.

Ainda no concerne as caracteristicas do shopping center que frequentam que
influenciam na sua escolha pelo mesmo, os participantes do presente estudo destacaram
também a localizacdo do estabelecimento. Walmsley e Lewis (1984) defendem que
quando um grande e moderno centro de negdcios, oferecendo servigos de alta qualidade,
uma ampla variedade de bens e bons precos, € construido em uma certa cidade, nem
todas as pessoas fariam suas compras nele dependendo da distancia do empreendimento.
No entanto, mais recentemente, outros autores t€ém relatado que ao contririo do
postulado pelos autores mencionados anteriormente, seria possivel observar
consumidores de locais relativamente distantes (Kunc, Krizan, Bilkova, Barlik, &
Maryas, 2016). Acontece que as compras sdo influenciadas por muitos fatores que
variam no tempo € no espago, € sdo, portanto, um fendmeno social relativamente
complicado, ndo podendo ser enquadrado em um modelo rigido e tnico. Sendo assim,
entende-se que o mix de lojas e servigos combinado com a localizacgdo fisica serve como
a base dos shopping centers (Teller & Schnedlitz, 2011; Mohd Ali, 2013). No entanto,
vale destacar também que em se tratando dos atributos fisicos dos shopping centers, o
arranjo das lojas e servicos em um determinado estabelecimento é o fator mais influente

para os consumidores na escolha pelo shopping center (De Nisco & Warnaby, 2014).

No que diz respeito ao comportamento de compras ndo planejadas, quando
questionados sobre quais as a¢des promovidas pelo shopping center que frequentam ou
suas caracteristicas influenciam em seu comportamento de compra nio planejada, os
participantes revelaram que promocdes, sorteios e premiagdes Sao as principais
caracteristicas que podem influenciar na realizacdo de compras ndo planejadas. O
engajamento em comportamentos de compras nao planejadas € reconhecido na literatura
como um padrio de comportamento que indica impulsividade, sendo, portanto,

denominada por compra por impulso (Grace & Youjae, 2008).

A compra por impulso acontece quando o consumidor decide, ao entrar ou
passar por uma loja, comprar algo que nao estava planejando comprar naquele momento
ou até mesmo algo que ndo precisava, mas que em determinado momento se apresenta
para o consumidor como algo irresistivel. Trata-se, assim, do momento quando o cliente

se deixa influenciar pelo merchandising (um conjunto de técnicas de otimizacgdo da

48



apresentacdo dos produtos ou servigos no ponto de venda). Com isso, as lojas investem
em merchandising e fazem promog¢des cada vez mais atrativas e personalizadas

pensando justamente nesse nicho de clientes (Ratzlaff & Kohl, 2012).

Como exposto no relato dos participantes, as promogdes realizadas pelas lojas e
pelo préprio shopping center exercem grande influéncia em uma compra ndo planejada.
Ratzlaff e Kohl (2012) relatam que a promocao inesperada de vendas promove uma
acdo junto a elevacdo do humor e na percepcao de renda, levando o individuo a engajar-
se em comportamentos impulsivos de compras ndo planejadas. Tal comportamento pode
estar relacionado ao fato de que a compra impulsiva estd relacionada a sentimentos,
emogdes, humor e cogni¢do, como o modo de pensar, a percepcdo e a descricdo da
informacao, sendo que os consumidores envolvidos na compra por impulso parecem

buscar minimizar o tempo gasto realizando compras (Arens & Rust, 2012).

Outro fator que exerce forte influéncia em compras ndo planejadas e que foi
destacado pelos participantes do presente estudo sdo os eventos realizados no shopping
center. A crescente realizacdo de eventos em shopping centers parece estar funcionando
como uma poderosa ferramenta estratégica de promog¢do e impulsionamento de vendas.
Os shopping centers deixaram de ser locais apenas de vendas e passaram a ser também
locais de socializacdo. Houve uma mudancga na sociedade onde os aglomerados urbanos
tétm cada vez menos permitido com tanta facilidade a frequéncia e vivéncia de
momentos de lazer em espacos publicos em fungdo das questdes ligadas a segurancga,
distancia, locomocgdo, conservagdo, entre outros. Assim, 0s shopping centers tém ganho
cada vez mais espago como opg¢ao para se estar com a familia e os amigos desfrutando
de cinemas, eventos, praca de alimentacdo entre outros espagos para além das lojas

(Assad, Sousa, Reis, Melo, & Sampaio, 2016).

Diante dessas novas configuracdes e arranjos sociais, deve-se levar em
consideragdo que o consumo € atravessado por diversos fatores, incluindo lazer e
seguranca, € ao reunir todos esses elementos, os shopping centers através de agdes e
eventos podem alavancar suas vendas. Além de relatarem que promogdes e eventos
influenciam no engajamento em comportamentos de compra ndo planejada, os
participantes da presente pesquisa revelaram também outros fatores que exercem grande
influéncia na compra de produtos ou servicos que ndo havia sido planejada, tais como a

organizag¢do da vitrine e a estética da loja.
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O merchandising visual, principalmente as caracteristicas das vitrines e o design
do interior das lojas tem sido apontado como o atributo dos shopping centers de maior
impacto na compra por impulso (Thomas, 2018). O merchandising visual consiste em
uma ferramenta utilizada por lojistas para levar compradores a fazer uma compra nao
planejada. Trata-se da maneira como os profissionais de marketing e os lojistas
organizam suas lojas ou realizam atividades promocionais para atrairem compradores
para as lojas através de promocdes, placas de sinalizacdo, atmosfera, disposicdo de
prateleiras, divisdes de secdo, limpeza e muitos outros fatores que acabam por levar os
consumidores a comprarem por impulso ou a realizar uma compra ndo planejada

(Khurram & Seemab, 2013).

Diante dos fatores expostos nos relatos dos participantes do presente estudo e
das evidéncias reportadas na literatura, € possivel inferir que o comportamento
impulsivo comumente observado em compras ndo planejadas € influenciado nao sé por
atributos individuais, mas principalmente por atributos institucionais, ou seja, por
aspectos relacionados aos préprios shopping centers, tais como promogdes, premiagdes,

eventos e até mesmo os atributos visuais das lojas.

Uma caracteristica importante investigada no estudo em questao foi relacionada
ao que os shopping centers ainda ndo dispdem e que poderiam ser um diferencial. Nesse
sentido, verificou-se a opinido dos participantes entrevistados sobre o que o shopping
center que frequentavam poderia oferecer para atrair mais pessoas € aumentar o nivel de

satisfacdo delas.

Em relacdo a essa caracteristica, os participantes do estudo enfatizaram que
melhorias relacionadas ao estacionamento na institui¢do sdo os principais fatores para se
atrair mais pessoas e aumentar seu nivel de satisfacdo com o shopping center. Embora
os participantes tenham sugerido melhorias em relacdo ao estacionamento, observou-se,
através dos relatos, que investimentos € incentivos em outros meios de transporte para
acesso ao shopping center, tais como inventivo ao uso de bicicleta, também facilitariam,
na opinido dos participantes, uma maior captacdo de pessoas e aumento da satisfacao

com o shopping center.

Diversos autores tém investigado a percepcdo de consumidores acerca das
vantagens de shopping centers. A literatura tem mostrado que a satisfacdo dos

consumidores com o shopping center pode ser medida em diversas dimensdes,
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incluindo a facilidade de chegar ao shopping e estacionamento (Finn & Louviere, 1996;

Hu & Jasper, 2007).

O estacionamento foi destacado como uma caracteristica de importante valor
pelos consumidores entrevistados no presente estudo. As necessidades dos
consumidores que utilizam um veiculo como meio de transporte para fazer compras sao
conscientemente levadas em conta ao planejar e administrar um shopping center.
Regides centrais de grandes cidades possuem muitos problemas (Wrigley & Lowe,
2002). Ja os shopping centers oferecem facil acesso e estacionamento suficiente, o que
muitas vezes 0s tornam mais convenientes do que as ruas comerciais para 0S

consumidores que acessam tais equipamentos dirigindo.

Por outro lado, como apontado pela maioria dos participantes do presente
estudo, os clientes de shopping centers também enfrentam problemas relacionados ao
estacionamento devido as taxas de estacionamento que devem ser pagas € O0s
estacionamentos nem sempre estarem disponiveis. Portanto, se faz necessario repensar o
estacionamento e as formas de acesso aos shopping centers, visto que as condicdes
gerais de trafego também determinam a conveniéncia de chegar aos centros comerciais

(Teller, 2008).

Sendo assim, é importante destacar que, como evidenciado nos relatos dos
participantes, os shopping centers devem buscar investir e incentivar estratégias de uso
de outros meios de transporte, sobretudo o transporte publico, visto que este
desempenha um papel importante no comportamento de compras das pessoas. Assim, o
aumento da acessibilidade aos shopping centers por meio do transporte publico tem o
potencial de mudar o modo de transporte das pessoas até o shopping center,
promovendo a mudanga no uso do carro para o uso do transporte publico, o que levard a

uma vida urbana mais verde e sauddvel (Wu, Kuang, & Lo, 2019).

Atualmente, a crescente competitividade vivida em um mercado cada vez mais
globalizado traduz a necessidade das organizacdes em entenderem o mercado em que
atuam. Os consumidores em geral mudaram e a mudanca leva vdrios segmentos a
reestruturarem o foco na sua area de trabalho em prol de oferecerem produtos ao nivel
do exigido por esta demanda. Isto ndo se deve s6 ao fato de que os consumidores
procuram, na maioria das vezes, obter o maximo de informagdes sobre um produto

antes de adquiri-lo, mas também saber os motivos que os levam a comprar. Portanto,
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anteceder as tendéncias do comportamento do cliente pode proporcionar as
organiza¢des uma vantagem de grande influéncia. E assim que as organizagdes irdo
sobreviver e prosperar no mercado futuro, onde os administradores deverdao dispor
menos tempo preocupando-se em posicionar suas empresas entre 0s concorrentes e sim,
dedicando mais do seu tempo tentando visualizar um novo espago definido pelas

necessidades e desejos dos clientes de amanha.

A investigacdo acerca do modo de utilizacdo dos shopping centers pelos
participantes do presente estudo revelou que o tempo gasto no shopping center e a
forma como esse tempo € gasto sdo similares entre homens e mulheres e sofrem

influéncia da companhia de alguém

Os shopping centers ocupam cada vez mais espago em nossa vida econdmica e
social. Shopping centers nao sdo apenas lugares para fazer compras; eles também se
tornaram lugares para se divertir e passar o tempo. Os consumidores costumam gastar um
tempo considerdvel em shoppings centers porque eles concentram muitas lojas e atividades

que atraem a ateng@o dos consumidores e oferecem muitos beneficios.

Diferentemente do observado no presente estudo, dados da Associacdo
Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE) mostram que os brasileiros estao passando
mais tempo no shopping center. Em 2016, o brasileiro permaneceu em média 76
minutos no shopping center enquanto em 2012 o tempo médio era de 73 minutos. A
principal explicagdo para o aumento do tempo de permanéncia e consumo em shopping
centers, segundo a associacdo, pode ser, ironicamente, a crise econdmica, visto que a
alta do ddlar levou os consumidores de maior poder aquisitivo € que costumavam
realizar compras no exterior a deixar de viajar e passar a comprar nos shopping centers.
Além disso, vale ressaltar também que esse publico costuma gastar mais que duas vezes

o valor gasto por pessoas com menor poder aquisitivo (ABRASCE, 2017).

Embora pesquisa anterior sugira que o tempo gasto no shopping center estd
positivamente relacionado aos desfechos de compra, e considerando que os varejistas
querem que seus consumidores passem O maior tempo possivel em suas lojas para
maximizar seus resultados de compra, reter as pessoas no ambiente de compras ndo tem sido
uma tarefa simples ultimamente visto que as pessoas mudam constantemente seus padroes
de comportamento (Lucia-Palacios, Pérez-Lopez, & Polo-Redondo, 2016). Pode-se inferir,

portanto, que muitos compradores estdo sob pressao de tempo e sdo mais sensiveis ao tempo,
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0 que torna o tempo um recurso importante e escasso. Além do mais, alguns consumidores
podem realizar compras mais rapidamente do que outros, especialmente em ambiente

familiar, e como resultado as compras ndo planejadas podem diminuir.

Estudo recente revelou que o tempo gasto no shopping center ¢ um fator que
influencia fortemente o total de compras e também as compras nao planejadas. Em outras
palavras, quanto mais tempo os compradores passam no shopping center, mais eles serao
expostos a estimulos nas lojas e maiores serdo as chances de que eles comprem mais

produtos (Mihi¢, Ani¢, & Milakovi¢, 2018).

Pesquisa da Associacdo Brasileira de Shopping centers revelou que 60% das pessoas
entrevistadas preferem ir aos shopping centers acompanhadas (ABRASCE, 2017). Portanto,
tendo em vista que os relatos dos participantes da presente pesquisa apontam para um menor
tempo no shopping center quando acompanhados, os estabelecimentos comerciais poderiam
se beneficiar de estratégias ou acdes comerciais que pudessem incentivar a visita dos

consumidores em grupos.

No presente estudo, o lazer se sobressaiu, surpreendentemente, em relacio ao ato de
fazer compras no que diz respeito a principal finalidade da ida de uma pessoa ao shopping

center, como destacado nos relatos dos participantes apresentados nos resultados.

Através dos relatos dos participantes, percebe-se que o shopping center acabou
se tornando um espaco de sociabilidade e lazer, onde as compras, que no principio
constituiam sua principal atividade, muitas vezes acabam em segundo plano, dando

lugar a outras formas de consumo.

Kim, Lee e Kim (2011), em um estudo que buscou classificar os consumidores
de varejo com base nas orientacdes de compras utilitirias e hedodnicas e tragar o perfil
dos grupos de consumidores, revelaram que as pessoas ndo frequentam o shopping
center apenas para procurar por produtos especificos, mas eles também vém essas
visitas como uma atividade de entretenimento que proporciona diversdao e prazer para

além da experiéncia de compra em si.

Os shopping centers caracterizam-se como locais que proporcionam
experiéncias de compra confortidveis e tem se transformado em centros sociais e
instalacdes recreativas e de entretenimento para vdérias atividades (Telci, 2013).

Portanto, faz-se bastante necessario compreender as razdes que levam as pessoas a
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frequentar shopping centers e as atividades em que participam durante suas visitas a
esses espacos. Entender as razdes dos consumidores para frequentar shopping centers
pode ajudar na segmentacdo desses consumidores, o que pode constituir uma
contribuicdo valiosa para o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo de
marketing para atrair mais consumidores para visitar os shopping centers e aumentar

ainda mais sua frequéncia de visitas a esses centros comerciais (Makgopa, 2016).

Um outro aspecto de destaque no presente estudo foi a investiga¢do sobre a
realizacdo de pesquisas em outras lojas ou centros comerciais antes de comprarem em
lojas de shopping centers. Os participantes da pesquisa revelaram realizar pesquisas de
produtos antes de comprar em lojas do shopping center, sendo que alguns realizam a

pesquisa em lojas virtuais na internet.

O consumidor gasta grande parte do seu tempo buscando informacdes sobre o
produto que deseja comprar e pesquisando sobre as alternativas disponiveis para tal.
Além disso, deve-se compreender que o ato da compra, o qual se constitui no processo
de selecionar coisas que satisfacam necessidades, pode ser separado do ato de uso ou

consumo (Schary, 1971).

Assim como postulado por Solomon (1994), o comportamento do consumidor €
um estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram ou descartam produtos, servicos, ideias ou experi€ncias para satisfazer
necessidades e desejos. Assim, comportamento do consumidor é um termo amplo. No
inicio, o termo era relacionado ao momento em que o cliente adquiria o produto do
vendedor apenas. No entanto, tem sido apontado que multiplos processos e fases podem
ser identificados no comportamento do consumidor. Belch (1998) descreve esses
processos como as atividades que as pessoas realizam quando procuram, selecionam,
compram, usam, avaliam e descartam produtos e servicos para satisfazer suas
necessidades e desejos. Normalmente, o comportamento do consumidor € estudado a
partir de um individuo ou de um ponto de vista, mas também pode ser analisado no
contexto de uma organizacao ou de um grupo. Dois fatores principais estdo intimamente
relacionados a esse comportamento e, de fato, sdo os motivos por trds dele: a vontade de

comprar e a capacidade de comprar (Laaksonen, 2010).

Os relatos dos participantes mostram que as plataformas online influenciam o

comportamento do consumidor e, consequentemente, sua decisio de compra. O
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crescimento nas compras online tem sido visto como uma grande ameaca para os
varejistas de shopping centers visto que as compras de produtos e servigos através da

Internet adquiriram imensa popularidade ao longo dos anos.

Embora apenas trés participantes da presente pesquisa tenham relatado realizar
pesquisas online antes de comprar um produto ou servico, sabe-se que vdrias
plataformas online tém surgido nos dltimos anos com vistas a facilitar cada vez mais os
consumidores a compartilhar experi€ncias, opinides e comentdrios sobre produtos,
servicos e marcas através de resenhas, classificagdes e pontuacdes postadas online. As
avaliagdes online de consumidores configuram-se como uma forma de boca a boca
eletronica e podem ser definidas como qualquer avaliacdo positiva, neutra ou negativa
de um produto, servico ou marca, presumivelmente postada por pessoas que ja tiveram
alguma experiéncia com tais produtos em websites ou comunidades focadas nesse
segmento de atuacdo. Assim, diversas organizac¢des estdo permitindo cada vez mais que
os consumidores deixem opinides Uteis baseadas em suas experiéncias na tentativa de
auxiliar os consumidores na avaliacdo da qualidade e do desempenho dos produtos e
servicos e, consequentemente, impulsionar a venda de tais produtos e servicos
(Filieri, Hofacker, & Alguezaui, 2018). As plataformas online de avaliagdo de produtos
e servicos podem se constituir como ferramentas poderosas para aumentar a atratividade
dos shopping centers e impulsionar as vendas, visto que consumidores que optariam por
comprar em algum outro centro comercial poderiam se sentir mais seguros em realizar
suas compras em um shopping center com boas avaliacdes de suas lojas e seus produtos

€ Servigos.

No entanto, € importante ressaltar que a tecnologia vem afetando o
comportamento do consumidor online, podendo direciond-lo para novas modalidades de
compra e constituindo-se, assim, como uma questdo importante a ser analisada pelos
gestores dos shopping centers. Devido ao forte e rapido crescimento dos varios sites de
comércio eletronico e as tendéncias atuais da preferéncia dos consumidores pelas
compras online, o crescimento das compras online tem sido uma questdo de grande
interesse por parte de varejistas de shopping centers em todo o mundo. Esse aumento
nas lojas online tem sido associado a reducdo no total de vendas realizadas pelos
shoppings tradicionais, ja que os clientes tendem a mudar seu foco para plataformas de

compras online (Yan, 2018).
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Contudo, é necessario destacar que os shopping centers oferecem algo que as
compras online no comércio eletrdbnico ndo oferecem: uma experi€éncia de compra com
contato mais proximo com todos os elementos envolvidos em uma compra, tais como o
produto, a loja e os vendedores. Sendo assim, para se manter competitivo com as lojas
online que t€m a vantagem da conveniéncia, os shopping centers devem continuar a
inovar a experiéncia de compra para continuar atraindo clientes (Haiyan & Jasper,
2015). Os shopping centers devem, portanto, criar um ambiente que provoque excitacao
e influencie os visitantes a comprar mercadorias e, mais importante ainda, incentive os

consumidores a retornarem ao estabelecimento (De Nisco & Warnaby, 2014).

Por fim, destaca-se que com relacdo aos fatores individuais que influenciam em
uma compra ndo planejada, estes estdo principalmente relacionados ao acesso a

dinheiro, preco do produto ou promog¢des e bom atendimento.

Assim como relatado pelos participantes do presente estudo, uma pesquisa
realizada com 778 pessoas para analisar a influéncia do preco e atendimento sobre as
intengdes de compra de consumidores revelou a existéncia de uma relagdo significativa
e positiva entre a percep¢ao de preco dos clientes e suas inten¢des de compra, € que a
formacdo de percep¢ao de preco € significativamente influenciada pela satisfacdio com

precos e servigos (Munnukka, 2008).

O consumidor sofre vérios tipos de influéncias que afetam e propiciam atitudes e
tomadas de decisdes de consumo varidveis. Portanto, estudar o comportamento do
consumidor € estudar como as pessoas decidem gastar seu tempo, dinheiro e vontade

com objetos relacionados ao consumo (Samara & Morsch, 2005).

Para Sandhusen (2003), mercados sdo grupos de compradores que se dispdem a
adquirir um produto, desejam por ele e t€m autonomia para compra-lo. Segundo o autor,
essa relacdo se dd por meio do dinheiro, autoridade, desejo e resposta, definidos pelo

acronimo DAD-R.

Conclusao

O presente estudo nao objetivou esgotar a pesquisa sobre os fatores que

influenciam o processo decisério de compras de consumidores em shopping centers
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visto que tais fatores mudam ao longo do tempo conforme os novos modos de
organizacdo social e, portanto, ndo podem ser tomados como uma verdade absoluta e
imutdvel. Como presente estudo, no entanto, buscou-se apreender dialeticamente por
meio de grupo focal os atributos e motivagdes que influenciam o processo decisério de
consumidores em shopping centers da cidade de Fortaleza, capital do estado do Cear4,

localizado no Nordeste do Brasil.

A primeira parte desta pesquisa aborda, através de uma revisao da literatura, as
transi¢des histdricas e sociais nos conceitos e concep¢des do consumo e sua evolugdo e
o surgimento do shopping center como um grupo de negdécios de varejo planejado,
desenvolvido, de propriedade privada e gerenciado como uma unidade, desenvolvidos
com base no principio da atracdo cumulativa (Nelson, 1958), de acordo com o qual
grupos de lojas similares, mas complementares, de varejo t€ém maior poder de atragao

quando comparadas as lojas geograficamente dispersas.

Investigou-se em seguida como que o processo decisério dos consumidores em
relacdo ao que comprar e onde comprar € atravessado por diversos fatores relacionados
ao proprio individuo, ao produto e ao local de compra, ressaltando, portanto, que
compreender os fatores que influenciam a decisdo de compras dos consumidores &
fundamental para que o setor varejista possa adaptar-se e aumentar o nimero de

clientes.

Os sujeitos entrevistados foram 16 pessoas: 8 homens e 8 mulheres divididos
igualmente em dois grupos com 4 pessoas de cada género (masculino e feminino). As
idades dos participantes do presente estudo variaram entre 22 e 57 anos, sendo que a
maioria (15) possuia ensino superior completo e apenas um (1) possuia ensino superior
incompleto ainda cursando. Ao todo, 9 participantes eram solteiros, 4 casados, 2
divorciados e 1 possuia unido estavel. Apenas 2 participantes possuiam filhos. Para 10
dos participantes a moradia era propria e 6 possuiam moradias alugadas. Um total de 9
entrevistados eram autonomos, 2 eram funciondrios publicos, 3 eram empregados, 1 era
estudante e 1 encontrava-se desempregado. As rendas variaram entre nao possuir
nenhuma renda, ou iniciando em R$ 1.760,00 reais até R$ 17.600,00 reais, sendo que 2
entrevistados ndo possuiam renda, 1 recebia até R$ 1.760,00, 4 recebiam entre R$
1.760,00 ¢ R$ 3.520,00, 3 recebiam entre R$3.520,00 ¢ R$8.800,00, 5 recebiam entre
R$ 8.800,00 e R$ 17.600,00, e apenas 1 recebia acima de R$ 17.600,00.
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Observou-se também que os periodos do dia mais utilizados pelos participantes
para frequentar o shopping center sdo pela tarde e noite, visto que apenas 1 dos
entrevistados relatou preferir ir ao shopping no periodo da manha, 5 preferiam o periodo
da tarde e 10 preferiam frequentar o local a noite. Verificou-se também que os
entrevistados costumam ir ao shopping com a frequéncia de: 1x a0 més — apenas um
participante, 2x ao més — 2 participantes, 3x ao més — 2 participantes, 4x ao més — 7

participantes, 8x a0 més — 2 participantes, € 12x ao més — 2 participantes.

Identificou-se ainda que a finalidade da visita aos shopping centers diferiram
entre os dois grupos, visto que o lazer esteve em primeiro lugar e compras esteve em
ultimo lugar nos relatos dos participantes do Shopping RioMar enquanto que, de
maneira inversa, os participantes do Shopping Iguatemi apontaram as compras em
primeiro lugar e o lazer em ultimo lugar no ranking de finalidades de suas visitas ao
shopping de sua escolha.. Um total de 4 participantes afirmaram estar muito satisfeitos
com o shopping, 4 relataram estar satisfeitos e ninguém relatou estar indiferente no
grupo 1 (Rio Mar). No grupo 2 (Iguatemi), 2 participantes relataram estar muito

satisfeitos, 4 afirmaram estar satisfeitos e 2 relataram estar indiferentes.

Vale ressaltar que o nimero reduzido de participantes no estudo constitui-se
como uma limitacdo e, portanto, os resultados do presente estudo nao podem ser
generalizados para toda a populacdo. No entanto, a andlise qualitativa dos relatos
coletados por meio de grupo focal permitiu compreender como sdo construidas as
percepgoes, praticas cotidianas, representacdes e simbologias dos grupos em relagdo aos
atributos e motivagdes que influenciam o processo decisério de consumo nos shopping

centers.

Recomenda-se, por isso, que as contribui¢des oriundas da presente pesquisa
sejam utilizadas para aprofundar o conhecimento acerca das caracteristicas dos
consumidores e dos proprios shopping centers que influenciam nos diferentes estilos de
tomada de decisdo para que sejam geradas novas estratégias de marketing que possam
atrair mais pessoas aos estabelecimentos comerciais visto que os consumidores possuem
diferentes motivagdes para fazer compras, influenciando como e onde eles compram.
Espera-se que as contribuicdes da presente pesquisa possam estimular estudos
direcionados ao publico especifico de usudrios de shopping centers com o objetivo de se
conhecer cada vez mais o perfil dessas pessoas e desse mercado consumidor e como se

comportam diante da evolucdo dos tempos e assim melhorar todos os pontos desses
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estabelecimentos comerciais que forem apontados como negativos para se atingir com
isso a melhoria na qualidade de servigos prestados e produtos ofertados, aumentando,
portanto, suas vendas. Por fim, sugere-se que os novos estudos na drea sejam realizados
com maior nimero de participantes e em diferentes regides do pais para que se possa
avaliar mais profundamente o processo de tomada de decisdo em relacdo as compras em
shopping centers de modo que estes possam elaborar estratégias adaptadas as

caracteristicas de seus usuarios.
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Anexos

Anexo A — Questionario Sociodemografico

Questionario Sociodemografico

Dados de identificagao:

Nome:

Sexo:

Idade:

Data da aplicacao:

Estado civil:

e Solteiro/a ( )

e (Casado/a( )

e Unido estavel ()

¢ Divorciado/a / Separado/a ()
e Vidvo/a( )

Filhos/as:

e  Sim (Quantos?)

e Nio( )
Escolaridade:
Nenhuma 2.° Grau Incompleto
1.° Grau Incompleto 2.° Grau Completo
1.° Grau Completo Superior Incompleto

Superior Completo

Situacdo profissional:

e Autdébnomo/a( )
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e Empregado/a( )

e Desempregado/a ()

e Aposentado/a ( )

¢ Funciondrio/a piblico/a ()
e Doméstico/a ( )

e Estudante ( )

e Nio trabalha ()

® QOutros — especificar

e Acimade R$ 17.600,00 ()

e Entre R$ 8.800,00 e R$ 17.600,00 ( )
e Entre R$ 3.520,00 e R$ 8.800,00 ()
e Entre R$ 1.760,00 e R$ 3.520,00 ( )
e Até R$ 1.760,00 ( )

e Nao possuirenda ()

Moradia:

e Propria( )
e Arrendada( )

Religido:

Qual seu shopping de preferéncia?

( )Iguatemi ( ) RioMar Fortaleza
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Com que frequéncia vocé costuma ir ao shopping?

Qual a principal finalidade de sua ida ao shopping? (Enumere de acordo com a
prioridade, onde 1 € a principal e 4 a menos principal)

e Compras ( )

e Lazer( )

e Servigos ()

e Alimentagdo ( )

e Qutro — especificar

Em que periodo do dia vocé costuma ir ao shopping?

Qual o seu nivel de satisfacdo em relagdo ao shopping que vocé frequenta?
e Muito satisfeito/a ()
e Satisfeito/a ()
e Indiferente ( )
e Insatisfeito/a ( )

e Muito insatisfeito/a ()
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Anexo B — Roteiro de Entrevista

ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

PERGUNTAS DE PARTIDA

1. Quanto tempo em média voc€ costuma permanecer no shopping, € como vocé
gasta esse tempo?

2. Na sua opinido, qual a principal finalidade da ida de uma pessoa ao shopping?

3. Antes de comprar no shopping, vocé faz pesquisas em outras lojas?

4. Na sua opinido, quais fatores individuais influenciam a pessoa em uma compra
nao planejada?

5. Na sua opinido, quais as vantagens dos shopping centers em relagdo as lojas de
regides centrais de comércio?

6. Quais caracteristicas do shopping que vocé frequenta influenciaram a sua
escolha pelo mesmo?

7. Na sua opinido, quais caracteristicas e/ou acdes do shopping center influenciam
em uma compra nao planejada?

8. Na sua opinido, o que o shopping poderia oferecer para atrair mais pessoas €

aumentar o nivel de satisfacdo dessas?
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ANEXO C - CARTA CONVITE COM CONSENTIMENTO DE
PARTICIPACAO (GRUPO FOCAL)

CARTA CONVITE

Eu,
RG , CPF

abaixo assinado/a, concordo em participar, como sujeito voluntirio, do estudo
(pesquisa) intitulado: “ATRIBUTOS E MOTIVACOES QUE INFLUENCIAM O
PROCESSO DECISORIO DE CONSUMIDORES EM SHOPPING CENTERS”, sob a
orientacdo do Professor Pesquisador Doutor Luis Santos.

Fui devidamente informado/a e esclarecido/a pela pesquisadora sobre a pesquisa, 0s
procedimentos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes
de minha participagdo. Obtive a garantia de que posso retirar este consentimento a
qualquer tempo, sem qualquer prejuizo da continuidade do acompanhamento/tratamento
usual, interrompendo, assim, minha participacdo, caso ndo queira mais participar da
pesquisa.

Local:

Data:

Nome do sujeito ou responsavel:

Assinatura do sujeito ou responsavel:

Nome da pesquisadora: Herminia Lustosa Vieira dos Santos

Assinatura da pesquisadora:

Presenciamos a solicitacdo de consentimento, o fornecimento de esclarecimentos sobre
a pesquisa e o aceite do sujeito em dela participar.
Testemunhas (ndo ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome:

Assinatura:

Observacdes complementares:
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