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1 - Introducgao

1.1 - Problematica

O presente trabalho pretende explorar a industria de Shopping Centers, de modo
a reconhecer o que os consumidores consideram como fatores importantes para
freqiientar os shoppings de forma recorrente, desvendando e entendendo seus padrdes

de qualidade e niveis de tolerancia aos servigos.

Com base nesta analise apurada buscamos enriquecer o conhecimento dos
profissionais de marketing, gestores de Shopping Centers, e até mesmos os lojistas que
estdo inseridos nestes empreendimentos, que poderdo implantar estratégias que visem a

satisfacdo e fidelizacdo do consumidor.
1.2 - Objetivo

Segundo informagdes da Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE), institui¢do que representa oficialmente este segmento no Pais, atuando
desde meados dos anos 70, em que reune entre seus associados o0s principais
empreendedores, administradores, prestadores de servicos e lojistas do segmento e tem
por objetivo primordial o fortalecimento dessa industria em ambito nacional, o boom do
mercado de shopping se iniciou em 2007, com a captagdo de recursos na Bolsa de
Valores, por meio de IPOs (sigla em inglés para oferta publica de agdes), além das
associacdes de investidores internacionais com empresas brasileiras, estd movimentando

ainda mais a industria de SC’s, que iniciou suas atividades no Brasil na década de 60.

Ainda com base nos dados da ABRASCE, pode-se se constatar que a industria
de Shopping Centers contribui significativamente para o progresso da qualidade de vida

no Brasil, desempenhando importante papel na economia.

Diante dos dados supracitados, enfatizando a importancia deste setor no pais e
na economia nacional, objetivamos nos aprofundar nas questdes propostas para analise.

dos consumidores em SC.

1.3 - Estrutura



Iniciamos este trabalho pelo capitulo introdutério, em seguida abordaremos os
assuntos pesquisados que formaram a base tedrica-empirica do trabalho. Os temas a
serem tratados neste capitulo sd3o: O Varejo, Satisfacdo dos Consumidores, Fidelizacdo
de Clientes, Shopping Centers; definigdes; a industria brasileira, experiéncias de
consumo, atributos relacionados a Satisfagdo do Consumidor em Shopping Centers, e

por fim falaremos o estudo de caso: o Shopping Center Rio Sul.

O terceiro e O quarto capitulo tratam-se dos métodos da pesquisa feita com
clientes do Rio Sul Shopping Center, in loco, apresentando como se deu sua realizagao,
além da comunicagdo dos resultados da tabulag¢do da pesquisa. E, por fim, a conclusdo

do estudo, apresentando sugestdes para estudos futuros do mercado de shopping centers.
1.4 — Limita¢des

Importante ressaltar que a presente pesquisa possui algumas limitagdes, que
devem ser notadas. Dentre as principais, devem ser citadas as limitagdes temporais e
geograficas. A limitagdo temporal deve-se ao periodo que esta pesquisa foi realizada —
abril de 2009. A outra limitacdo — geografica — esta relacionada ao plano amostral. A
pesquisa de campo ocorreu na cidade do Rio de Janeiro, especificamente no Shopping
Center Rio Sul. Se o trabalho tivesse sido realizado em mais de um empreendimento,
em outras cidades ou estados, os resultados obtidos poderiam ser diferentes dos aqui

apresentados.

Por fim, existe a limitagdo do pesquisador, suas inferéncias e opinides,
decorrentes de suas experiéncias em Shopping Centers, quer seja como cliente, quer

seja como profissional atuante no setor.

2 — Base Tedrica Empirica
2.1 -0 Varejo

O comércio varejista moderno surgiu a partir de meados do século XIX na
Europa e nos Estados Unidos, os dois grandes polos industriais da época, através de
empresas que inventaram as cadeias de lojas especializadas e lojas de departamentos,
como a Printemps, Bon Marché, Macy’s, Marshall Fields, e mais tarde a J.C. Penney,
Wal Mart, Sears, Montgomery Ward e muitas outras. Grandes empresas como essas

tiveram um crescimento surpreendente depois da II Guerra Mundial, especialmente as



americanas, quando as aspiracdes de consumo de classe média sofreram fortes
alteragdes, e ndo foi mais possivel atender os consumidores através de catalogos e
entregas pelo correio, ou esperar que os moradores de areas distantes fossem fazer suas
compras nos tradicionais centros de comércio. As grandes lojas tiveram que ir para
perto do consumidor, na maioria das vezes em locais em que ja existia um pequeno
comércio local, o que acabou gerando uma organizacio de pequenos e grandes
varejistas sob o mesmo teto, oferecendo uma enorme variedade de produtos — o

Shopping Center.

O comércio varejista € uma das poucas atividades econdmicas onde as pequenas
empresas brigam de igual para igual com as grandes. A explicagdo simples ¢ a de que
todos trabalham sob uma unica regra: varejo é vender por unidade, ndo importando a
dimens@o dos negocios. Por isso, ignorar os detalhes nesse mercado € assinar a propria
sentenca de morte, o que ficou provado com a quebra de enormes organizacdes de

varejo em todo o mundo. Valorizar os detalhes ¢ o grande diferencial.

O Brasil chegou ao comércio moderno com mais de cem anos de atraso. Europa
e Estados Unidos ja tinham no século XIX uma estrutura industrial avangada, que
permitiu o desenvolvimento do comércio no formato que atual. Aqui, tais condi¢des
comecaram a aparecer em menos de quatro décadas. Mesmo com o surgimento de
enormes industrias de bens de consumo no pais, o que poderia gerar um movimento de
integracdo do mercado doméstico com o resto do mundo, o brasileiro foi obrigado a
viver grande parte desse tempo debaixo de politicas de substitui¢do de importacgdes,
reservas de mercado, leis de similares nacionais, e assim por diante. Nossa alta classe
média se tornou “freguesa” da Europa em um primeiro momento, e depois dos Estados
Unidos. Com atraso acumulado, entramos nos anos noventa vendo uma economia
globalizada em todos os sentidos, e a abertura comercial que comegou no pais no inicio

dessa década foi uma questdo de sobrevivéncia.

O lojista brasileiro vem investindo na modernidade. Faz parte da rotina das lojas
de shoppings passar por reformas completas, instalar sistemas de controles totalmente
informatizados, investir em programagao visual e promogdes, e principalmente trabalhar
intensamente na dire¢do dos precos mais baixos com volumes de vendas mais altos. O
varejo ndo pode reclamar de vendas, mas enfrenta um periodo de margens de lucro mais
baixos. Voltar a operar com margens adequadas na nova economia estavel tem sido um

enorme desafio.



De um lado estdo milhdes de consumidores, do outro as lojas, e no meio todos os
problemas estruturais e conjunturais. A criatividade e a velocidade com que o varejo
resolve problemas, se adapta as condigdes econdmicas mais absurdas e parte para a
vanguarda ¢ impressionante. “Fusdes, aquisi¢des, associagcdes e incorporagdes’ s3o
velhas conhecidas dos lojistas. Se para bancos e grandes empresas sdo novidades ou
« . e : - L

solugdes sociais”, para o comerciante sdo simplesmente formas de fazer negocios. Um
passeio por Shopping Centers mostra uma enorme diversidade de negdcios engenhosos

<

que aparecem diante do consumidor simplesmente como “uma loja”. Sdo franquias,
associagdes nacionais e internacionais, acordos de distribui¢do, diversificacdo de

investimentos de grandes ou pequenos empresarios e empresas de outros setores.

Os detalhes que diferenciam as lojas comecam em suas fachadas, e continuam
em seus interiores, envolvendo milhares de aspectos, como a arquitetura, o mobiliario,
os produtos oferecidos e a forma de exposi¢do, os vendedores, os servi¢os disponiveis,
além de valores pouco aparentes, normalmente os detalhes que fazem com que uma loja
conquiste o cliente ou o afaste dela para sempre. As lojas tendem a deixar de ser meros
locais de venda para se tornarem eventos: tudo € planejado em fungdo de se oferecer o

maximo ao consumidor.

As lojas estdo sintonizadas com as tendéncias internacionais mais avangadas,
mantendo a personalidade local. Talvez isso explique a convivéncia facil das lojas e
marcas brasileiras, que sdo muitas, com os negdcios de varejo que vém chegando do
exterior. O lojista brasileiro parece ter atingido uma de suas metas principais, o
reconhecimento internacional, e os Shopping Centers sdo provas disto, recebendo
milhares de turistas todos os anos, que vao ver lojas, fazer compras, ir a cinemas e a

restaurantes. O shopping se tornou um grande show, com novidades a toda hora.
2.1.2 — Principais tipos de varejistas

Em geral, as vendas a varejo ocorrem em lojas ou por meio do que se
convencionou chamar varejo sem loja, que engloba desde sites da Internet até vendas

por catalogo (Gilbert A. Churchill Jr., 2005)
Os trés tipos gerais de lojas de varejo sdo:

e Lojas especializadas — Quando os consumidores procuram uma categoria

particular de produtos ou desejam se valer de competéncia dos vendedores,
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tendem a comprar em lojas especializadas. Essas lojas oferecem uma ou poucas
categorias de produtos e concorrem entre si com base em sua competéncia e

seletividade;

e Lojas de consumo em massa — Varejistas que oferecem um sortimento mais
amplo, porém em geral mais vulgar do que as lojas especializadas, como

supermercados, lojas de departamento;

e Lojas de conveniéncia — Lojas que estocam produtos para atender necessidades
imediatas, e normalmente cobram pregos elevados em troca da auséncia de filas

e dos horarios flexiveis que costumam oferecer.

No Marketing da venda a retalho existem duas caracteristicas especificas de grande
importancia: o atendimento e a exposi¢do. Estes dois factores sdo tdo importantes e

também ha a teoria dos 10 P's, de Jorge Inafuco, sendo:

Ponto Publico-alvo Produtos Pregos Promogdo aPresentacio Propaganda

Posicionamento Pessoas Planejamento.

Sendo que um fato para o sucesso do varejista é a escolha de um bom ponto, s6
mantendo um bom ponto ele pode ser uma pessoa "comum" nos outros P's que se
garante. O sucesso de um retalhista, seja ele pequeno ou grande, depende
principalmente do quanto ele incorpora o conceito de venda a retalho. Este conceito ¢
uma orientagdo de gestdo que faz o retalhista focar a determinacdo das necessidades dos
seus mercados-alvo e a satisfagdo das mesmas mais eficaz e eficientemente que os seus
concorrentes. Segundo Ruotolo & De Menezes (2001) ao idealizar um conceito de loja
o retalhista toma decisdes sobre: nivel de servico oferecido, linha de produtos
comercializados, politica de pregos, cobertura geografica, acesso ao cliente, tamanho e

localizag@o da loja.

O marketing da venda a retalho ¢ uma ciéncia totalmente distinta do marketing
tradicional, que teve a sua formulacdo baseada na industria de bens de consumo. As
suas principais caracteristicas de diferenciagdo sdo os tempos utilizados nos seus planos
e accdes, as formas de pesquisa junto ao consumidor e a comunicac¢io. Segundo Edson
Zogbi, o retalho actual ainda necessita desenvolver um sector de Investigacdo e
Desenvolvimento para competir com os novos meios de distribui¢do de produtos do

futuro.
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A raiz da palavra varejo, utilizada no Brasil, vem do Portugués arcaico, em que a "vara"
era a medida para se fraccionar pegas de tecidos, cordas, linhas, madeiras, etc. Ainda
hoje, em algumas lojas de tecidos usa-se uma régua de madeira com um metro de
comprimento para fraccionar os produtos. O termo actualmente utilizado em Portugal ¢
retalho, que também denota claramente o fraccionamento de produtos para venda em

pequenas porg¢des ou quantidades (Edson Zogbi 2007).

2.2 — Satisfagdo do consumidor

A satisfagdo do consumidor é o objetivo efetivo de todos os negdcios: mais
importante que fornecer vender, servir, € satisfazer as necessidades que induzem os

consumidores a fazer novos negocios, conforme Patterson, 1993.

Serdo proporcionadas determinadas definigdes acerca do assunto, bem como
algumas formas de mensuragio, as condi¢des antecessoras e resultados da satisfagdo do
consumidor, bem como e o Modelo proposto por Howard-Seth que sugere uma analise
comportamental vinculada a satisfagdo dos consumidores através de variaveis

especificas.

2.2.1 — Definigdes

A satisfagdo do consumidor vem sendo analisada por grande parte dos autores
como o conceito central dos pensamentos e praticas de marketing. Alguns autores
chamam a atengdo ainda para o fato de que a centralidade do conceito ¢ refletida no
proprio conceito de marketing, em que os lucros sdo causados a partir da satisfagdo do

consumidor e suas necessidades de consumo.

As definigOes acerca da satisfacdo do consumidor sdo diferentes entre si em
funcdo principalmente do nivel de especificidade. Os estudos podem se referir a um
produto, a uma experiéncia de consumo, a uma decisdo de compra, o desempenho do
vendedor, ao layout da loja, aos atributos do produto e a uma experiéncia de pré-

compra.

Conseguimos diferenciar dois grandes grupos de defini¢des. No primeiro deles

consideram-se as defini¢des que tratavam a satisfagdo como o resultado de um processo
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avaliativo (outcome-oriented) e no segundo, as defini¢des que abordavam a satisfacdo

do consumidor como uma orientagdo para o processo (process-oriented).

Dentro do primeiro grupo se enquadram as defini¢des propostas por Howard
(1969) que considera a satisfagdo do consumidor como “o estado cognitivo do
comprador de estar adequadamente ou inadequadamente sendo atendido em relagdo a
um sacrificio que esta realizando”. Ainda enquadrado no primeiro grupo, pode-se
considerar a defini¢do proposta por Hunt (1977) na qual a satisfagdo se refere a “uma
avaliagdo realizada que indica que a experiéncia de consumo deve ser tdo boa quanto se
esperava” ou ainda a definicdo sugerida por Engel, Blackwell e Miniard (2000) que
sugerem a satisfacdo “é definida como a avaliagdo pds-consumo de que uma alternativa

escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas”.

2.2.2 — Mensuragao

O controle e monitoramento da satisfagdo do consumidor como forma de avaliar o
desempenho global das organizagdes, quer visem ao lucro ou ndo, vem se tornando cada
vez mais importante, de acordo com o reconhecimento do principio béasico de gestdo de
que satisfazer as necessidades do consumidor ¢ um dos objetivos centrais das

organizagdes.

A analise comparativa realizada por Marchetti e Prado (2001) sobre os métodos de
avaliagdo/mensuragdo da satisfagdo do consumidor e categorizaram trés grupos
principais:

e Modelos baseados no Paradigma da Desconformidade;

e Modelos fundamentados na multiplicidade de indicadores da satisfacdo;

e Modelos apoiados em métodos de equagdes estruturais.

Sugerem ainda que os estudos mais difundidos estdo baseados no Paradigma da

Desconformidade.

O Paradigma da Desconformidade, proposto por Oliver (1997), propde que o
consumidor, a partir de uma experiéncia de consumo, compara o desempenho do
produto ou servico obtido com as expectativas formadas em periodo anterior ao

consumo (expectativas). A partir dai, entende-se as expectativas como as crengas



formadas pelos consumidores sobre a performance de um produto ou servigo antes da
compra e do seu consumo e a performance ¢ entendida como a forma pela qual os

consumidores percebem e avaliam o desempenho do produto ou servigo adquirido.

2.2.3 - O Modelo Proposto por Howard-Seth

O valor do modelo reside em ressaltar a importancia das informagdes e
experiéncias prévias no processo de compra do consumidor e sugere meios de ordenar
essas informagdes e experiéncia antes de tomar uma decisdo final. “Sua limitagdo € de
ndo explicar todo o comportamento do consumidor.” Nao obstante, ele se desvenda uma
abrangente teoria sobre o comportamento do consumidor desenvolvida como resultado

de pesquisas empiricas (Horton, 1984).

O modelo pretende estudar o comportamento de compra do consumidor partindo da
escolha da marca. Ele assume pressupostos como:
e O comportamento de compra é racional dentro das limita¢cdes cognitivas e de
informagdo do consumidor.
e O outro ¢ que a decisdo de marca ¢ um processo sistematico e por fim este
processo ¢ desencadeado por algum elemento individual o que levara como

resultado o ato da compra.

O modelo ¢ formado por quatro conjuntos de variaveis:

1. Variaveis de entrada - classificam-se em trés grupos de estimulo:
e Comerciais que podem ser significativos (caracteristicas fisicas da marca)
e Simbodlicas: (caracteristicas visuais do produto, ou publicidade)

e Estimulos do ambiente social (familia, grupos de referéncia, classe social)

2. Construgdes Perceptuais - referem-se ao processo de busca e obtencdo da
informacdo e compreendem as seguintes variaveis:
e Sensibilidade a informagao

e Busca da informagéo

3. Construgdo da aprendizagem - referem-se a formagao de um conceito, incluem

as variaveis;
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e Motivo

e C(Critério de decisdo
e Conjunto evocado
e Predisposigdo

e Inibidores

e Satisfacdo

4. Variaveis exogenas: influenciam o processo de compra e sdo: a importancia da
compra, a personalidade, a classe social, a cultura, os grupos sociais, o tempo

disponivel e a situagdo economica do comprador.

TABELA 1 - Variaveis do Modelo

ANALISE
AMBIENTAL
BUSCA
ATITUDE
MOTIVO
INTENCAO COMPRA
MOTIVOS NAO
ESPECIFICOS COMPREENSAO SATISFACAO
ATENCAO COMPREENSAC
' ' DA MARCA
PARCIAL IDADE
PERCEPTIVA
COMUNICACAO TRANSMISSAO RECEPCAO E PRECO
VERBAL CUPONS

* Fonte: Adaptada pela pesquisadora

2.3 — Fidelizagdo dos clientes

2.3.1 — Valor do cliente

O mundo dos negocios esta cada vez mais se organizando em torno de clientes,
em vez de produtos. Esta ¢ uma reacgdo inevitavel a uma série de tendéncias historicas.
O foco no cliente requer uma nova postura: gerenciar de acordo com o Valor do Cliente
(o valor dos clientes de uma empresa) e ndo com o Valor da Marca (o valor da marca de

uma empresa) e focalizar na lucratividade do cliente em detrimento da lucratividade do
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produto. Na verdade, uma dedicacdo total a lucratividade do produto pode ser

prejudicial para a saude da empresa.

O valor a longo prazo da empresa é fortemente determinado pelo valor do
relacionamento da empresa com seus clientes, o chamado Valor do Cliente. A
percepcdo de valor ndo se da s6 em termos da atual lucratividade que um cliente
proporciona, mas também com relagdo ao fluxo liquido descontado de contribui¢do que
a empresa ird receber dele ao longo do tempo de toda a sua vida util de consumo. Essa
soma d& o valor total dos clientes da empresa, o Valor do Cliente. Dai, a grande
utilidade da fidelizacdo de clientes. Na maioria das empresas, o Valor do Cliente € o
componente mais importante do valor da empresa. Embora o valor do cliente de uma
empresa possa ndo ser o valor total da empresa (por exemplo, os ativos fisicos, as
competéncias e a propriedade intelectual também agregam valor), os clientes existentes
provéem a mais certa e confidvel fonte de receitas futuras. Assim, descobrir como
conduzir seus valores ¢ de suma importancia para a tomada de decisdes de qualquer
empresa, e a formulagdo de como fazé-lo pode dar a ela a mais importante vantagem

competitiva.

Varias tendéncias amplas e inter-relacionadas, que moldam atualmente as
mudancas economicas em todos os mercados desenvolvidos, tornam inevitavel a

mudancga do foco da geréncia do Valor da Marca para o Valor do Cliente.

Numa economia voltada para a venda de bens, a op¢do Obvia é a de seduzir
clientes, para uma primeira compra, ja que os Unicos valores percebidos por ele sdo o do
produto e, possivelmente, da marca. Porém, numa economia de servigos, o cliente ¢
seduzido e retido pela empresa que presta o melhor servico, que atende as suas

necessidades de uma maneira geral.

Para todos os clientes, a escolha ¢ influenciada por percepc¢des de valor, que sdo
formadas principalmente por percep¢des de qualidade, preco e conveniéncia. Essas
percepcdes tendem a ser relativamente cognitivas, objetivas e racionais. Assim, temos o
Valor do Cliente, obtido a partir de suas percep¢des em relacdo ao valor de nossa marca

em suas vidas e as suas necessidades e escolhas de consumo.
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Os clientes também podem ter percep¢des de uma marca que ndo sdo explicadas
pelos atributos objetivos da empresa. Um carro pode ser considerado sexy, excitante ou
classico. Essas tendéncias a ser relativamente emocionais, subjetivas e irracionais.
Chamamos Valor do Cliente o ganho a partir da avaliagdo subjetiva das marcas de Valor

da Marca da empresa.

O Valor do Cliente provém do fato de ele optar por fazer negdcios com a
empresa. Alguns desses negocios vém de clientes que a escolheram em sua mais recente
ocasido de compra e, desta vez, a escolhem de novo, e outros provém de clientes que
ndo a escolheram na ultima vez, ou sdo novos no mercado. Para os que compram
freqiientemente, programas de retencdo e atividades de desenvolvimento de relagdes
podem aumentar as probabilidades da empresa continuar a ser escolhida. Da-se o nome
de Valor de Retengdo da empresa o Valor do Cliente obtido de programas de retencdo e

desenvolvimento de relacionamentos.

Uma das mudangas interessantes nos ultimos vinte anos, em que as economias
desenvolvidas se tornaram economias de servigos, ¢ que a énfase em marketing passou
de transacdes para relagdes com os clientes. Esta mudanga ainda ndo € plenamente
compreendida por muitas empresas, mas esta sendo radicalmente repensada no que se

refere aos métodos eficientes de negociagdes.

2.3.2 - Transag¢Oes X Relagoes

No século XX, dominava o marketing de massa, gracas a existéncia de novos
meios de comunicagdo de massa, como radio e televisdo, reforcados pelos métodos de
producdo possibilitados pela padronizacdo da linha de montagem. Esta fase, focalizada
no produto, durou aproximadamente de 1920 até 1960 e resultou em uma visdo de

vendas como transag¢des, em primeiro plano. O foco estava na marca e no anincio.

A medida que os negocios foram mudando gradualmente, os servigos passaram a
constituir a maior parte de toda economia desenvolvida, e em servigos, o que importava
era ser diferente. A relagdo entre o cliente e o prestador dos servigos tornou-se mais
importante do que qualquer transagdo individual, e a satisfagdo do cliente passou a ser

mais importante do que qualquer anincio.
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Era necessaria uma visdo de lucratividade mais ligada as relagdes. Isso
significava que a empresa precisava considerar a visdo de lucratividade a longo prazo,

em vez da visdo de transagdo a curto prazo.

As empresas que realmente conseguiram compreender o cliente tém uma

vantagem sobre 0s concorrentes.

Compreendé-lo é mais que ouvi-lo. E mais que criar um banco de dados para
acompanhar historico de compras e atendimento. E mais que realizar mensalmente
grupos de foco para compreender o uso de produtos e as necessidades emergentes do
consumidor. Compreender o cliente requer o entendimento dos fatores que o levam a
comegar a fazer negdcios com uma empresa e a continuar a fazé-lo por muito tempo no

futuro.

Para uma compra inicial, os clientes em potencial formam percepgdes do valor e
da marca antes de comprar. Essas percepg¢des influenciam a compra inicial e formam a
base para o Valor do Valor e o Valor da Marca. A medida que o cliente continua a

comprar da empresa, sdo estabelecidos lagos ou conexdes entre os dois.

O cliente comega a estabelecer uma relagdo com a empresa, seja através de
programas formais de relagdo/retengdo por ela organizados, seja através de
relacionamentos com pessoas com as quais tém interagdes. Esses contatos formam a

base para o Valor de Retengdo.

Valor do Valor € a avaliagdo objetiva, feita pelo cliente, da utilidade de uma
marca, com base em percepgdes daquilo que é dado em troca do que ¢ recebido. O
Valor do Valor enfatiza os aspectos racionais e objetivos das ofertas da empresa e
considera perguntas como: De que modo o cliente avalia a qualidade das ofertas da
empresa? Até que ponto o preco € atraente? Até que ponto é conveniente fazer negocios
com a empresa? Seria ele baseado no preco, na conveniéncia, na localiza¢do, na

facilidade de uso e na disponibilidade.

Valor da Marca ¢ a avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente, além e
acima do seu valor percebido de forma objetiva. Essa avaliagdo é moldada pela

estratégia e pelas taticas de marketing da empresa e ¢ influenciada pelas experiéncias e
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associagdes do cliente, através da vida, com a marca. O Valor da Marca considera
perguntas como: O que a comunicagdo da empresa evoca no cliente a respeito da
marca? O cliente associa determinadas emocgdes, estilos de vida ou experiéncias a
marca? Ele considera a marca uma parte de si mesmo? Ele é a parcela do valor do
cliente atribuivel as percepg¢des do cliente com relagdo a marca. Ou seja, ele representa a
avaliagdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente, além e acima do seu valor
percebido objetivamente. Ele pode ser construido pela empresa com influencias de
conexdes emocionais com o cliente e suas associacdes com a marca, através de
mensagens, de eventos especiais, da colocagdo do produto em outras midias e do

endosso de celebridades.

Valor de Retengdo ¢ a tendéncia de o cliente permanecer com a marca, além e
acima das suas avalia¢des objetiva e subjetiva da mesma. Ele focaliza a relagdo entre o
cliente e a empresa, com base nas iniciativas tomadas por ambos para estabelecer,
desenvolver e manter um relacionamento. O Valor de Retencdo considera perguntas
como: O que comprou o cliente na ultima vez? O cliente se beneficia da relagdo com a
empresa? Esta se beneficia do seu relacionamento com o cliente? Este pode perder se o
vinculo for interrompido? Este valor pode ser definido como: a tendéncia do cliente de
se apegar a marca, além e acima de avaliagdes objetivas e subjetivas da mesma. Ele
focaliza o relacionamento experimentado entre o cliente e a empresa, baseado nas ac¢des
da empresa e do cliente para estabelecer, desenvolver e manter um relacionamento de
alta qualidade. Ele ¢é estabelecido através de programas de lealdade, de reconhecimento
e tratamento especiais, de afinidade (conexdo emocional), de criagdo de comunidade e

de criagdo de conhecimento.

Se clientes satisfeitos sdo a alma de qualquer negocio bem-sucedido, clientes
fidis sdo essenciais para a sustentacdo da lideranca no negodcio. Muitas empresas
acreditam que fornecer produtos e servicos continuamente melhorados, a precos
competitivos, seja o suficiente. Outras vdo mais além, proporcionando programas de
beneficios para usuarios freqiientes e descontos preferenciais. Mas nada disso aumenta
significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo. Por qué? Por que a maioria
desses enfoques ndo esta centrada no cliente individual e na sua defini¢do individual de
valor. Em vez disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita

diferenciacédo.
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A chave para a fidelidade a longo prazo ¢ expandir valor para o cliente com base
na sua defini¢do individual de valor. Essa defini¢do pode variar muito de um cliente
(por exemplo, descontos no prego) para outro (por exemplo, atengdo pessoal) e ainda

para outro (por exemplo, acesso a informagdes).

E muito importante compreender que a criagio de Valor de Retencdo nem
sempre ¢ uma questdo de oferecer descontos ou milhagem a usuarios freqiientes. Trata-
se de entender o cliente e criar estratégias de construgdo de relacionamentos que irdo
maximizar a probabilidade desse cliente fidelizar-se fortemente a empresa, levar ao
maximo a receita dele obtida e minimizar a probabilidade de seducdo por um

concorrente.

A estratégia de fidelizagdo de clientes ndo pode estar calcada apenas em
"programas de fidelidade". Iniciativas de marketing, muitas vezes, sdo esforgos isolados
de fidelizagdo, o que ndo é suficiente. Antes de tudo, toda a empresa deve estar
preparada para garantir os produtos, os servigos e o atendimento em todos os canais de
comunicacdo. Isso ¢ fidelizagdo estratégica: o esfor¢o de habilitar toda a empresa para
reter seus clientes ao longo do tempo. Os programas de fidelidade sdo agdes de
fidelizagdo tatica, visando incrementar o valor dos negocios proporcionados por cada
cliente, direcionando os esfor¢os para os segmentos mais importantes da carteira de

clientes.

A fidelizagdo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover o
relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua missdo. Reter

e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de sobrevivéncia.

Fidelizar ndo ¢ gerenciar produtos, mas clientes. Empresas que, em todos os
niveis, ndo estdo preparadas para o relacionamento com seus clientes, os vé como
adversarios. Sem dominio da situagdo, desconfiam dos clientes e geram

desentendimentos.

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seus clientes, precisa valorizar e
fidelizar seus clientes internos. Os funcionarios devem estar totalmente conscientes,
envolvidos e integrados com os valores da empresa e do cliente. Precisam ouvir seus

clientes com atengdo e respeito e ter autonomia e responsabilidade para falar em nome
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da empresa. Devem ser treinados para analisar situagdes de conflito e tomar decisdes em

favor dos clientes.

Segundo pesquisa da Forum Corporation, 14% dos clientes que deixam de
freqiientar empresas de servigos o fazem por estarem insatisfeitos com a qualidade do
que compraram, mas 2/3 se afastam porque consideram os atendentes de servigos

indiferentes ou pouco dispostos a ajudar (RUST, Roland T, 2001) .

A inovagdo de uma empresa depende dos riscos assumidos por seus
funcionarios. Uma empresa em sintonia com seus clientes, ousa, inova e ndo tem medo

de ser diferente.

Programas de capacitagdo e motivagdo de funcionarios, principalmente aqueles
que se relacionam diretamente com os clientes, sdo imprescindiveis para a fidelizagdo.
Quando um cliente entra em contato com um funcionario da empresa, sua percepgao é
de que esta falando com a empresa e ndo com o funcionario. O cliente espera que o
funcionario se comporte em nome da empresa, ndo como alguém que ndo ¢

comprometido com o que faz.

Se toda a empresa ndo estiver empenhada em identificar e construir
relacionamentos estratégicos, os funcionarios também n3o se empenhardo. Um time ¢

fundamental para produzir resultados.

O foco da empresa deve ser a construgcdo de relacionamentos, tendo como
compromisso o incentivo ao trabalho em grupo e ao esfor¢o do time. Em uma empresa,
ninguém € uma ilha. Independentemente do tipo de servigo a ser prestado ao cliente, ha
sempre o envolvimento de mais de um setor da empresa. Para solucionar problemas de
clientes freqiientemente estdo envolvidos varios funcionarios. O comprometimento deve
ser de todos e o padrdo de atendimento deve ser unico. Se isso ndo ocorre, o cliente ndo
percebe a empresa como digna de confianga. Sem confianga, esta vulneravel as a¢des da

concorréncia.

Organizar internamente a empresa para focar o cliente ndo ¢ um destino, mas
uma viagem. E um trabalho constante e permanente, de melhoria continua (RUST,

Roland T, 2001).
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A principal razdo pela qual esta estrutura ¢ eficiente é que ela trabalha
estratégias e taticas naquilo que é importante para o cliente. Agdes reais, baseadas em
informagdes reais, levam a resultados reais. Segundo, a estrutura do Valor do Cliente
prospera com a segmentagdo eficiente dos clientes. Em que os fatores de valor diferem
entre os diferentes usuarios? A compreensio dos fatores de valor dos diferentes clientes
ira prover retornos ainda maiores para o Valor do Cliente. Nesta era de marketing um-a-
um, as empresas podem se esforgar pela compreensido desses fatores para cada cliente.
Terceiro, esta estrutura ¢ muito dinamica. Ao longo do tempo, os fatores-chave podem
mudar para uma empresa, ou para todo um setor. A medida que os clientes passam por
mais transagdes com a empresa, com a marca € com o valor, as conexdes de retengo
podem ser fortalecidas (ou enfraquecidas). Uma vez que a empresa compreenda
perfeitamente os fatores de valor em um ponto no tempo, ela podera comecar a tirar
proveito do componente dindmico do mesmo. Ela poderd identificar mudangas nos
fatores de fortalecimento do valor ao longo do tempo e entre clientes, saber responder a
cada um de uma forma diferente, dependendo do seu tempo com a empresa e do seu

potencial futuro, tornando-se uma boa estratégia de gerenciamento.

Conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os ja
existentes. Entdo, o esfor¢o na retengdo de clientes €, antes de tudo, um investimento

que ira garantir aumento das vendas e reducdo das despesas (Kotler, 1999).

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a
vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperagdo de clientes e

maior valor financeiro agregado a marca.

Clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim, porque querem ver
seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem melhora-la. Ja os
clientes infiéis vdo embora sem o menor remorso e pior - ainda falam mal da empresa.
95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam de comprar, e Terry Vavra,
consultor americano, afirma que um cliente insatisfeito costuma contaminar outros 13,

enquanto que um satisfeito influencia apenas 5 (Kotler, 1999).

Além da perda do cliente insatisfeito, ha a perda de outros que sdo
influenciados negativamente e o custo de recuperar esses clientes perdidos, se a empresa

decidir investir nessa recuperagao.
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2.3.3 - As transformagdes de Comportamento

Conforme afirmativa de Drucker (1998). “mais importante que reinterpretar o
que a empresa esta fazendo € identificar o que ela deveria estar fazendo mas até agora
ndo o fez”. Sendo assim, constata-se a necessidade de uma analise mais aprofundada,
sobre o comportamento atual do mercado em relagdo as estratégias que vem sendo

utilizadas para venda de produtos e a fidelizag@o dos clientes.

Tornou-se habitual as reclamagdes de compradores a respeito do trabalho
realizado por muitos Representantes Comerciais. S3o comentarios sobre diversos
aspectos, como: a falta de freqiiéncia das visitas, sobre o desinteresse por questdes

importantes, como a exposi¢do e o giro, além de outros.

Quando buscam novos produtos para venda, seu intuito ¢ de encontrar novas
ancoras para sua receita ou no minimo obter um acréscimo de comissdao que lhes ajude a
cobrir as despesas de viagem, sempre crescentes. Esta busca de novas alternativas para
manutengdo da receita, ocorre principalmente em razdo de alguns dos seus produtos
tradicionais estarem em declinio de venda. Produtos que no passado lhe davam uma
certa tranqiilidade financeira, hoje representam pouco, pois os habitos de consumo
mudam constantemente e o giro de muitos produtos ja ndo é o mesmo de outros

periodos.

Em compensagio, vemos que mudangas importantes estio ocorrendo também no
comportamento dos compradores. O cliente que reclama, ¢, na maioria das vezes, o
gerente ou proprietario de uma loja ou atacado. Além de fazer as compras, normalmente
ele também controla contas a pagar, contas a receber, bancos, pessoal e vendas. Assim
como o vendedor ele também esta sobrecarregado e sem tempo para dar um bom
atendimento ao profissional de vendas, tratando-o muitas vezes com desatencdo e

indiferenca.

2.3.4 Os Problemas de Relacionamento

Existe um “choque” comercial” recorrente, por exemplo, imagina-se o encontro
entre vendedor e comprador num dia normal de trabalho. O representante com uma
pasta cheia de itens que ele precisa oferecer e vender para garantir seu sustento. O

comprador, por outro lado, carregado de compromissos e afazeres, sem tempo para
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ouvir as argumentag¢des de venda. Diante de um quadro como este ¢ dificil esperar um
bom entendimento entre as partes e aqui a aplicacdo da maioria das teorias de marketing

de relacionamento ficam prejudicadas

O cliente reconhece que necessita de produtos de qualidade a prego bom para
abastecer sua loja, contudo, ndo dispde de tempo e nem de paciéncia para atender o
representante comercial. O cliente ndo sabe como resolver este impasse e cabe ao

fornecedor, de forma criativa e amigavel, sugerir uma solugao.

2.3.5 - Estratégia de Fidelizagéo

O valor de sua utilizagdo resulta em um conjunto de agdes vitais para um melhor
relacionamento dentro da organizagdo, levando a mesma, mostrar um diferencial
mercadologico. Essas agdes servem de base para aplicagdo de uma estratégia de

fidelizagdo assim consideradas:

e INTERATIVIDADE - Conversa direta com o cliente, captagdo de suas
necessidades.

e DATA BASE DE CLIENTES - Cliente em particular analise de seu perfil para
um tratamento diferenciado.

e CUSTOMIZACAO EM MASSA — Personalizagio do Cliente.

Atualmente a tecnologia ou um diferencial acirra a competigdo entre as
organizagdes, por isso, qualquer a¢do por um fornecedor pode, rapidamente ser copiado
por outro, com ocorre naturalmente. Levara vantagem aquele que atender as
necessidades do cliente antes do concorrente, € a melhor maneira de fazer isso € escutar

atentamente o cliente.

A implantagdo de fidelizacdo de estratégia constroi relacionamentos com clientes,
tratando-os de diferentes maneiras, implica em conhecer e manter um relacionamento

constante com cada cliente. Para isso sdo necessarios que haja:

e INTERACAO ENTRE AS PARTES
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e PROMOCAO DE MUDANCAS

e RECIPROCIDADE NOS RELACIONAMENTOS

e INTERACAO NOS RELACIONAMENTOS

e BENEFICIOS CONSTANTES ENTRE AS PARTES

e CERTEZA DE QUE CADA RELACIONAMENTO E DIFERENTE
e MENSURACAO DOS RELACIONAMENTOS.

Satisfazendo estas condi¢des, sera possivel obter bons relacionamentos, gerando
confianga, conscientes de que a credibilidade ¢ o motor que move o mercado. Os
relacionamentos com os clientes protegem as margens unitarias e reduzem a
rotatividade de clientes. E preciso maximizar o retorno sobre o cliente dividindo a base
de clientes em portifolios, levando em consideracdo os indicadores principais de

mudangas da qualidade de servigo ofertado.

Devemos analisar de maneira adequada, esses indicadores considerando-os

como termOmetro de mercado:

e INDICADORES DE ATITUDES - vontade de recomendar a empresa,
satisfacdo do cliente, preferéncia pela marca, nivel de confianga e confiabilidade

e INDICADORES DE COMPORTAMENTO - mudangas no perfil da conta,
interacOes, vendas, indicagdes, reclamacdes, etc.

e COMPORTAMENTO DE VALOR VITALICIO — quais variaveis compdem a
equacdo de valor vitalicio adotada pela empresa? Taxa de rotatividade de
clientes, freqiiéncia de compra, Share of Customer, contrato de servico, nivel de

penetracdo da conta. Esses indicadores variam conforme o ramo de negdcio

Entende-se, que a implantacdo de Estratégias de Fidelizagdo, é base principal
paracrescimento de uma organizagdo, sobretudo se ndo houver consciéncia futuristicas e
inovadoras dos membros da organizagdo, nenhum esfor¢o tera valia, uma vez que a
empresa ndo ¢ uma ilha. O comprometimento ¢ vital para tal execucdo. O
desenvolvimento organizacional devera estar embutido dentro de cada um de nos e a

unido dos objetivos, relacionada ao crescimento mutuo, dessa forma obteremos
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resultados positivos, ascensdo profissional e aplicabilidade correta da estratégia de

fidelizagédo.

O foco da empresa deve objetivar a constru¢do de relacionamentos, mantendo o
comprometimento, o incentivo ao trabalho em grupo e o esfor¢o coletivo da equipe.
Para solucionarmos os problemas de clientes, temos que estar engajados com um
esfor¢o coletivo. Todas as areas deverdo estar em sintonia para que o cliente perceba o

interesse na solug@o, como também a credibilidade pelo servigo ofertado.

2.4 - SHOPPING CENTERS

2.4.1 Definigoes

O Shopping Center é um grupo de negdcios que congrega um mix variado de
atividades que apresentem a caracteristica principal: oferecer conveniéncia para seus
freqiientadores, permitindo que estes consigam realizar suas necessidades de satisfagdo.
Os shoppings centers tém também como finalidade tentar maximizar as utilidades de
tempo, lugar e posse, pretendendo atingir os melhores resultados das transagdes entre

produtor e consumidor final a médio e longo prazo (Potsch e Souza, 1997).

Internacionalmente, costuma-se definir shopping center como: Um grupo de
estabelecimentos comerciais unificados arquitetonicamente, construido em terreno
previamente planejado, devendo ser administrado como uma unidade operacional. O
tamanho e o tipo de lojas devem se relacionar diretamente com a area de influéncia
comercial a que essa unidade serve, devendo também, oferecer estacionamento

compativel com o conjunto de lojas existentes.

De acordo com a ISCS (2004) o que determina a classificacdo de centro é a sua
orientacdo de mercado (tipos de bens/servi¢os vendidos) e tamanho. Dessa maneira, sdo

encontrados os seguintes tipos de shoppings centers:

e Shopping de vizinhanga: € projetado para fornecer conveniéncia na compra de
necessidades do dia-a-dia dos consumidores. Sua area de influéncia costuma ser

menor do que a dos shoppings tradicionais. Geralmente tém como ancoras
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supermercados ou farmacias. Dessa maneira, o conceito desse tipo de shopping ¢

a conveniéncia.

Shopping comunitario - nas caracteristicas gerais, assemelha-se aos regionais
exceto pelo fato de que costumam possuir varejistas de baixo prego, dando um
carater mais voltado para o oferecimento de vantagens competitivas em termos
de preco. Suas ancoras costumam ser supermercados, farmacias e lojas de
departamento. O conceito desse tipo de SC € o oferecimento de mercadorias em

geral e conveniéncia.

Shopping regional - oferece mercadorias em geral, possui ancoras tradicionais,
como lojas de departamento ou hipermercados, area construida superior a 50.000
metros quadrados e € tipicamente fechado. O conceito do “shopping regional”

gira em torno da moda e comercializagdo de mercadorias em geral.

Shopping super-regional - similar ao shopping regional, mas devido ao seu
tamanho, tem mais ancoras, sele¢do rigorosa de mercadorias e atrai uma grande
parte da populagdo. Configuragdo tipica ¢ fechada e apresenta com freqiiéncia
varios niveis (andares). Seu conceito ¢ semelhante ao regional, contudo

apresenta mais variedade de lojas e sortimento de produtos.

Shopping especializado - possui um mix especifico de lojas de determinado
grupo de atividades, tais como moda, decoragdo, nautica, esportes ou acessorios
para automoéveis. Esse shopping ndo necessita ser ancorado, embora alguns
restaurantes ou entretenimento podem exercer a atracdo das ancoras. O desenho
fisico desses centros € muito sofisticado, enfatizando uma decoragao rica e de

alta qualidade.

Power center - ampla quantidade de ancoras, incluindo lojas de departamento de
desconto, varejistas de pre¢o baixo, ou lojas que oferecem uma selecdo em
categorias particulares de mercadorias a baixos pre¢os. Seu conceito gira em

torno de uma categoria dominante de ancoras e poucos locatarios.

Festival center - esta quase sempre localizado em areas turisticas e ¢é

basicamente voltado para as atividades de lazer, tais como restaurantes fast food,
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cinemas e outras diversdes. Seu conceito gira em torno do lazer, turismo, varejo

€ Servigo.

e Qutlet center - consiste em sua maior parte de lojas de fabricantes, vendendo
suas proprias marcas com desconto, além de varejistas baixo preco. Outlets sdo

tipicamente ndo ancorados.

e Shopping de estilos de vida - geralmente localizado proéximo a bairros
residenciais de classe alta. Outro elemento que ajuda a fazer o “shopping de
estilo de vida” € que ele serve como multiplos propositos de lazer incluindo
restaurantes e entretenimento, ambiente refinado e mais de uma loja de
departamento convencional ou fashion como ancoras. O conceito dos
“shoppings de estilo de vida” gira em torno de lojas especializadas e no lazer e

entretenimento.

As definigdes apresentadas sdo orientadoras para um maior entendimento entre as
diferengas dos tipos basicos de SC’S. Contudo, nem sempre € possivel ter uma precisio
na classificacdo de cada SC. Um centro hibrido, por exemplo, pode combinar elementos
de duas ou mais classificacdes basicas, ou um conceito de shopping center pode ser
suficientemente ndo usual excluindo-o de dentro de uma das nove defini¢des

generalizadas aqui presentes.

2.4.2 Shoppings Centers no Brasil

No Brasil, a industria dos shopping centers iniciou-se a partir da década de 60 na

cidade de Sado Paulo, com a inaugurag@o do Shopping Center Iguatemi em 1966.

Em decorréncia do aparecimento de novos shoppings e possibilidades de
expansdo do setor em territorio nacional, criou-se, em 1976, a Associa¢@o Brasileira de
Shopping Centers, a ABRASCE. Essa associacdo passou a desempenhar papel
importante no desenvolvimento e no fortalecimento desses novos centros de lazer e
consumo no ambito nacional, atuando no sentido de garantir suporte e cooperagdo para
o crescimento solido do setor, buscando congregar empreendedores, administradores,
lojistas, fornecedores e prestadores de servico. A ABRASCE procura colocar a industria

dos shoppings dentro do que mais moderno existe no mundo.
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O conjunto dos SC’s brasileiros apresenta um nivel de qualidade que se equipara
ao dos paises desenvolvidos. Desde a inauguragdo da primeira unidade, em 1966, o
setor brasileiro apresenta um notavel crescimento em termos de Area Bruta Locavel
(ABL), faturamento e empregos gerados. Por Area Bruta Locavel entende-se a area do

shopping que € locavel, ou seja, que pode ser locada para uma operagdo de varejo.

De acordo com Potsch e Souza (1997) o aparecimento tardio no Brasil deve ser
entendido como arte integrante do processo de amadurecimento do capitalismo no pais,
calcado nas transformagdes no comércio varejista. Com o passar dos anos, o varejo em

SC veio ganhando forca e representatividade, especialmente na década de 90.

Segundo dados da ABRASCE, os shoppings centers brasileiros apresentam um
nivel de qualidade que se equipara ao dos paises desenvolvidos e o Brasil ¢ o décimo
pais do mundo em quantidade de shoppings construidos. Segundo artigo do BNDES
(Gomes et al., 2004), a industria de shopping centers brasileira tem contribuido para a
geragdo de renda, tanto dos investidores, frente ao crescente mercado a ser explorado no
pais, quanto do Estado, que recebe um montante significativo de recursos financeiros,
obtidos na forma de impostos. No entanto, o grande crescimento do setor afetou os
tradicionais centros comerciais de rua, devido a forte concorréncia promovida pelos

shoppings centers, gerando até o fechamento de lojas em alguns casos.

2.4.3 - A experiéncia de consumo em Shoppings Centers

O autor Solomon em 2002 compara a experiéncia de consumo em SC a um
teatro: a meta é oferecer uma experiéncia que atraia as pessoas ao shopping e isso
motiva os profissionais de marketing inovadores a tornar indistinta a linha entre o
shopping e o teatro. A avaliagdo das lojas e produtos pelo consumidor pode depender do
tipo de “desempenho” que ele presencia. Os atores (por exemplo, a equipe de venda), o

local (ambiente da loja) e os acessorios (vitrines) influenciam nessa avaliagao.

Tendo como parametro a hierarquia de necessidades proposta por Maslow
(fisioldgica, de seguranca, sociais, de estima, de auto-realizagdo), as necessidades sdo as

motivagdes, o impulso que leva os consumidores a buscarem os shoppings centers.
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Hastreiter et al. (1999) desenvolveram um estudo sobre as motivagdes que levam
os individuos a frequientar shoppings centers e chegaram a identifica¢do de quatro tipos

de consumidores: os praticos, os comodistas, os hedonicos e os aficionados.

TABELA 2 - Tipologia de consumidores

Os “Praticos” sdo consumidores que se caracterizam por utilizarem o SC para
satisfazer necessidades diversas devido as facilidades e a seguranga que a estrutura
proporciona, mas ndo o consideram um lugar adequado para pesquisar precos.
Geralmente vdo a os shoppings centers para comprar, comer, se divertir e encontrar

amigos, devido a seguranga e as facilidades oferecidas.

Os “Comodistas” valorizam a seguranca, o conforto e a conveniéncia. Buscam
principalmente opg¢des de compra e cinema, motivados pelo conforto e comodidade que

a estrutura oferece.

Os “Hedonistas” freqiientam o SC basicamente para se divertir. Buscam um lugar
longe dos problemas da violéncia urbana, onde € possivel conciliar entretenimento e

lazer sem gastar muito dinheiro.

Os “Aficionados” sdo consumidores que consideram o SC a sua opg¢do de consumo.
Utilizam tudo que o SC oferece: opgdes de compra, servigos, lazer, refei¢cdes e diversao,

considerando-o adequado para satisfazer toda e qualquer necessidade.

Fonte: (HASTREITER et al., 1999).

Por fim, Hastreiter ez al. (1999) afirma que os consumidores categorizados como
“Praticos” e “Aficionados” apresentaram escores de satisfagdo maiores do que aqueles

que o freqiientam por motivos restritos como os “Hedonistas”.

2.4.4 - A Satisfagdo do consumidor em shoppings Centers

A satisfagdo do consumidor em shoppings centers pode ser definida como
“avaliacdo da experiéncia de uso de um local especifico selecionado - o Shopping
Center - baseada em respostas emocionais e cognitivas do consumidor a

desconformidade percebida entre as expectativas anteriores relativas a uma série de
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atributos do Shopping Center e a performance ou qualidade percebida apos sua

utilizag¢do”.

De acordo com Prado e Marchetti (1996) o nivel de satisfacdo global do
consumidor no varejo depende de dois niveis: um referente a loja em que se esta
comprando (experiéncia de compra) e outro, ao processo de consumo dos produtos
adquiridos na loja (experiéncia de consumo). Sob outro ponto de vista Westbrook
(1981) afirma que a satisfagdo do consumidor no varejo envolve tanto experiéncias
relacionadas com o estar na loja em si - in store (passear pela loja, olhar as mercadorias,
interagir com o pessoal da loja, sentir a atmosfera, observar outros consumidores,
efetuar pagamentos, trocas e devolugdes, etc.), como experiéncias relacionadas com o
consumo de bens e servigos desta loja (desempenho, aparéncia e durabilidade dos

produtos, fashion appeal, preco, promog¢des e propagandas, etc.).

Nos Shopping Centers o consumidor forma suas expectativas em relagdo ao
local em si (in-store), e em seguida ocorre a formacdo da satisfacdo em relacdo as lojas
ou demais dependéncias freqiientadas (experiéncia de uso).Em outro estagio, ocorre a
formacgdo da satisfacdo em relacdo ao processo de consumo (experiéncia de consumo),
relativa a experiéncia com os produtos e servi¢os adquiridos, influenciada também pela
satisfacdo relativa a experiéncia de uso. Por fim, é formada uma avaliacdo global da
satisfacdo, relativa ao apoio dado pelo shopping (mix), e ao consumo dos produtos ou
servicos em si. Dessa forma a satisfagdo global com o SC ¢ uma combinacdo da
satisfacdo em relacdo a experiéncia de uso e da satisfagdo em relagdo a experiéncia de

consumo dos produtos e/ou servigos adquiridos

2.4.5 - Atributos relacionados a Satisfacdo do Consumidor em Shopping Centers

Cada consumidor, de acordo com suas razdes e motivagdes que os levam a
frequientar os SC, avalia diferentemente muitos atributos desse servigo na formacio da

sua satisfagdo.

De acordo com Hastreiter ez al. (1999), esses atributos estio relacionados ao (1)
acesso e estacionamento, (2) arquitetura e atmosfera do SC, (3) qualidade e prego, (4)
mix de lojas, (5) servigos, (6) comodidade e conveniéncia, (7) atendimento € composto

promocional, (8) praga de alimentacdo e (9) lazer e entretenimento, conforme abaixo:
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ACESSO E ESTACIONAMENTO - Localizagdo do SC; Facilidade de chegar
e sair do SC; Acesso da garagem para as lojas; Facilidade de encontrar vaga e
estacionar o carro; Facilidade de localizar o carro no estacionamento;
Funcionarios para auxiliar a encontrar vaga no estacionamento; Estacionamento

gratuito; Seguranga no estacionamento;

ARQUITETURA E ATMOSFERA DO SC - Fachada conservada; decoragdo
interna moderna e sofisticada; ornamentacdo interna com plantas e arvores;
decoracdo adaptada as datas festivas; pé direito (altura dos pisos); largura dos
corredores; claridade natural; Intensidade de ruido dentro do SC; ambiente

arejado, sem problemas de mudancga de temperatura; Limpeza no SC;

QUALIDADE E PRECO - exclusividade de produtos/marcas; artigos que
estdo na moda; lojas de marca ou de griffe; qualidade dos produtos oferecidos;
qualidade das vitrines; nivel de estoque das lojas; prego praticado

comparativamente com outras lojas e SCs;

. MIX DE LOJAS - Lojas de vestuario feminino; lojas de vestuario masculino;
lojas de vestuario infantil; lojas ancoras; lojas de roupa intima e pijamas; lojas
de calgados, artigos de couro e acessorios; relojoarias e joalherias; oticas; lojas
de perfumaria e cosméticos; lojas de brinquedos; lojas de artigos esportivos;
lojas de eletrodomésticos; lojas de moveis e decoragdo; livrarias e papelarias;
lojas de informatica; lojas de som e cds; lojas de cine/foto; lojas com roupas de

tamanho G e GG; lojas para terceira idade; produtos alternativos;

SERVICOS - Farmacia; servigos de conveniéncia; academia de ginastica; posto
do correio; bancos financeiros, caixas eletronicos; cabeleireiros; pessoas

disponiveis para prestar informagdes.

COMODIDADE E CONVENIENCIA - Segurangas do SC sabem dar
informagdes; sobre o SC todo; disponibilidade de escadas rolantes e escadas
normais; elevadores; carrinhos para criangas; cadeira de rodas para circular no
SC; atendimento médico de emergéncia; locais especificos para fumantes;
disponibilidade de telefones publicos; bancos para sentar espalhados pelos

corredores)
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7. ATENDIMENTO E COMPOSTO PROMOCIONAL - Atendentes
educados; simpaticos e prestativos lojas de auto-servigo, comunicac¢des enviadas
diretamente a residéncia dos clientes; receptividade a sugestdes e reclamacdes
dos clientes; promogao (sorteios, gincanas); propagandas do SC; eventos, como

apresentacdes; exposigdes, desfiles, tarde de autografos)

8. PRACA DE ALIMENTACAO - Localizagio da praca de alimentagio;
quantidade de mesas na praca de alimentagdo; espacgo entre as mesas na praga de
alimentacdo; quantidade de lixeiras na praca de alimentagdo; limpeza na praga
de alimentag¢@o; fast food na praga de alimentacdo comida /ight na praga de
alimentagdo; comida caseira na praga de alimentagdo; cafés; docerias;

sorveterias)

9. LAZER E ENTRETENIMENTO - Area com brinquedos infantis; parquinho;
brinquedos virtuais; games de ultima geragio; happy hour; boliche, musica ao

vivo na praga de alimentag@o, cinemas, programagao dos cinemas.

FONTE: HASTREITER et al. (1999, p. 7)

A unido dessas dimensdes € responsavel pela geragdo da percepgdo da qualidade
e satisfagdo do consumidor em relagdo a esse servigo. Da mesma maneira, em uma
experiéncia de consumo em um shopping center, as expectativas do consumidor serdo
embasadas nos itens citados acima, sob os quais também fardo seu julgamento de

satisfacdo.

2.5.6 - Estudo de caso: Rio Sul Shopping Center

O Rio de Janeiro passou a integrar o novo conceito de comércio varejista a partir
de 29 de abril de 1980, com a inauguracdo do Rio Sul Shopping Center — o primeiro a

ser construido no Estado do Rio de Janeiro.

Sua histoéria teve inicio no ano de 1961, quando seus terrenos foram adquiridos
por uma empresa imobiliaria. Durante os anos sessenta, a area permaneceu inexplorada
por seus novos proprietarios, e na sede da antiga chacara do Vigario Geral passou a

funcionar uma pensao.
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Foram anos de agitacdo e muitos acontecimentos naquela nova pensdo — Solar

Santa Terezinha, que a partir de 1967, ficou também conhecida como Solar da Fossa.

No ano de 1969, teve inicio a desativagdo do solar para dar lugar a um grande
empreendimento imobiliario. No inicio da década de 70, um levantamento realizado
pelas grandes empresas imobiliarias da época levou a conclusdo de que o terreno era

adequado para se tornar um centro de lojas e escritorios.

O terreno era de grandes proporg¢des, situado no bairro de Botafogo, um ponto de
facil acesso para os principais bairros da Zona Sul carioca, e a0 mesmo tempo, proximo

do centro da cidade.

Quando se estuda a viabilidade de um shopping center, consideram-se
principalmente suas zonas de influéncia, ou seja, as areas que serdo diretamente
atingidas pelo poder de atragcdo do shopping. No caso do Rio Sul, técnicos gabaritados,
nacional e internacionalmente, fizeram o levantamento de dados referentes a regido:
renda per capita e habitos de consumo de sua populacdo e tipos de estabelecimentos
comercias ja existentes na area. A partir dos resultados obtidos, foi possivel
dimensionar racionalmente o shopping e ter uma visdo bastante precisa de seu universo

de consumidores (Revista UK — Design Shopping Centres, 1999).

Considerando-se fatores como tempo, acesso, facilidade de transportes coletivos,

entre outros, a area de influéncia do Rio Sul foi dividida em trés zonas:
I- Zona imediata- Aquela que circunda o shopping.
II- Zonas primarias — Aquelas situadas nas redondezas do shopping:
a - Maior parte de Botafogo.
b — Todo o bairro da Urca.
¢ — Porc¢do leste de Copacabana e todo o Leme.

III-  Zonas secundarias — Aquelas mais distantes, porém, de facil acesso ao

shopping:
a — Flamengo e Laranjeiras

b — O restante do bairro de Botafogo e Humaité



¢ — O restante de Copacabana

IV-  Outros bairros — Os bairros de Ipanema, Leblon, Gavea, Jardim Botanico

e Lagoa, funcionando como um volume adicional no total de vendas do shopping.

Um concurso de projetos de arquitetura para o empreendimento foi realizado,

saindo vitorioso o escritorio do Prof. Ulysses Petronio Burlamaqui.

O planejamento da parte comercial do shopping center foi orientado desde o
inicio dentro de uma técnica rigorosa de selecdo e distribuicdo de lojas, ou o mix,
resultado de um apurado estudo de marketing, a partir do qual se indica a distribui¢io de
lojas e a quantidade de cada ramo de negocio. Com isso pode-se oferecer toda a gama
de mercadorias necessarias ao consumidor, dentro de um numero ideal de lojas

racionalmente localizadas dentro do shopping.

Dois anos mais tarde, foi inaugurada a Torre do Rio Sul.  Situada  sobre o
shopping, a torre possui 44 andares, 164 metros de altura e uma area de 270 mil metros
quadrados, tendo sido planejada para, a0 mesmo tempo, ter uma vida isolada do

shopping e integrar-se a ele.

Ao longo dos anos 80, uma série de transformagdes ocorreu no Rio de Janeiro.
Dentre elas, o crescimento populacional, além do crescimento das industrias de
shopping centers, que passaram a desempenhar importante papel como areas de lazer e

grandes centros comunitarios

Diante deste quadro de transformag@o da cidade do Rio de Janeiro e do novo
conceito de shopping, a administradora do Rio Sul decidiu realizar uma ampla reforma
do mesmo, a fim de torna-lo mais moderno, colocando-o definitivamente dentro dos

conceitos de marketing social, dando uma nova fisionomia ao Rio Sul.

No inicio dos anos noventa, surgiram as primeiras mudangas: troca dos pisos
internos para granito, inauguracdo da nova passagem subterranea sob a movimentada
via Lauro Sodré, em frente ao Rio Sul, e constru¢do da pista de skate, proxima a
referida passagem. Posteriormente, foram realizadas expansdes de mall. Em uma nova
area onde funcionava um grande supermercado, o Rio Sul realizou seu projeto de
construcdo de quatro cinemas e mais dezesseis lojas. E, na intencdo de oferecer maior
comodidade ao consumidor, o shopping inaugurou o estacionamento VIP com conexio

direta com a casa de espetaculos “Canecio”, situada nas suas proximidades.
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Toda a comunicacgdo visual do Rio Sul foi modificada, com nova logomarca.
Instalaram-se novos stands de informag¢do. Associou-se o shopping as belas imagens da
cidade maravilhosa e ao seu espirito de vanguarda e de eterna langadora de moda.

Tornou-se assim, “o mais carioca de todos os shoppings”.

Outro grande marco na vida do Shopping foram os 25 anos completados em
2005, que reafirmaram o Rio Sul Shopping Center como “O Shopping da Zona Sul”,
inovando-se com completa obra do Shopping, fachada, piso, teto, instalagdes internas e

outras modificagdes que ocorrerdo ao longo de 2007, 2008 e 2009.
3 — Metodologia da Pesquisa

3.1 —Relevancia

Pode-se dizer que a pesquisa de marketing ¢ a identificago, coleta (processo de
obten¢do de dados), analise (exame, diagnostico) e disseminagdo (derramamento) de
informagdes de forma sistematica (ordenada) e objetiva (pratica), e seu uso visa a
melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solugdo de problemas (e
oportunidades) em marketing, além de ser uma ferramenta de ajuda na obtengdo de
dados, buscando no mercado respostas que possam ajudar na tomada de decisdo da

organizagao.

Em face do seu grande crescimento, com o decorrer dos anos, a pesquisa de
marketing passou a receber muita importancia. Associagdes como a americana
Association for Consumer Research e a européia Esomar — European Opinion Public
and Marketing Research foram criadas especificamente para a divulgacdo de trabalhos e

avangos nessa area.

Um processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes etapas: o
reconhecimento de um problema, que consiste na correta identificacdo do problema que
se pretenda resolver e que possa efetivamente receber contribuigdes valiosas da
pesquisa de marketing na sua solucdo; o planejamento, que compreende a defini¢do dos
objetivos da pesquisa e de toda a sua operacionalizagdo; a execucdo, feita pela coleta de
dados e seu processamento, analise e interpretagdo; e por fim, a comunicagdo dos

resultados, que se da pela apresentacdo escrita e verbal das principais descobertas da
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pesquisa relacionadas ao problema que lhe deu origem, bem como de sugestdes e

recomendag¢des de agdes pertinentes a sua solugio.

O topico geral de uma pesquisa tanto pode surgir de algum interesse pratico
quanto de algum interesse intelectual ou cientifico. As pesquisas de marketing basicas
sdo predominantemente desenvolvidas em ambiente académico por professores,
pesquisadores, estudiosos e alunos, e visam ampliar os conhecimentos de marketing
como uma area de administragdo. Ja as pesquisas aplicadas sdo desenvolvidas em
ambiente empresarial, visando ganhar conhecimentos para ajudar na solugdo de

problemas praticos especifico do marketing das empresas.

3.2 — Etapas da pesquisa

A pesquisa de marketing € composta de uma série de etapas, constituidas em:

3.2.1 -Reconhecimento e Formulagdo do um problema

Formulacdo, defini¢do ou constatacdo de um problema: o interesse pratico tem
inicio com alguma indaga¢@o vivida pela administracdo, e para qual é necessario
encontrar respostas ou orientacdes para fundamentar a tomada de decisdes. E importante

que o tema seja aprovado nos requisitos de originalidade, importancia e viabilidade.

Exploragdo inicial do tema: Tornar o problema concreto e explicito e que ele seja

uma tarefa realizavel, delimitado a topicos que sejam pesquisaveis.

A formulag@o do problema deste trabalho fundamentou-se na questdo pratica do
dia-a-dia do Shopping, de conseguir fidelizar seus clientes, procurando saber o que ele

deseja e a qualidade que ele percebe.

3.2.2 - Planejamento da pesquisa

O planejamento da pesquisa realizada foi feito da seguinte maneira: o objetivo da
pesquisa era definir como os consumidores percebiam certos aspectos do Shopping Rio
Sul, como o servigo oferecido e o mix de lojas disponivel. Assim, o questionario foi

feito baseado em perguntas sobre os habitos de consumo dos clientes do Shopping, com
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variaveis simples e complexas, que tiveram a fonte primaria de dados como alvo,
através de pesquisa conclusiva descritiva, feita através de cem (100) questionarios de
pesquisa recolhidos pessoalmente in loco, o que representa erro de 10% para uma

populagio diaria de cinqiienta mil consumidores.

A pesquisa foi aplicada por uma (01) entrevistadora, estudante de administracdo de
23 anos, n3o remunerada pelo trabalho, durante o periodo de duas semanas, e
geralmente realizado na hora de almoco, por volta das 13 horas. Os questionarios foram
compostos de vinte perguntas, incluindo-se as varidveis simples (nome, enderego, sexo
e idade) e complexas. A previsdo dos dados teve resultado positivo em varios aspectos,
como a faixa etéaria da populacdo e os habitos de consumo encontrados que veremos no

capitulo seguinte detalhadamente.

4 — Resultados

4.1 - Execugdo da pesquisa

e Na preparacdo do campo: construgdo, pré-teste e reformulagdes de pesquisa e do
manual do campo; impressdo do instrumento e do manual do campo; formagao
da equipe de campo e distribui¢do do trabalho entre a equipe.

e No campo: coleta de dados, conferéncia, verificagdo e correcdo dos
preenchimentos dos instrumentos de coleta de dados.

e No processamento e analise: digitacdo, processamento e analise e interpretacao
de dados.

Esta teve seu pré-teste entre pessoas que trabalham na administragdo do
Shopping e que por isso, costumam lidar com pesquisas similares, além da analise do
orientador responsavel pelo trabalho aqui apresentado. Assim, através de sugestdes,
algumas perguntas foram reformuladas ou extinguidas. Apos estas modificagdes, a
impressdo dos cem questionarios foi realizada em preto e branco, cada um com quatro

paginas a serem respondidas pelo entrevistado.

A coleta de dados, como prevista anteriormente, foi realizada in /oco, e feita por
uma (01) entrevistadora durante o periodo de duas semanas, e geralmente realizada na

hora de almoco, por volta das 13 horas.
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Foram eliminados 31 questionarios, ja que alguns entrevistados responderam
perguntas com resposta unica de maneira errada, optando por mais de uma opg¢do
disponivel. Poucos questionarios tinham respostas que ndo convinham com as perguntas
seguintes e dependentes, como por exemplo, a pergunta de numero sete (07), sobre
possuir automével e a pergunta subseqliente, de opinido sobre o estacionamento do
Shopping (que segundo o questionario s6 poderia ser respondida por quem respondeu
afirmativamente a pergunta sete). Ou seja, o entrevistado, por falta de atenglo,
respondia que ndo possuia automovel, mas na verdade, possuia. Entdo, ao ser verificado
esta falha, os questionarios foram corrigidos de maneira a ficarem concordantes e
acertados. Posteriormente, ao serem completados todos os questionarios, os resultados
foram imputados em planilhas do Excel, de forma a poderem ser analisados e
transformados em resultados numéricos, para ser feita a analise e interpretacdo dos

dados obtidos.

O questionario realizado e a tabulag@o feita posteriormente podem ser vistos a
seguir:

TABELA 3 — Questionario da pesquisa / TABELA 4 — Tabulagao da pesquisa

Dados cadastrais:

Nome;:

Enderego:

Sexo:

() Feminino

() Masculino

Idade:

( )de 0 a 19anos
( ) de 20 a25 anos
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( )de26a30 anos
( )de 31 a35 anos
( )de 36 a40 anos
( )de41 a4 anos
( ) de 46a 50 anos

( ) acima de 50 anos

Perguntas:
1. Com que freqiiéncia vocé vai a Shoppings?

( ) Diariamente

( ) Semanalmente
( ) Quinzenalmente
( ) Mensalmente

( ) Esporadicamente

2. Com que freqiiéncia vocé vem ao Rio Sul Shopping Center?

( ) Diariamente

( ) Semanalmente
( ) Quinzenalmente
( ) Mensalmente

( ) Esporadicamente

3. Em qual dos segmentos de loja abaixo vocé mais costuma comprar?

() Vestuario (Feminino, Masculino, Unissex, Infantil, calgados, etc.)
( ) Alimentacdo (Restaurantes, Doces / salgados, Fast-food, etc.)
( ) Acessorios (Joias e relogios, Oticas, Bijouterias, etc.)

() Utilidades para o lar (Moveis e decoragdes, Eletros, Presentes, etc.)
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() Servigos (Agéncias de viagens, Cabelereiros, etc.)
( ) Ancoras (Lojas de Departamento, Cinemas)
( ) Diversos (Informatica, Papelaria, Tabacaria, Telefonia celular, etc.)

() Lazer (Art. esportivos, Brinquedos / magicas / hobbies, CD’s / DVD’s, Diversao, etc.)

4. Quanto vocé gasta em média em um dia de compras no Rio Sul?

()deR$0aR$ 50
( )deR$ 512100
( )deR$ 101 aR$ 150
( )deR$ 151 aR$ 200
( ) mais de R$ 200

5. O que levaria vocé a aumentar sua frequéncia de vindas ao Rio Sul?

( )mais opg¢des de lazer no Shopping

() lojas mais interessantes

() se o Shopping fosse mais bem freqiientado
() se o acesso ao Shopping fosse mais facil

( ) Outros:

6. Vocé possui automoével?

() Sim
( ) Nio

Se sua resposta for SIM, prossiga pela resposta 07. Caso seja NAO, prossiga pela
pergunta 08.

7. O que vocé acharia de obter desconto no estacionamento VIP do Rio Sul ao
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apresentar comprovante de compras nas lojas do Shopping?

( ) Excelente
() Muito bom
( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

8. O que vocé acharia de ganhar um brinde na troca de notas fiscais de compras

no Shopping?

( ) Excelente
() Muito bom
( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

9. O que vocé acharia de conseguir descontos em lojas ao apresentar certo valor de

compra com notas fiscais no Shopping?

( ) Excelente
() Muito bom
( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

10. Qual dos servicos listados abaixo vocé acha que pode melhorar no Rio Sul?

() O estacionamento.
( ) A seguranga.
() O horério de funcionamento.

( ) As fontes de informacdo aos clientes (SAC, Site, Talitas, Placas, Panfletos, etc.)
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( ) Limpeza em geral.

( ) Nada, o servigo oferecido ¢ excelente.

11. O que vocé acha do servico do Onibus Conexiio Metrd - Rio Sul?

( ) Excelente
() Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

( ) Ndo conhego

12. Qual dos segmentos abaixo vocé gostaria de encontrar em maior nimero no

Shopping?

() Vestuario (Feminino, Masculino, Unissex, Infantil, calgados, etc.)
( ) Alimentacdo (Restaurantes, Doces / salgados, Fast-food, etc.)

( ) Acessorios (Joias e relogios, Oticas, Bijouterias, etc.)

( ) Utilidades para o lar (Moveis e decoragdes, Eletros, Presentes, etc.)
() Servigos (Agéncias de viagens, Cabelereiros, etc.)

( ) Ancoras (Lojas de Departamento, Cinemas)

( ) Diversos (Informatica, Papelaria, Tabacaria, Telefonia celular, etc.)

( ) Lazer (Art. esportivos, Brinquedos / magicas / hobbies, CD’s / DVD’s, Diversao, etc.

13. Quantos filhos vocé tem?

( ) nenhum filho
() Ifilho

() 2 filhos

() 3 filhos

() mais de 4 filhos
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Caso vocé tenha filhos, prossiga pela pergunta 14. Caso ndo possua filhos, prossiga pela

pergunta 16.

14. O que voceé gostaria que o Shopping oferecesse a seu(s) filho(s) e ainda nao

oferece?

( ) Recreagdo

( ) Brinquedos

() Patinagdo no gelo

( ) Teatro

() Eventos especificos ligados a datas comemorativas (Natal, dia das Criangas, etc.)

( ) Outros:

15. O que vocé acha do fraldario do Rio Sul?

( ) Excelente
() Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

( ) Ndo conhego

16. Em média, qual a sua faixa de renda familiar?

( ) de 0 a7 salarios minimos

( ) de 7 a 10 salarios minimos
( )de 10 a 15 salarios minimos
( ) de 15 a 20 salarios minimos

() mais de 20 salarios minimos
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4.2 — Apuragdo e analise dos resultados

A maioria dos clientes (43%) do Rio Sul moram fora das quarto regides
estabelecidas como zonas de maior influéncia, o que mostra que o Shopping ¢é
freqiientado em grande parte por pessoas que estdo de passagem pela regido (o local ¢
proximo do centro da cidade), ou mesmo que trabalham nas redondezas, como no centro

empresarial localizado ao lado do Shopping.
Outra area de bastante influéncia que podemos destacar, com 21%, ¢é a area 02
(Copacabana + Leme), que pode se explicar pela facilidade de acesso e de transporte,

seja de carro, seja de Onibus, ou ainda, com o dnibus-integra¢do metro.

Grifico 1: Zonas de Influéncia — Entrevistados na pesquisa Shopping Rio Sul

Zonas de Influéncia - Rio Sul

= - 7
CLASSIFICAGAO DE ZONA: Yk
rio .,6_ ul
43
21

12 12 12

1 2 3 4 5
CLASSIFICACAO

Como esperado, o Rio Sul tem maioria de freqientadoras mulheres (65%),

contra 35% de freqiientadores homens.

Grafico 2: Classificacio por sexo — Entrevistados na pesquisa Shopping Rio Sul
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Classificagdo por Sexo - Rio Sul

B

A maior concentra¢do de faixa etaria esta entre as faixas 02 e 04, de 20 a 25, de

)

1

26 a 30 e de 31 a 35 anos (66%), fato que pode ser explicado pelo poder aquisitivo
destas faixas (a grande maioria € populagdo economicamente ativa), e pelo fato da

presenga dos trabalhadores do centro empresarial e do proprio shopping.

Grafico 3: Classificacao por Idade — Entrevistados na pesquisa Shopping Rio Sul

Classificagdo por Idade - Rio Sul

&

1 2 3 4 5 6 7 8
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As respostas as perguntas 01 e 02 s3o complementares. A grande maioria dos
entrevistados (70%) freqientam shoppings diariamente ou semanalmente, e a maioria
desta freqiiencia (50%) encontra-se no shopping pesquisado, o que pode comprovar uma
fidelidade ao Rio Sul, ou ainda, dizer que o cliente freqiiente se da por trabalhar nas

redondezas (Centros Empresariais).

A maioria das compras frequientes se ddo no setor de Vestuario Geral (53%),
seguido pela Alimentagdo (29%). Os outros segmentos do mix de lojas do shopping

juntos representam apenas 18% da compra freqiiente.

Observa-se que 29% dos consumidores gastam até 50 reais em suas compras
freqiientes, que seria explicavel pelo setor de Alimentacdo ser o segundo em consumo.
71% dos consumidores se encaixam nas faixas de consumo 2, 3, 4 e 5, gastando de R$

51 aR$ 200. Ou seja, a distribuigdo de gastos no shopping € bastante heterogénea.

Segundo a pesquisa, o Rio Sul tem que investir na melhora das opg¢des de lazer,
ponto visto como faltante entre os clientes. Na pergunta 05, 41% dos entrevistados
citam que a presenca de mais opcdes de lazer os levariam a aumentar a frequiencia de
idas ao shopping pesquisado. Para 33% dos entrevistados, a locacdo de lojas mais

interessantes os faria aumentar a freqiiéncia no shopping.

De acordo com Churchill e Peter (2003), as visitas de consumidores a SC se
destinam a multiplas finalidades. Dai é gerada a conveniéncia. Fatores como a
localizagdo do shopping, da praga de alimentacdo, escadas rolantes, lojas, sanitarios,
postos de informagdo, estacionamento, oferecimento de promogdes e entretenimento,

dentre outros, contribuem para a conveniéncia dos shoppings centers.

Os fatores citados correspondem com os percentuais gerados através dos
questionarios. Ao mesmo tempo em que elas passeiam, reservam tempo para compras e
refeigdes. Encontram variados tipos de produtos, servicos e alimentos. Podem ganhar
brindes, participar de promogdes, assistir a filmes. Esses dados corroboram a afirmagéo
de Lengler e Callegaro (1999) e Solomon (2002) de que o SC constitui-se ndo s6 de um

centro de compras, mas também um centro de diversdes, lazer e entretenimento.
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Atualmente os setores de marketing dos shoppings concentram seus gastos de
Fundo de Promogfo, principalmente para as datas especiais: Dias dos Namoradas,
Natal, Dia dos Pais, Dia das Criangas e Dia das Maes. Uma boa campanha promocional
criativa, uma elegante decoracdo de final de ano sdo fatores agregadores fundamentais
para o aumento do fluxo e de vendas nessas datas em que os clientes em potencial estdo

disposto a consumir.

Prosseguindo com a analise da pesquisa, foi detectado que 59% dos
entrevistados possuem automoveis e a grande maioria acharia excelente ganhar um
desconto no estacionamento VIP do shopping. O VIP tem uma 6tima aceitagdo entre os
clientes, que percebem valor no servico prestado. Nenhum cliente que possui carro

acharia ruim ganhar desconto no estacionamento VIP.

Quando mencionados os atributos relacionados a Satisfacdo do Consumidor em
SC’s conforme classificado por com Hastreiter 1999, observamos que um dentre os

nove atributos mais importantes € o acesso ao estacionamento.

Sabendo-se que mais da metade dos clientes que freqientam o shopping
possuem automoveis, percebemos a relevancia do empreendimento possuir um
estacionamento de facil acesso, o nimero de vagas que comporte o fluxo médio,

servigos de localizagdo e auxilio.

Dentre os itens perguntados e de maior influéncia no valor do servigo percebido
em um shopping, o item mais votado € que o servigo ¢ excelente (35% acham que
nenhum servigo precisa melhorar). O servico que mais precisa melhorar ¢ o
estacionamento, informa¢do que se encaixa com a pergunta 08, que cita o

estacionamento VIP como aspirag@o entre o publico.

Um numero significativo dos entrevistados ndo conhece um servigo especifico e
peculiar do Rio Sul Shopping Center, o Onibus Conexdo Metr6. Dentre os que
conhecem, o servigo é reconhecido como excelente ou muito bom (42% dentre os 55%

que conhecem o servigo).

O item que deve ser observado pelo shopping para aprimoramento do mix de

lojas ¢ o de alimentagdo (33% dos entrevistados gostariam de encontrar mais lojas de
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alimentacdo no shopping), seguido do setor de vestuario e lazer, itens que sdo
reconhecidos como muito importantes e requisitados pelo publico em geral. Deve ser
observado que uma possibilidade € a de os clientes ndo perceberem qualidade nas lojas

oferecidas, apesar do shopping possuir grande quantidade de lojas de alimentag@o.

73% dos entrevistados ndo possuem filhos, porém , entre os que possuem, o item
de recreagdo foi o mais pedido e visto como primordial entre os pais, pois enquanto a
crianga estd na recreacdo, estes conseguem tempo para apreciar vitrines e realizar

compras €m geral.

Dentre os entrevistados que possuem filhos, a maioria ndo conhecia o fraldario.
O Shopping tem que divulgar mais nos meios de comunicagdo internos e externos

(midia) seus servigos e facilidades.

A questdo da renda familiar demonstra que o publico do Shopping é bastante
heterogéneo, no que diz respeito a classe social. 45% dos entrevistados tém renda
familiar maior que 15 salarios minimos, mas mesmo assim, as faixas de renda

encontram-se bem equilibradas.
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5- Concluséo

Se o Shopping Center busca a fidelizagdo do consumidor, ndo basta apenas
atender as expectativas de seu publico. Precisa tornar-se diferenciado do concorrente,
buscar a preferéncia do consumidor oferecendo atributos que este considera exclusivos

ou mais bem dimensionados.

Os shopping centers surgiram e tiveram grande €xito até hoje, pois preencheram
uma necessidade existente no mercado. Daqui para frente, eles precisam mais do que
nunca saber ouvir seus clientes, conhecer melhor suas necessidades e seus desejos de

compra, se quiserem se manter como empreendimentos de sucesso.

Com base nos resultados na amostra da pesquisa realizada, concluimos que os
consumidores do Rio Sul Shopping Center encontram-se em niveis de qualidade
percebida proximas ao minimo aceitavel. Constatou-se também, que o habito de visitar
um shopping center ja faz parte do dia-a-dia dos clientes, e que, neste ambiente, os

servigos de lazer e entretenimento tém um alto nivel de exigéncia de qualidade.

O shopping, cada vez mais, se torna um ponto de encontro de pessoas de todas
as idades em busca de lazer e compras. Aquela antiga filosofia de que ele é apenas um
centro de compras se tornou desatualizada. E preciso que o shopping represente algo
mais do que apenas belas vitrines e alamedas internas, é preciso que se torne um centro
de cultura e entretenimento para que o consumidor tenha um bom motivo para sair do

aconchego do seu lar nestes tempos de violéncia e comodidade.

Pode-se afirmar que os servicos de lazer e entretenimento devem continuar
sendo aperfeicoados pelos shopping centers, que precisam buscar informagdes, junto
aos seus clientes, para ampliar e desenvolver novos negocios neste ambiente e

proporcionar aos clientes fontes de satisfagdo e confiabilidade.

5.2 Sugestdes para pesquisas futuras

Este estudo trabalhou exclusivamente com uma visdo quantitativa do problema,
de maneira a alcangar uma melhor compreensdo do tema pesquisado, a aplicagdo de

uma analise qualitativa seria de extrema importancia na confirmagao dos achados.
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A replicagdo do estudo em outros shoppings centers também ¢ um caminho
conveniente a ser seguindo no sentido de confirmar os percentuais identificados. Uma
opgdo de replicagdo também € a variagdo do objeto de estudo. Podem ser investigadas
outras variaveis complexas de importante valor, assim como as escolhidas para serem

analisadas.

Outro estudo interessante com relagdo a fidelizacdo de clientes, seria uma
pesquisa que delineasse os atributos e fatores para tornar os clientes fieis diretamente no

varejo, ou seja, especificamente com as lojas e/ou varejo sem lojas.
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7 — ANEXOS:

Informacgdes relevantes do segmento:

Evolugdo do setor de Shopping Centers:

Shopping Centers Brasil 2008/20090

Trifego
de

Pessnas
Salas Fatoramento {milhoes

Nt de de (Em milhoes visitas /

Ano Shoppings ABL. Lojas Cinema de Beais) (2) Empregos mes)

2000 280 5.100 34.300 25 Z6.100 328.000 125
2001 284 5200 36.300 243 28.800 400,000 135
2002 304 5.500 38700 1.009 31700  441.000 160
2003 316 5.600 39.437 1.038 35.900 453.000 i e
2004 325 6.200 40.803 1.098 41.600 476.595 IBS
2003 238 G500/ 42363 1.115 45,500 488.286 181
2008 Aal. 7500/ -548F¥ 1.315 50.000 524,090 203
2007 365 8.300 B2.086 1.970 58.000 629.700 305
2008 377 8.600 B3.500 2200 64.600 720.890 325
set/09 385 8.900 @5.500 2200 a4.600 720.890 325

{1} Movo critério: A série inclui apenas shoppings ja inaugurados;

{2) Dados histdricos foram revistos de acordo com o novo critério e referem-se ao final de
cada ano;

{3) Os dados referentes a Numero de Lojas, Salas de Cinerma e Empregos foram calculados
com base em uma amostra de shoppings e ndo terdo atualzacdo mensal;

Fonte: ABRASCE



Numero de Shopping Centers:

Numero Shopping Centers

(em unidades)
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Fonte: ABRASCE

Evolugdo da ABL em Shopping Centers no Brasil:

Evolucdo da ABL em Shopping Centers no Brasil

(em milh&es m2)
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Fonte: ABRASCE
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Inauguragdes previstas para 2010:

Cidade

56

Previsio de

Inauguracao

Shopping Patic Dom Luis Fortaleza CE 5.642 janeiro-10
Joinville Garden Shopping Joinville  SC 29.000 margo-10
Shopping Iguatemi Brasilia Brasilia DF 32.700 margo-10
San Pelegrino Shopping Center Caxias do Sul RS 16.200 margo-10
Capim Dourado Shopping Palmas TO 31.690 outubro-09
Shopping Londrina Norte Londrina PR 30.000 abril-10
Shopping Pelotas Pelotas RS 28.000 abril-10
Villagio Shopping Sorocaba SP 7.500 malo-10
Via Brasil Shopping Irajd RJ 34.000 setembro-10
Boulevard Shopping Sdo Goncalo  RJ 29.319 outubro-10
Amapa Garden Plaza Macapd AP 23.000 outubro-10
Shopping Iguatemi Alphaville Jandira SP 31.930 outubro-10
Catual Shopping Maringa Maringd PR 51.000 outubro-10
Sh;iggi';?a” SRR ower Betim MG 34.452 novembro-10
Venda Nova Garden Belo Horizonte MG 11.074 outubro-10
Jundiai Shopping Jundiai SF 34.575 novernbro-10
Shopping Bela Vista (Metrd Salvador) Salvador BA 48.800 dezembro-10
Golden Sguare Shopping Center S&o B. Campo SP 27.993 outubro-10
Via Verde Park Shopping Rio Branco AC 18.000 outubro-10
Shopping Metrd Tucuruvi Sdo Paulo SP 27.700 St trim;;t;;
Parque Shopping Barueri Barueri SP 25.000 2010
Pargue Shopping Sulacap Rio de Janeiro RI 32.000 2010
Pargue Ponta Negra Shopping Manaus AM 38.000 20 Semestre 2010
Boulevard Shopping Center Belo Horizante MG 40.000 2010
Shopping Patio Mogl Mogi Mirim 5P 21.5943 2010
Total ~09.523

Critérios: Constam em “inauguraches” os shoppings em estagio de obras ou comerdalizacdo com previsdo de abertura

em 2009 e 2010.

Fonte: ABRASCE
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Participagdo dos shoppings por regido em 2009:

Participacao por Regidao 20009

Regides Sh:;;iigs % do Total
Morte 10 356 262,220
Mordeste 52 1454 1.220.527
Centro-Oeste 36 0% 746.641
Sudeste 213 355 5.235.109
Sul 74 1993 1.321.811
Total 385 100% B.g06.308

{*) Comparado a 2008

Fonte: ABRASCE

Distribui¢do Geografica de Shoppings:

Distribuiciao Geografica de Shoppings

Brasil 2009

Nordeste
14%

Fonte: ABRASCE



Distribui¢do dos Shopping Centers entre as 20 maiores capitais:

20 Maiores Capitais N© de Shoppings ABL
Sdo Paulo 49 1.746.042
Rio de Janeiro 31 8905.420
B.Horizonte 14 275431
Porto Alegre 14 207.128
Curitiba 13 288.453
Brasilia 12 280.666
Salvador 10 295,724
Goiania 8 142.588
Fortaleza 8 197.081
Recife < 158314
Matal 5 106.735
Manaus a 133.180
Jodo Pessoa 3 83.300
Flariandpolis 3 71.1534
Clijaba 4 100.206
Campo Grande 2 33.500
Aracaiji 2 65.089
Belém 2 72,067
Teresing 2 40.629
Sdo Luis 2 AR 5
Porto Velho 1 29.964
Maceio I 33.868
Palmas 1 27.000
Vitdria 2 4779
Total 202 5.468.073

Fonte: ABRASCE



Distribui¢do dos Shopping Centers entre os estados brasileiros:

N®de Shoppings ABL Total
Acre 1] = =z
Alagoas 1 33.808 2.822
Amazonas & 133.190 Falh
Bahia 16 347.450 26.079
Ceara 10 218.756 18.127
Distrito Federal 17 355.481 27.396
Espirito Santo 3 74.148 B.1749
Goigs 11 210.488 17.487
Maranhao 2 37.731 3.144
Mate Grosso 5 112.172 0,348
Mato Grosso do Sul 3 68.500 5.708
Minas Gerais 30 504.959 41:925
Para 2 72.067 6.006
Paraiba 4 85.991 8.083
Parana 28 520,197 44,266
Pernambuco Q 249.125 20.210
Piaui 2 40.629 3.386
Rio de Janeiro a0 1.187.497 00,835
Rio Grande do Nerte & 127.888 10.657
Rio Grande do Sul 29 504.487 41.254
Rondenia 1 29.964 2.497
Santa Catarina 17 288.127 24.011
Sao Paulo 130 2.588:505 287.030
Sergipe 2 68.089 5.674
Tocantins 1 27.000 2.250
Total 385 B.go6.308 ~z20.8g90

Fonte: ABRASCE
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