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RESUMO

A industria deshopping centervoluiu muito desde a sua concepc¢ao, acompanhando
sempre o ritmo das demandas dos desejos e nedessidads consumidores. Para tanto,
novos formatos de empreendimentos foram criadas senanhos foram adaptados aos
diversos publicos, os segmentos de mercado ddgaasempre modificando e atentos as
mais novas tendéncias. Enquanto o ser humano esslsgiconceitos de consumo, o varejo
procura também novas formas de surpreender, attevésrramentas e canais inusitados,
criando experiéncias e relacdes duradouras. Damten cenario de concorréncia cada dia
mais acirrada, oshoppingssao obrigados a conhecer cada vez melhor seusnmwmes
para criar diferenciais e posicionamentos de mercqde venham a ter realmente
significancia no momento da escolha do local depramNesse contexto, objetivouse
neste trabalho descobrir quais sdo os principamse® determinantes e seus efeitos na
resposta de compra eshopping centerd-oi utilizado como base um estudo realizado num
shoppingnos Estados Unidos, em 1998, pelos pesquisadoed®fitld e Baker. Nesta
dissertagdo, foram utilizados os principais com$tis identificados por esse estudo
(variedade de lojas, ambiéncia fisica, envolvimecwon o0 ato de compra, estado de
excitacao, desejo de permanéncia, intencdo de tteckcal de compra e intencdo de
consumo) e aplicouse uma pesquisa descritiva eiglepona inferencial, a fim de
compreender a relagédo deles com os consumidor&hdpping Barra em Salvador, no
estado da Bahia. Os resultados mostraram que tsléasores, como no estudo original,
possuem relacdes importantes entre si, causandacimpireto no principal objetivo do
varejo: o ato de compra. Os fatores que obtiverarmaiores relevancias foram os de
ambiéncia e a variedade das lojas. Os resultadestddo confirmam a teoria original de
Wakefield e Baker (1998).

Palavras-chave:Administracao. Marketing. Varejo. Shopping Center.



ABSTRACT

The shopping centers’industry has evolved a lotesitis conception, always following the
rhythm of desires and necessities from consumargdes. For in such, new shopping
centers’formats had been criated, having theirartemix always modified to fit new trends.
While we evolve our consumptions’ concepts, retaito finds new ways for surprising us,
through unusual tools e channels, creating laséixgeriences and relations. Ahead of a
incited competion scene, shopping centers are @blig know its consumers ech time better,
So it's possible to create differentials and marigepositioning that are really significance at
the purchase moment. In this context, this papg¢ectibed to discover wich are the main
determinative factors and its effects on replyingcpase in shopping centers. A study
realized in 1998 in a shopping center in USA by tesearchers, Wakefield and Baker,
served as model for this paper. In this study, wlaserved the relationship between three
factors (tenant variety, mall environment and sligpvolvement) on shoppers' excitement
and desire to stay at a mall. Then were measuethtluence on repatronage intentions and
outshopping. Were applied a descriptive researchtlaen an inferential with the consumers
of Shopping Barra in Salvador, Bahia. The reshdd shown that all factors, such as in
original study, have important relations betweeanth causing direct impact in the core
retails’ objective: shopping act. Mall enviromeminee up as the strongest factor, suceed by
tenant variety. At the end, the results confirm dnginal study by Wakefield and Baker
(1998).

Keywords: Business  Administration.  Marketing.  Retail.  Shogpin Center.
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1 INTRODUCAO E CONTEXTUALIZACAO

As mudancas decorrentes da abertura de mercadon@aor da globalizacdo vém
modificando o mercado de varejo, principalmente eonwnda de fortes grupos do exterior, 0
gue gera grande competitividade nesse setor. @aamEnto da concorréncia tem levado esse
segmento a buscar diferenciacbes, sejam por meionestimentos em automacgdo e
programas de prevencdo de perdas, por treinamewvigemdo a busca de agilidade e
eficiéncia operacional, ou, ainda, pela preservalg® margens de lucros. De igual forma,
observa-se que, na busca pela fidelidade do cliewarejo tem sido pressionado a utilizar
estratégias cada vez mais focadas no consumiddy éistabelecendo, assim, um grande ritmo
competitivo, o qual possibilita a expansao e aesobéncia desse segmento de negocio (LAS
CASAS, 2007).

Ainda conforme Las Casas (2007), o setor varejipta, mais percal¢cos que
encontre, pelo que se Vvé, tem procurado encontegamsmos para superar barreiras e
solucionar qualquer problema com respostas cratiBeerentemente do setor industrial
que, normalmente mantém-se distante dos consursjdmnearejo, por suas caracteristicas
naturais, possui a vantagem de estar permanenterpedkimo ao consumidor, o que
possibilita mais agilidade na deteccdo de tendéreiaa percepcéo de toda e qualquer
mudanca no perfil do consumidor, razdo pela qudegaromover adaptacdes quase que
simultaneas as necessidades percebidas. Atualmaetejendo justamente a uma das
caracteristicas provenientes da mudanca dos hab#osompra dos consumidores,
alimentos, roupas, livros, casamentos, acfes,od@triésticos, entre outros itens sdo
oferecidos no comércio eletrénico. Consumir fica@mbmais prético, rapido e facil,
bastando, para tanto, acessar um terminal de caohutAssim, as lojas de ughopping
Centerdevem se adaptar as necessidades dos consumioferesendo diferentes niveis
de servigos e servigos especificos, possuinddqadijustas de preco.

Outra teoria importante, que busca explicar osioons avancos e evolucao do
varejo, € a “Roda do varejo” ou “Circulo do Varegja@itada por Parente (2000). Este
argumenta que, no inicio, o formato varejista dstpojado de custos adicionais e comeca
sua operagao ajustado e enxuto, mas, com o passem@o, buscando ofertar maiorx
de produtos aos seus clientes e exceléncia enopesacdes agregando valor aos clientes,
ele passa a incorporar pesados custos que, ao Wmgempo, se mal administrados,
podem levalo a um processo de desgaste finanaggrpape determinar sua extingdo. Uma

vez que as mudancas ocorridas na industria do ovgpessam diretamente pelo
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monitoramento do comportamento do consumidor, sanéonstante de seus perfis passa
a ser uma regra. Conforme Solomon (2002), essasamgad ndo obedecem a regras
préestabelecidas, nem mesmo as estudadas por Massaus niveis de hierarquia das
necessidades. Existe ainda no varejo o apareciméoso modismos, que, conforme
analisado por Solomon (2002), passa por uma adaptag¢vontade de consumo em massa
de um determinado produto ou servi¢co. A longevidadeleleterminado estilo pode durar
meses ou séculos, existindo, porém, estudos queTpprever suas variabilidades.

As referéncias estudadas apontam para um cenaribdimensional, no qual
diversos fatores tornam a previsao do comportangmitmnsumidor uma tarefa cada mais
dificil e necessaria. Segundo Holley (2001), asatsgias de selecdo de mercadosalvo
devem ser aplicadas quando o ambiente competitxigeeum grau de maior
especializacdo ou segmentacdo em nichos mais gsp&ci

Com o intuito de dissecar um pouco mais as esjEagéles existentes na industria,
em seu modelo de estudo desenvolvido para o memasldEstados Unidos e Canada,
Eppli e Shilling (1993) dividiram os lojistas d&hopping Centerem dois tipos: lojas
ancoras e lojas ndoancoras. As primeiras sdo ggandgazines ou supermercados, que
sao considerados geradores de fluxo. As demais sgabeneficiam deste fluxo devendo
apenas complementar as necessidades dos conswnideoeém, conforme relata
Brueckner (1993), a analise dos segmentos atingmkles lojistas deve ser mais
abrangente, levando em consideracéo os aspectestdbilidade de cada negdcio, ou suas
vendas por metro quadrado. Quanto maiores foreBhoppingsmenor sera o rateio dos
custos condominiais para cada operacgao, e a dapg@adentabilidade de cada loja, maior
sera a lucratividade do proprietario no imovel socaxista participacdo nas vendas do
locatario.

Muitos estudos analisam o presente e apontam eissnarios para a industria de
Shopping Centergprincipalmente as que norteiam os estudos deesgggéio de mercado
e categorizacao de produtos e servigos. Dentreraeitos mais importantes, encontramos
a teoria do ciclo de vida do varejo de Parente@2Q0e, além de ser um conceito classico
do conhecimento dmarketing € aplicado ao contexto do varejo. Assim como recoom
os produtos, os formatos varejistas também atramess quatro estdgios de introducéo,
crescimento, maturidade e declinio.

A necessidade de reciclagem das lojas d&hopping Centecom 500 lojas, ou de
um pequeno centro comercial com quinze unidadete pmda ser analisada sob o prisma

do ciclo de vida de um produto, ou até mesmo do de vida de categorias de produtos.
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Sobre esse tema, Kotler (2000) diz que os prodptssuem vida Util limitada e que
atravessam estagios diferentes, sendo que cadalemapresenta desafios, oportunidades
e problemas diferentes que requerem diferenteatégias damarketing As categorias,
por sua vez, S80 um pouco mais estaveis, possuidds mais longos. Muitas categorias
de produtos permanecem no estagio de maturidaééirimthmente, crescendo apenas de
acordo com a taxa de crescimento da populagao.

Conforme Gerbich (1998), ap6s uma profunda an&ise 293 lojas em sete
diferentesShoppingsna Nova Zelandia, o processo de revisdo dos sdgmeas lojas
deve ser constante, influindo diretamente no socdsscada uma das operacdes. Cada
categoria de varejo e suas aglomeragdes tem o gdapeliar microambientes de varejo
dentro do shopping gerando mais facilidades para o consumidor e izdimio 0S
resultados dos lojistas. Por ultimo, mas ndo manpsrtante, as equacdes logaritmicas de
Gerbich (1998) tentam determinar uma regra inipada analise dos segmentos a serem
explorados pelas lojas de Whopping Center

Tenant mix vem sendo identificado como sendo um fator critieosucesso ou
derrota nos processos de planejamento e admirdietrage Shopping Centers.
(MAGOLDRICK, 1992) Na literatura, encontramos déetes abordagem para o termo
tenant mixAbratet al. (2003), Greenspan (2007) e Bruwer (2002) descrengprincipios
que criaram as bases tdmant mix com o objetivo de chamar a atencdo dos propiostar
de Shopping Centeempreendedores ou incorporadores) e das empadsanistradoras
de como maximizar o sucesso das loca¢des dadmjasipreendimento.

Alguns estudos de caso 8aoppingséo apresentados por Calus (2003), Kirkup e
Rafig (2000) e Bruwer (2002), que analisam as mididades e as fraquezas de seus
tenant mixesBrown (1993) acrescenta uma discussao sobreesisiio literaria déenant
mix aplicada na determinacdo da localizacdo das Iojas shopping chegando a
conclusdo de que o planejamento e o0 gerenciameatotetha, realizados pelos
administradores, tém profundo impacto na relacaofeldademanda.

O autor ainda complementa dizendo que, mesmo emtdndser um tema de
extrema importancia para a industriaStepping Centeraras sao as pesquisas realizadas
sobre como ¢ iniciado e conduzido o processo dejmento e gerenciamento @mant

mix.

! Tenant miXé o planejamento e gerenciamento dos diversosesegsde mercado aos quais as lojas de um
shopping centepodem pertencer.
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Neste estudo, sera replicada a abordagem proposfé&/gkefield e Baker (1998)
gue consideram ainda fatores de ambiéncia do prédinvolvimento emocional com o ato
de compra. Esses constructos causam reac0es resradares, que podem ser excitacdo
e 0 desejo de permanéncia sleoppinge que, por sua vez, podem se desdobrar em
intencao de consumo ou desejo de troca de locadmera. O modelo dos autores sintetiza
outros 07 estudos realizados entre 1977 e 2003prco@ observaremos no Quadro 1, a

seguir, sendo, portanto, uma referéncia para o eegnacadémico.

Quadro 1 — Adaptacdo de dimens@es do amebien

Condi¢6es de Ambiente Espaco e Funcionalidade Sinalizagédo e Decoracao
e  Temperatura; Layout Sinalizacgéo;
e  Qualidade do ar; Equipamentos; Ambientacéo;
*  Nivel de ruido; Mobiliario, etc. Estilo de decoracao, etc.
Musica;
e Odor, etc.

Fonte: Bitner (1992).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o acirramento da concorréncia na industdsshopping Centerstornase
primordial a diferenciacdo, buscando sempre ateadenecessidades e desejos de seu
publico alvo, ofertando para isso produtos e sesvgue por ele sejam demandados.

Segundo diversos autores supracitados, 0s consigRid@o expostos a muitos
fatores fisicos e emocionais dentro de 8hopping Centergque influenciam de forma
direta no habito de compra. Além disso, vivemo® hoj crescimento e evolugcdo nunca
antes ocorridos no segmento 8leoppingsem Salvador. Por isso, é proposto o seguinte
problema para este estudguais séo os fatores determinantes e seus efeit@srasposta

de compra emShopping Centers?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Verificar se 0 modelo de Wakefield e Baker (1998paplica ao Shopping Barra, de

Salvador, Bahia.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Verificar se a variedade de lojas, a ambiéncia stmpping e o
envolvimento com a compra (variaveis independenieflienciam na
excitacdo, um estado emocional positivo que cansst altos niveis de
prazer e despertar dos consumidores e no seusoslede]permanéncia
(variaveis dependentes) no Shopping Barra ;

b) Verificar se existe relacdo entre a excitacdo esejp de permanéncia dos
consumidores do Shopping Barra com a intencaorata tdo local de
compra ou itencédo de consumo;

c) Identificar quais sdo as variaveis mais relevapéea o Shopping Barra .

1.3 JUSTIFICATIVA DO TEMA

Conforme Parente (2000), o varejo apresenta unradatle de formatacdes a fim
de poder beneficiar distintos publicos, por um psso intenso de modificacdo de escopo
de atuacdo, em que ha algumas opc¢cbes como as dejadepartamentos, lojas de
especialidades, cadeias de lojas, supermercagmntarcados, clubes de compras, lojas
de conveniénciahome centersautocenters outlet stores lojas de descontos, varejo
virtual, varejo de porta a portmarketingde rede, franquias e outros. E justamente nesse
contexto evolutivo que surgiu a necessidade dodtwrdoShopping Centeno varejo. Um
conjunto de lojas, oferecendo produtos e servigms, conforto, seguranca, comodidade e
uma satisfatéria diversificacdo de categorias @eslo

Segundo Solomon (2002), um dos principios basioonatketing é que ele existe
para satisfazer os desejos e necessidades dosridoses. Se 0s critérios de avaliacdo e
julgamento da sociedade mudam constantemente, @adteprecisa se adaptar a essa nova
realidade.

Transferindo este conceito para a industriaSte®pping Centersa escolha, a
selecéo e a distribuicdo geogréfica das lojas Gueoperar num centro comercial devem
obedecer as expectativas dos consumidores. Seguhdmational Council ofShopping
Centers(2009), ICSC, o planejamento e o gerenciamentocdiegorias das lojas de um
Shopping Centemoutenant mix é considerado por inUmeros autores como seu Hzar
chave de sucesso. Muitas vezes a simples trocagieesitos de mercado num corredor de

um centro comercial basta como ferramenta de éguililo ambiente interno.
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Conforme a Associacédo Brasileira de Shopping CenteBRASCE, 2009), a
indastria brasileira vem crescendo a uma taxa m@elia0% nos ultimos cinco anos. Os
impactos causados por este crescimento abrangeie désanismo a empregabilidade e
renda. A evolucao desse mercado precisa ser atwmbgeaves de eficientes ferramentas de
marketing, para que o monitoramento seja controlado e comosapositivos para a
sociedade. Segundo Parente (2000), o consumidsildira esta cada vez mais fazendo
suas compras de ndoalimentos em centros de copipreggados -Shopping Centers

Competicdo entreéShopping Centere novas formas de consumo levaram o0s
desenvolvedores e administradores a considerarelwdagalternativos para construir o
desejo de compra nos consumidores. Neste estuamjrexmos a relacdo entre trés fatores
(variedade denix de lojas, ambiéncia ddhopping Centee a influéncia na compra) sobre
o excitamento do consumidor e seu desejo em seemasfbhopping Center

Durante os anos 80, shoppingera um destino muito popular para compras e
recreacdo. No inicio dos anos 90, foi relatado metade das vendas no varejo dos EUA,
eram realizadas enShopping CentersPorém, dados recentes demonstram que a
rentabilidade dosShoppingsnorte americanos tém caido. Conforme o ICSC (2089)
industria tem sofrido durante anos seguidos com puotesso de comoditizacdo das
unidades, acarretando numa queda constante nassveoisho resultante de uma perda de
competitividade do segmento, que vem apresentands tinternas de retorno abaixo até
da inflacdo em alguns mercados importantes.

Entretanto, mesmo com a queda das vendas, a cagiti® Area Bruta Locavel —
ABL, tem aumentado noShopping Center&@m todo o mundo, inclusive no Brasil.
Segundo estudos do ICSC (2009), em 2002, a propegide 3fhde ABL por pessoa
nos EUA, hoje essa relacéo é deé’mr pessoa. Os niimeros brasileiros ainda tém rauito
que evoluir. A relacdo no pais é de apenas 0,05mpgssoa. Se compararmos a Bahia e
Salvador com Sao Paulo e sua capital, esta Ultiona mais de 50% das unidades no
Brasil, teremos as seguintes relacdes: Bahia Of@mpessoa, estado de Sao Paulo 0,09m2
por pessoa, Salvador com 0,12 e a cidade de Sam PBam 0,10m2 por pessoa
(ABRASCE, 2009).

Por que a queda de vendas em aldbimspping CentefsEspecialistas da industria
sugerem trés razdes. Primeiro, existem mui&ppingsiguais, com lojas muito
parecidas, vendendo mercadorias muito semelha®éggindo, os consumidores de hoje

em dia estdo muito atarefados e sem tempo, ind@snerzes aghoppinge otimizando
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suas visitas. Terceiro, poucos consumidores dizemod Shoppingspor terem prazer na
experiéncia.

Consumidores em busca de otimizar o tempo frequemte evitamShoppings
deficientes em detrimento de destinos com uma melbcalizacgdo e um melhor
planejamento detenant mix Pesquisas académicas revelam que muitos cons@sido
estdo aptos a definir onde comprar, baseados ra&asdlade de lojas e ambiéncia do
Shopping CentefFINN; LOUVIERE, 1990, 1996; GENTRY; BUMS, 197&elo fato de
existirem poucos estudos académicos s@irepping Centersestudiosos denarketing
tém sugerido a necessidade por mais estudos samm@mortamento dos consumidores de
Shoppings (BLOCH; RIDGWAY; DAWSON, 2004; MCGOLDRICK; THOMPSR,
1992).

Portanto, este trabalho examina os fatores detant@a e os efeitos da experiéncia
de compra dentro d8hoppingsA relativa influéncia sofrida pelo consumo, calsaela
ambiéncia doshopping pelo tenant mixe pelo relacionamento com sthoppingforam
testadas. Os efeitos do consumo foram avaliadosasotica de trés fatores: desejo de
permanecer nshopping intencdo de consumo e desejo de mudanca dedecabmpra.
Finalmente, analizamos os efeitos de elementosciéisps da ambiéncia dsehopping
sobre o desejo de consumo e desejo de permanénoi@smo. Este estudo contribui com
a literatura em diversos pontos importantes. Promele tenta preencher lacunas em duas
outras pesquisas realizadas por outros autoresmg as emocdes influenciam positiva ou
negatimente no consumo no varejo (BLOCH; RIDGWAWBWSON, 2004) e a natureza
da influéncia do ambiente fisico d8kopping CenterBLOCH; RIDGWAY; DAWSON,
2004). Pesquisa sobshoppingrealizadas anteriormente (BELLENGER; GREENBERG,;
ROBERTSON, 2001; BROWN, 1991; FINN; MCQUITTY; RB¥, 2005;
MCGOLDRICK; THOMPSON, 1992) reportam a importancéa ambiéncia dos
Shoppingsna resposta do comportamento de compra, porérasggecem de examinar
quais sao os papeéis das emocdes na determinagio regpostas comportamentais. Este
estudo incorpora a decisdo de compra como conseiquém ambiente fisico e como um
antecedente as respostas comportamentais.

Bitner (1992) propde que a atratividade do ambiemteque ocorre a espera seja
explorada pelo varejista em trés dimensodes, dasan& Figura 1. A importancia de criar
um ambiente atraente estd na possibilidade de mm@&o dos custos emocionais

incorridos pelo consumidor durante o processo depca. Ambientes atraentes podem
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aumentar o tempo necessario para que sentimentasritdedo, ansiedade ou tédio
comecem a se manifestar durante a espera (PRUYN) B3/ 1998).

Hornik (1993) apresentou dados comprobatérios de ajinumor tem influéncia
positiva na avaliacdo de eventos pelos consumidaggerindo que as estratégias de
marketing sejam delineadas para melhorar o humor dos codsues. Por meio de
mudancas simples no ambiente, como o uso de muisida propaganda, as percepcdes de
tempo dos clientes podem ser alteradas de forniavpos

Hui, Dubé e Chebat (1997) estudaram o impacto daicauna reacdo dos
consumidores durante o consumo. Suas descobert@® fgue, independentemente da
importadncia que seja aferida a musica, sua simpi@sténcia ja melhora a resposta
emocional ao ambiente de consumo. Se a musicaeamdajosto dos consumidores, o
impulso ao consumo € ainda mais positivo.

O ambiente funciona, portanto, como uma represa@otda qualidade do servico
gue determinado varejo pode oferecer ao consuntBIONER, 1992; PRUYN; SMIDTS,
1996). Apesar de néo determinar as acfes dos diudisj 0 ambiente o conduz a emocdes,
crencas e sensacdes que o levam a certos compottasn{BITNER, 1992). Construir o
ambiente de varejo na direcdo de provocar comperitoa favoraveis no consumidor
implica considera-lo como a embalagem da loja queno tal, transmite imagem ao
mesmo tempo em que mantém sua funcionalidade.

Estudaremos a natureza da influéncia da ambiénmsaStioppingsatravées da
criacdo de um modelo relacionando fatores que efé®c ao consumo (ambiente fisico,
tenant mix envolvimento e emocdes) e as respostas dos cawmes (desejo de
permanéncia, intencdo de consumo e mudanca dede@ampra), conforme aplicado por
Wakefield e Baker (1998).

Segundo, mesmo que diversos estudos tenham examisaefeitos do ambiente
fisico sobre as emoc¢Bes dos consumidores dentrdojdes (BABIN; DARDEN, 2006,
1996; BAKER; GREWAL; LEVY, 2002; DONOVAN, et al.,007; WARD; BITNER,;
BARNES, 1992), a maioria deles ndo mensurou a pe#éce dos consumidores as
caracteristicas especificas da ambiéncia que ptetanfluenciado essas emocoes.

Diversos estudos de ponto de venda examinaramito di2um Unico elemento de
ambiéncia, como musica (YALCH; SPANGENBERG, 1990y, (BELLIZI; HITE, 1992),

e aroma (SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996)reoas emocfes dos
consumidores, porém poucos examinam os efeitosumntmy de diversos elementos
(BAKER; GREWAL; LEVY, 2002). Everett e Titus (2006yoluem o estudo relacionando



25

os efeitos globais da ambiéncia de shoppingcom as emoc¢des dos consumidores e 0
reflexo direto no desejo de permanéncia.

Terceiro, estudos anteriores examinaram os efdiidenant mixsobre a resposta
dos consumidores (BELLENGER; GREENBERG; ROBERTS@001; MCGOLDRICK;
THOMPSON, 1992). Este estudo analisa a construgdandtenant mixmais amplo,
incluindo segmentos de alimentacdo, servigos estemimento, tornando o estudo mais
completo sob a Gtica dos consumidores do que a@mgiigas anteriores que se limitaram ao
segmento de vestuario.

Por fim, a compra serd analisada como um fatornicgde em conjunto com
fatores de estimulo da ambiéncia fisicderant mix Trabalhos tedricos e empiricos
anteriores (MANO; OLIVER, 1993; RICHINS; BLOCH, 200 WAKEFIELD;
BLOGETT, 1994), mostraram que reforcar o envolvitnedos consumidores com o
shoppingmelhora a resposta ao consumo. Logo, conhecestar tas motivagbes que
impulsionam os consumidores ao ato de compra, a@abo entendimento da relagao
causaefeito existente entre a ambiéndenant mixde umShopping Center

Bloch, Ridgway e Downson (2004) descobriram quehayppingndo eram vistos
pelos consumidores apenas como um local para efaogras, mas também para outras
atividades, como entretenimento e lazer, quaseaxteasao de seus proprios lares. Outros
estudos descrevem que determinados perfis demoagipsicograficos sdo mais afetados
pelas caracterisicas ambientais de um centro depreonBLOCH; RIDGWAY;
DAWSON, 2004; JARBOE; MCDANIEL, 1987; ROY, 1994).

Finn e Louviere (1996) apontam a importancia e feos que a imagem dos
Shoppingsexercem sobre os consumidores, ao tempo em qui MeMouston (2006)
analisam como o nivel de conforto potencializa bitbado consumo. Conforme Melo
Junior (2005), na ilustacaseguinte, outros fatores também foram identificadosio

atributos de qualidade por consumidoreSHepping Centers
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Quadro 2 — Adaptacgéao de identificacdo de hieraagdia dos atributos de qualidadestiepping
centersdemix tematico com énfase m produtos de alta comparacao

Bearden | Carnegh | Rocha | Reimers Ibrahim Reynolds, | Yavas
Atributos / Autores (1977) i (1981) | Lima e Clulow | e Wee Ganesh (2003)
(1996) | (2000) (2002) e Luckett
(2002)

Acessibilidade ao empreendimento X X X X X
Administracédo X X X X
Ambiente X X X X X X X
Atendimento X X X X X
Complementaridade da Oferta X X X X X
Conforto de fluxo interno X X X X X X
Diversidade de Oferta X X X X X X X
Publico Frequentador X X X
Vizinhanca do empreendimento X

Fonte: Melo Junior (1976).

Cockerham, (1995); Graham, (1988); Stoltman, GeatAnglin (1991), discutem
que a razdo central de muitas pessoas visitarerBhoppingsé a excitacdo que a
experiéncia de compra traz para elas. O modeloratusina Figura 1, aponta que duas
variaveis de estimuldgnant mixe ambiéncia) e um fator organico (envolvimento @m
ato de compra) influenciam diretamente a excitagague consequentemente leva a trés
respostas comportamentais (desejo de ficahopping intengdo de compra e mudanca de
local de compra). A base conceitual para as hipétespresentadas no modelo sao
apresentadas a seguir e possuem como referémebatho desenvolvido por Wakefield e
Baker (1998).

Figura 1 — Adaptacdo do modidavakefield e baker

Variedade (+)
de Lojas

Inteng¢dode Troca de

Excitagdo do
local de Compra

Shoppin
PpPIing (+)
Ambiéncia () T(-)
Fisica do Shopping
i (+) ~
Desejo de 5 Intengéaode

Consumo no
Shopping

Permanéncia

Envolvimento
Coma Compra

Fonte: Wakefield e Bakd9g8)

Os autores utilizaram a metodologia de equacaatesida para relacionar os

constructos entre si, com o objetivo de entendguogsiveis e relevantes relacdes entre
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eles. A proposta deste trabalho é testar o mesnulmalirecionado ao Shopping Barra,
em Salvador, Bahia.

A Figura 2mostranos o estudo realizado em duas etapas cargidena Analise 1
as variaveis independentes Variedade de Ld@safit mix — H1; Ambiéncia Fisica do
Shoppinggue foi reduzida a trés fatores apds andliseifi@mbiente Designe Layoud) —

H2 e Envolvimento com a Compra — H3 e suas relagbes a variavel dependente
Excitacdo noShoppping Na Andlise 2, Excitacdo n8hopppingassume o papel de
variavel independente e testase sua relacao caoepandentes Intencdo de Troca de Local

de Compra — H4 e Intencdo de Consum&hopping- H 5.

Figura 2 - Divisdo das arédisla equacao estruturada 1 e 2, primeira hipétese

Variedade
de Lojas
Intengédode Troca de

Ambiéncia

H4
Fisica do Shopping localde Compra
Ambiente

Excitagédo do

Shoppin
= = PpPing H5
Intencaode
Consumo no
Envolvimento
Coma Compra

Shopping

Analise 2

Excitagdo e comportamento

Pesquisadores descobriram que as pessoas compramalmente por motivos
heddnicos ou recreativos, e por razfes praticamda que um estado de humor positivo
pode resultar numa ativacdo do consumo, (BABIN; DA&RI; GRIFFIN, 2006;
MARTINEAU, 2006; PESSEMIER, 1980). Os motivos heidds de consumo sdo mais
baseados na propria qualidade da experiéncia dpreocdo que na pesquisa ou aquisicao
de produtos (BOEDEKER, 1995; JARBOE; MCDANIEL, 1%987A qualidade da
experiéncia de compra demonstrou ter um efeitoifgigtivo em intengcbes de compra
futuras (SWINYARD, 2003). Da mesma forma, Roy (1P8latou que a frequéncia de
visita aoshopping esta associada positivamente com o grau de ngéativieecreacional de
consumo.

Diversos estudos sugerem que a excitagdo, um estadcional positivo que
consiste em altos niveis de prazer e despertar $EUS 1980), é uma parte fundamental
da experiéncia de compra para os consumidores.hBlRadgway; Dawson (2004)

descobriram que as emocgdes influenciam nos ressltdd compra no varejo. Lesser e
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Kama (1991) descobriram que a manutencdo de ait@ssnde prazer € uma variavel
importante para a motivacdo de consumo. O esticausado pela ambiéncia do local de
compra, foi descoberto como um fator important&eguéncia do consumo (STOLMAN;
GENTRY; ANGLIN, 1991).

Bloch, Ridgway e Dawson (2004) identificaram o seahto de necessidade de
fuga, definida como um alivio do cotidiano massantansativo e a busca por altos niveis
de estimulos sensoriais, como uma motivacdo bendgfara os toppings Relacdes
positivas entre estado de humor e comportamentmmahpra, também foram identificadas
(BABIN; DARDEN, 2006; ISEN, 2007) na literatura.

Diversos artigos cientificos do varejo sugerem gqgeexperiéncia de compra
devem ser excitantes COCKERHAM, 1995; GRAHAM, 198&ra a manutencdo e
atracado de clientes.

Tenant mix

Um shopping que ofereca um maior equilibrio ®nant mix atraira mais
consumidores por conta da excitacdo causada, ecigaimente por conta dos
consumidores encontrarem tudo o que querem no mkesalp oferecendo a conveniéncia
da comparagcao dos precos e da qualidade dos psodigdados (BERMAN; EVANS,
1995). Os planejadores d8&opping Centerdeliberadamente juntam lojas por grupo de
segmentos de mercado nas mesmas alas ou correfin@gitandose assim do habito dos
consumidores de procurarem sempre por uma mai@deale de produtos de servicos, cita
Ghosh (2007). Variedades de produtos, sejam numsa (oja, ou entre lojas concorrentes,
sdo mais atrativas, mesmo para consumidores queuraro um produto especifico
(MITTELSTAEDT,; STASSEN, 1990). O autor acresceniada que lojas temporarias
(e.g., lojas de produtos de Natal, quiosques nosedores, etc.) e a rotatividade das
operacdes, podem gerar niveis diferentes de e#doitags consumidores.

Evidéncias empiricas demonstram quéepant mixde umshoppinginfluencia
diretamente na sua selegcdo (BELLENGER; GREENBERGBERTSON, 2001), na
frequéncia de compra (STOLTMAN; GENTRY; ANGLIN, 1B9 na troca de local de
compra (HOPPER; LIPSCOMB, 1991) e na imagem Siwpping Center(FINN;
LOUVIERE, 1996). Diversidade ntenant mixtem sido conectado com a criagdo de
excitacdo noShopping Centerf€COCKERHAM, 1995; KOWINSKI, 1985). Portanto:

HO,1 — A Variedade de Lojas tera um efeito positivo sobrestado de Excitacdo dos

Consumidores n8hopping
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H1,1 A Variedade de Lojas terd um efeito negativo sabrestado de Excitacdo dos

Consumidores n8hopping

Segunda Hipotese

Ambiente Fisico Percebido

O ambiente fisico inclui elementos colagout, arquitetura de interior e decoracao,
iluminagdo, sonorizacdo, aromas e limpeza (BAKERQG). Pesquisas anteriores
demonstram que o ambiente fisico de shoppingé fator importante no comportamento
de compra (BELENGERet al, MCGOLDRICK; THOMPSON, 2001). Porém, nenhum
desses estudos examinam quais S4o 0S pape€is @urogdes possuem no processo de
decisdo de compra. O ambiente fisico de simopping pode influenciar no estado
emocional dos consumidores (BLOCH; RIDGWAY; DAWSO2004; JACOBS, 1984;
KOWINSKI, 1985) e, portanto, deve ter importantesfluéncias nas respostas
comportamentais.

Pesquisas em pontos de venda sugerem que existéigat@o entre 0 ambiente
fisico das lojas e as respostas emocionais. B&kewal e Levy (2002) estabelecem uma
ligacdo entre a ambiéncia de uma loja, 0 estadivafe de excitacdo e as intencdes
comportamentais. Darden e Babin (2006) descobriga o ambiente das lojas esta
fortemente ligado as suas caracteristicas tangieasores que tentam seduzir 0s
consumidores também influenciam os gastos e o dasrcompras (BABIN; DARDEN,
2006). O ambiente dos pontos de venda influenceenzocdes e as respostas, ao mesmo
tempo em que a ambiéncia dboppingtambém influencia diretamente nos estado de
humor dos consumidores, ou, excitacao.

HO,2 — A Ambiéncia Fisica tera um efeito positivo sobreestado de Excitacdo dos

Consumidores n8hopping

H1,2 A Ambiéncia Fisica tera um efeito negativo sobrestado de Excitacdo dos

Consumidores n8hopping

Terceira Hipotese
Babin e Darden (2006) descobriram que o animo daswmidores nos pontos de

venda influenciam diretamente o consumo e a sefisfaom as lojas. Finn, McQuitty e
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Rigby (2005) concluiram em suas pesquisas quesdiserspectos influenciam o tempo de
permanéncia de consumidores nos pontos de vendsm poenhum deles influenciou tanto
guanto o envolvimento emocional.

Zaichkowsky (2005, p.133) se refere a envolvimeamo sendo:

A percepgdo inerente que um individuo possui sabteobjeto e que se baseia na
relacdo existente entre suas necessidades, vadoesesis interesses, fatores que
muitas vezes, ou quase sempre, ndo sao totalmamteléveis pelos mesmos.

Richins e Bloch (1983, 2004) indicam que o envobmto pode ser situacional
(temporario) ou resistente (duradouro). Uma exper#€ do consumo pode ter uma
importancia temporal devido a situacéo (isto éobimento situacional), como quando
um individuo adquire um produto de alto valor ageg como um computador de Ultima
geracdo. O objeto da experiéncia de consumo padeéta ser relacionado ao estilo de
vida e interesses de um individuo, (isto é, enwmdvito duradouro), se, por exemplo, o
adquirente for umheavy userdedicando parcela importante de seu tempo e ianarg
computadores.

De uma perspectiva mais ampla, inferese que algomsumidores podem possuir
um envolvimento duradouro com $hopping Center Alguns individuos podem ter
prazeres hedoénios diretamente do tempo que passamshoppings planejando suas
compras e depois saindo (BABIN; DARDEN; GRIFFINOBOBABIN; DARDEN, 2006;
TITUS; EVERETT, 2005).

Pesquisas anteriores demonstram que altos grarsvderimento levam a elevacgao
do estado emocional dos consumidores com a expexide compra (MANO; OLIVER,
1993; WAKEFIELD; BLODGETT, 1994). Resumindo, os iWiduos tendem a ficar mais
animados com coisas que gostam de fazer. InversenEssoas que ndo se divertem com
a compra, também nao se demonstram animadas cepe@éacia ou com a ambiéncia.

Portanto, esperamos que 0s consumidores mais iasmalos (aqueles com um
envolvimento mais duradouro consbopping percebam melhor a ambiéncia stwopping
do que os que estdo menos interessados nas con@uas. base nas referéncias

apresentadas pressupdese:

HO,3 — O Envolvimento do consumidor com o Ato da Compmna tum efeito positivo

sobre o estado de Excitacdo dos Consumidor&haopping
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H1,3 O Envolvimento do consumidor com o Ato da Compra ten efeito negativo sobre

o estado de Excitacdo dos ConsumidoreSmapping

Quarta Hipotese

HO,4 — A Excitacdo dos Consumidores &hoppingtera um efeito positivo sobre a

Intencdo de Troca de Local de Compra.

H1,4 A Excitacdo dos Consumidores r8hoppingterd um efeito negativo sobre a
Inteng&o de Troca de Local de Compra.

Quinta Hipdtese

HO,5 — A Excitacdo dos Consumidores &hoppingtera um efeito positivo sobre a

Intencdo de Consumo.

H1,5 A Excitacdo dos Consumidores r8hoppingterd um efeito negativo sobre a
Inteng&o de Consumao.

As duas etapas apresentadas na Figura 3 nos mostestudo realizado
considerando na Analise 3 as variaveis indepengéeraeedade de Lojagehant mi) —
H6; Ambiéncia Fisica d&hopping(Ambiente,Designe Layou) — H7 e Envolvimento
com a Compra — H8 e suas relagbes com a variapehdente Desejo de Permanéncia.

Na Andlise 4, Desejo de Permanéncia transformaseariavel independente e
analisase sua relacdo com as dependentes InteacBmch de Local de Compra — H9 e

Intencdo de Consumo 18hopping- H10.
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Figura 3 — Divisao das andlises da eBmiastruturada 3 e 4
Variedade
de Lojas
Ambiéncia Intencéao de Troca de
Fisica do Shopping localde Compra
Desejode
Permanéncia

Intencaode
cConsumo no
Shopping

Envolvimento
Coma Compra

Sexta Hipodtese

Bloch et al (1994) descobriram que pesquisar novas lojasodupss € um dos
beneficios percebidos na experiéncia de compragesyggere um desejo dos consumidores
por diversidade neenant mix Shoppinggque possuem uma grande diversidade de lojas e
de segmentos de mercado, com alimentacao e emnetdn, geram mais oportunidade de
compra e consumo. Os consumidores que sdo motiyaelasexploracdo dtenant mix
por conta da pesquisa de tendéncias (RAJU, 198INONE KAHN, 1995) ou dicas de
consumo, desejam permanecer 8bsppinggor mais tempo. A diversidade de lojas e sua
localizacéo dentro ddShoppingsséo fatores que exercem grande influéncia nodesmnp
gue os consumidores permanecem3iogppingsassim como circulam dentro deles.

HO,6 — A Variedade de Lojas tera um efeito positivo sobrestado de Desejo de

Permanéncia nBhopping

H1,6 A Variedade de Lojas tera um efeito negativo sobrestado de Desejo de
Permanéncia nShopping

Sétima Hipotese

Pesquisas sobre a psicologia dos ambientes téntantereente constatado que a
percepcao do ambiente fisico influencia no compuoeteto de aproximacado das pessoas
(e.g.. DONOVAN; ROSSITER, 2007; HUI; BATESON, 2008&) desejo de permanéncia
num local é um dos aspectos do comportamento dgia@cao, portanto:
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HO,7 — A Ambiéncia Fisica tera um efeito positivo sobreestado de Desejo de

Permanéncia n8hopping

H1,7 A Ambiéncia Fisica terA um efeito negativo sobreesiado de Desejo de

Permanéncia n8hopping

Oitava Hipotese
HO,8 O Envolvimento do consumidor com o Ato da Compra ten efeito positivo sobre

o0 estado de Desejo de Permanénci&imapping

H1,8 O Envolvimento do consumidor com o Ato da Compra ten efeito negativo sobre

o estado de Desejo de Permanénci&mapping

Nona Hipotese

Os shoppingscompetem com lojas e outr@hopping Centersndo apenas com
relacdo a proximidade geografica, mas também conpresentes em comunidades
proximas. O consumo fora da zona primaria tem sidoominado commutshopping.
Outshoppingé uma resposta que € particularmente critica paedministracdo dos
Shoppingsporque hoje em dia, a principal concorréncia meshoppingé outroshopping
(FEINBERG; MEOLI, 2006).

Estratégias de marketing no varejo devem ser debedas, ndo apenas para trazer
novos consumidores e mantélos, mas também paracdeagr ooutshopping A pratica
de outshopping por consumidores tem sido uma grande preocupagiwadejistas,
principalmente os que pertencem a pequenas zonasnd&mo. Pesquisas demonstram
que a pratica doutshoppingé mais comum em consumidores de pequenas comesidad
do que em grandes cidades (PAPADOPOULOUS, 2000).

As motivacdes para o comportamentoadeshoppingsédo inumeras (e.g., melhor
selecdo e qualidade de produtos, horario de fuamiento conveniente, melhor preco).
Estudos também demonstram que uma ambiéncia eecitdrai novos consumidores
(LUMPKIN; HAWES; DARDEN, 2006). Portanto, quanto imaimshoppingé percebido
como sendo excitante, seus consumidores podemcagrathenosoutshopping pois

aumenta seu desejo de permanéncia no mesmo. Bortant
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HO0,9 — O Desejo de Permanéncia 8bhoppingtera um efeito positivo sobre a Intencéo de

Troca de Local de Compra.

H1,9 O Desejo de Permanéncia 8boppingtera um efeito negativo sobre a Intencéo de

Troca de Local de Compra.

Décima Hipotese

Outra grande preocupacdo que atinge aos lojisadrenistradores d&hopping
Centersé o desejo dos consumidores de permanecerensmmsping CentersQuanto
mais tempo os individuos permanecem num ambienteadgo, mais dispostos a gastar
eles ficam (DONOVAN, et gl 2007; MILLIMAN, 1986). Desejo de permanéncia é um
componente do comportamento de aproximacao, uni@ebcomum de investigacdo no
ambiente de psicologia. Muitos estudiosos susteatassociacao existente entre o efetivo
estado de prazer e os comportamentos de aproxini@¢#OVAN; ROSSITER, 2007;
SPANGENBERG; CROWIEY; HENDERSON, 1996; MEHRABIAN;USSELL, 1974).

Logo, podemos inferir que:

HO0,10 —O Desejo de Permanéncia 8boppingterd um efeito positivo sobre a Intencéo de

Consumo.

H1,10 O Desejo de Permanéncia 8hoppingtera um efeito negativo sobre a Intencéo de
Consumo.

As duas etapas apresentadas na Figura 4 nos mostestudo realizado
considerando na Andlise 5 a variavel independertitd€do doShoppinge sua relacéo
com a variavel dependente Desejo de Permanéncid— H

HO,11 —Excitacdo d&hoppingerd um efeito positivo no Desejo de Permanéncia.

H1,11 Excitacdo dd&shoppingera um efeito negativo no Desejo de Permanéncia.

Na Andlise 6, relacionaremos a variavel indeperedériencdo de Consumo com a
dependente Intencdo de Troca de Local de ComprE2- H

HO,12 — A Intencdo de Consumo terd um efeito positivo sabrintencdo de Troca de

Local Compra.
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H1,12 A Intencdo de Consumo tera um efeito negativo sabintencéo de Troca de Local

Compra.

Figura 4 — Divisdo das andlises da equas&uturada 5 e 6

Eé:ta';a"’ do Intencio de Troca de
opping TLocalde Compra

IHIZ
Desejo de Intencao de
Perman&ncia Consumo no

Shopping

Analise 6

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O primeiro capitulo trata da introducéo do estutalicando subitens para detalhar
a estrutura da dissertacdo, contextualizacao, gmablde pesquisa, justificativa, objetivo
geral e especificos levantados para investigatépdteses geradas.

O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatbire o varejo, sua histéria, sua
aplicacdo no Brasil e no mundo, suas teorias eétarias; conceitos, tipos, formatos,
histérico, caracterizacdo do negd6cio, numeros tlar gecontextualizacao da industria de
Shopping Centerso Brasil e no mundo; conceitos, funcdes e caiatitas daenant mix
seu planejamento e gerenciamento, 0 macroambiegdt mho Brasil e a caracterizacao do
Shopping Barra .

Ja o terceiro capitulo apresenta a metodologia edgyisa e os procedimentos
experimentais, o instrumento de coleta de dadoprasedimentos usados para a analise
dos dados e as limitagbes da pesquisa. Deixandmadaim, as principais contribuicées da
pesquisa.

No quarto capitulo serdo apresentados os resal@daesquisa aplicada e a analise
dos mesmos com as conclusoes.

O quinto capitulo abordara as referéncias e @sgxesentara 0s anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONTEXTUALIZAGAO DO VAREJO

Levy e Weitz (2000) definem a atividade varejisteno sendo um “conjunto de
atividades de negocios que adiciona valor a pradetservicos vendidos a consumidores
para seu uso pessoal e familiar’. Essa € uma wsa® atualizada, uma vez que inclui na
definicdo a ideia do valor agregado ou adicionado.

Os varejistas s&o o elo de ligacdo entre a in@ustd mercado consumidor. E nas
lojas que todos os esforcos sado recompensados ebonde compra, conforme conceitua o

autor:

Os varejistas sdo, ao mesmo tempo, a fonte de iandegseus fornecedores e o
agente de compra para seus clientes. Se, de umdada@rejistas representam os
interesses de fornecedores e produtores que véesuaaatividade a maneira
adequada de escoar suas produc8es e/ou estoquenjtfmobuscam satisfazer as
necessidades e desejos de um consumidor cada visz exigente e critico.
(COBRA, 2005, p. 58).

O estudo do comportamento do consumidor no ambiemtgista tem evoluido de
uma analise focada no comportamento de compra yprae abordagem do consumo.
Segundo Blackwelkt al (2005), “a andlise do comportamento de consuipesenta um
esquema conceitual mais amplo que o comportamentomhpra porque levanta questdes
que surgem depois que a compra ocorre”. WoodrZ®®2) apresenta o consumo e o
comportamento de compra em trés dimensdes: amhllertempra, contexto sociocultural
e aspectos individuais do consumidor.

O ambiente dosshoppings projetado artificialmente para incentivar a
impulsividade como atestam diversos autores (BLORHQGWAY; DAWSON, 1994,
UNDERHILL, 2004; PADILHA, 2006) também é identifida como fator determinante
para a ocorréncia de compras por impulso. Na petispede Levy e Weitz (2000), dentro
de um canal de distribuicdo, o varejista € o Ultiooonponente que liga fabricante a
consumidores.

Com base nos autores citados, tornase evidente oquarejo possui uma
necessidade de evolugdo continua, constante mamioto do mercado e alteragcdes nos
desejos dos consumidores. SendoSmopping Centeum conjunto organizado de pontos

de venda, em sua grande maioria pertencentes agjovaa relacdo é direta e,

indiscutivelmente, de importante analise.
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2.2 EVOLUCAO HISTORICA DO VAREJO

A concepc¢ao do varejo como elemento intermedian® sistemas produtivos, de
acordo com a literatura, se deu nos Estados Uradoglaterra, no século XIX, quando
surgiram as chamadageneral storesou lojas de mercadorias gerais. Nessas lojas se
comercializavam praticamente todos os tipos de ader@as: alimentos, tecidos, utilidades
domésticas, armas e muni¢des, ferramentas e dévetsms.

Segundo Las Casas (2007), os primeiros estabeletmmbrasileiros comerciais de
maior porte instalaramse nas cidades no final awlgéXIX comercializando artigos
importados para a aristocracia. A primeira grangke\larejista a estabelecerse no pais foi a
Casa Masson, fundada em 1871 no Rio de Janeina Viégada do século, com a Republica
e a modernizacao trazida pela industria, destac@a® Lojas Pernambucanas (1906), a
Mesbla (1913) e a Casa AngloBrasileira (1913) cexamplos de lojas de departamentos,
instaladas nos principais centros urbanos do pafgprme relatam Morgado e Gongalves
(2002). Esses estabelecimentos inovaram no comigragileiro introduzindo métodos de
vendas, exposicdo de mercadorias e uma organizaf@onulada quanto ao sistema de
compras. Todavia, na pratica, essas grandes Igageram para o Brasil o modelo de
lojas de departamento que ja existia ha variasddéoaos Estados Unidos e Europa.

Para Las Casas (2007), o desenvolvimento mais endo varejo aconteceu no
periodo logo apdés a Segunda Guerra, quando tew® iaideclinio do setor atacadista
tradicional, que dominava tanto o setor produtisme distributivo. A partir dai houve o
aumento da concentracdo dos negdcios de varejo.

O setor demorou um pouco mais para responder andiendns novos tempos. O
aparecimento do autoservi¢co, denominado supernereadcorreu nos anos 50, quando a
evolucdo e modernizacdo do varejo ganharam impplaggipalmente com a entrada do
capital estrangeiro, especialmente da Franca eottméa. Exemplo disso foi a chegada de
gigantes multinacionais como o Carrefour e a C&AiaP décadas depois, o Brasil
presencia as primeiras instalacoes e expansaaidosinosShoppingcenters bem como a
chegada dos hipermercados (TAKAOKA NAVAJAS, 2008)nda conforme os autores,
nos anos 80, ocorreu mais uma revolugcado no mercadoo desenvolvimento e expansao
das redes de franquia por todo o pais.

Na década de 90, destacamse como relevante patar@asmplantacdo do Cadigo
de Defesa do Consumidor e as mudancas introduni@asconomia, representadas pela

abertura comercial e o Plano Real. Nesta décadabedsteuse no pais a rede
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norteamerican&ValMart, que se utiliza de técnicas avancadas de gesta®rcializacédo e
logistica.

De acordo com Franca e Siqueira (2003), os avaeoo®logicos, principalmente
na area de informatica, transformaramse num altidearejo na luta para acompanhar
essa evolugcdo empreendida pelo mercado consunfion isso, 0s varejistas estéo
melhorando sua capacidade de previsdo de demaadsele;do donix de produtos, de
controle de estoques, racionalizacdo de espacapasiedo dos itens no pontodevenda.
Através da discussdo apresentada é possivel penceligplas transformacdes sofridas
pelo varejo durante todo o século XX, principalreeapdés a Segunda Guerra Mundial.
Aproximandose assim da configuragdo contemporéaweaetbr, focado, em atender as
necessidades e anseios dos consumidores.

De 1960 a 2000, as instituicbes varejistas vénvedssando um intenso ritmo de
transformacdes e adaptacdes. No inicio da décad®,dsuitos formatos verejistas aos
quais estamos hoje habituados, como o supermegcaddhopping Centenem existiam
ainda. Ao longo desses anos, muitos modelos de fg@m cedendo lugar a novos
formatos, mais eficientes e mais adequados as macassidades do mercado consumidor
(PARENTE, 2000).

Thomas e Gupta (2005) identificam os avancos tégmas e a globalizagdo como
as duas macro-influéncias que tiveram maior impantadodos os niveis nas ultimas duas
décadas.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos, principalmenteuekss relacionados a
informacdo e a computacdo, foram responséaveis glgtanacdo das barreiras fisicas,
principalmente de tempo e lugar que limitavam ogbonms. Grande parte dos avangos
nesta area se deu pelo aumento da importandraetaet um canal eficiente em custos e
extremamente veloz de troca de informacoes.

No passado, os consumidores estavam dispostopeandies grandes esforgos para
obter informacdes sobre os produtos (BEAUCHAMP,720Bntretanto, esta economia do
conhecimento altamente interconectado resultou eofumdas transformacdes nos
mercados e no comportamento de consumo na medidguenaumentou o numero de
escolhas possiveis dos consumidores, dando-lhalsamesso a produtos e servigos por
todo o globo. (THOMAS; GUPTA, 2005). A velocidadeaefacilidade no processo de

compra tornaram-se demandas ativas do consumidor.
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2.3 TEORIAS DE EVOLUCAO DO VAREJO

Existem algumas abordagens sobre a evolucdo d@pyéodas elas intimamente
ligadas a industria d8hopping Centee ao planejamento e gerenciamentdesh@ant mix
Brueckner (1993) utiliza diversos modelos de aeélique comprovam a relacao direta da
necessidade de adaptacdo das operacfes de vanajo $leopping Centeas tendéncias
mercadoldgicas. Em outro momento, Solomon (2002jnaf que umShopping Center
deve ser composto, e constantemente repaginad@pgoes de consumo que satisfagcam

as necessidades mutantes dos consumidores.

2.3.1 Circulo ou Roda do Varejo

Mcnair (1958) vai um pouco mais aléem da teoriaednt e procura oferecer
explicagbes dos motivos pelos quais ocorrem osetiifes estagios do ciclo de vida do
varejo. Segundo o autor, os novos formatos vaasgjishiciam suas operagbes com
instalagBes pouco elaboradas, poucos servicosemaitgpixas e precos competitivos. O
sucesso atrai entdo novos concorrentes, que gnaeini@E causam uma sofisticacao
gradativa no modelo até que se perdem as cardic@simiciais. Abrese oportunidade para
gue um novo formato de baixo custo surja no meradaado entdo inicio a um novo ciclo.
Parente (2000) aplica essa abordagem ao casodmowiBrasil na décado de 80 com os
supermercados com oferta limitada de produtos. @p&Pao de Acucar aplicou o modelo
de entdo sucesso na Europa e Estados Unidos sequinsca o padrdo de baixo custo,
conseguindo enorme sucesso de vendas. O resuttado raovos concorrentes que foram
aos poucos sofisticando as operacdes fazendo gemsacairem. As margens voltaram a
subir quando o Pao de Acucar modernizou as ingtedéae ampliou mix de produtos das
lojas.

Muitos formatos inovadores, porém, ndo sao inasacbmo operadores de baixo
custo. E o exemplo da8hopping Centersjue tiveram sua introdugdo no mercado para
atender as necessidades de compra de segmentos smrsiveis a preco (PARENTE,
2000).
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2.3.2 Acordeom do Varejo

Essa teoria argumenta que as mudancas varejistaseim pelos movimentos
ciclicos de expanséo e contracdo na composicaarikedade das lojas. Hollander (1966)
cita que, no movimento de expansao, os modelogja@dregam novas linhas de produto,
tornando as lojas maiores para acomodar mais nwraadO modelo tradicional de lojas
de departamento € resultado dessa expansédo. Rou#os operadores observaram que 0s
consumidores comecaram a preferir lojas mais espsdas, 0 que motivou um processo
de retracdo, surgindo o formato de loja de depaméonde linha limitada. Logo, o autor
explica a evolugéo do varejo devido a esse confanateesso de expansao e retracao dos

formatos varejistas.

2.3.3 Processo Dialético

Para Maronick e Walker (1974), a evolugcdo do wasg explica pelo resultado
(sintese) do confronto entre duas for¢cas opostas @ a antitese). Conforme os autores, 0
processo dialético significa que o0s varejistas tmhape mutuamente diante da
concorréncia de modelos “opostos”. Assim, quandsafiidos por um concorrente que
possui uma vantagem competitiva, uma instituicdesjabelecida ir4 adotar estratégias e
taticas na direcdo dessa vantagem, neutralizandon,aparte da atratividade do
concorrente inovador. O inovador, por outro ladap rpermanece imovel e procura
melhorar ou modificar seu modelo original, incogaito alguns aspectos da instituicdo
tradicional que procurou combater. Como resultadssas duas adaptacbes mutuos, os
varejistas caminham para formatos semelhantes emos¢ede variedade, instalagdes,
servicos e precos. Eles, portanto, tornamse meitoekhantes, assim, formam um novo
modelo, denominado de “sintese”.

Essa nova instituicdo ficard entdo novamente vaue¢ & negagcdo de outros
concorrentes, a medida que um novo processo dialeti inicia.

As referéncias expostas aplicamse plenamentestimal deShopping Centee a
sua continua busca por atender plenamente ao®sleseecessidades dos consumidores.
Enxergando oshopping como um produto, a possibilidade de reciclagem dau
reposicionamento no mercado passa diretamentenpatianca das operacdes de varejo

que o fazem existir.
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2.4 SHOPPING CENTERS

2.4.1 Definicao

Pela definicdo ddnternacional Council ofShopping Centerg2007), ICSC —
sediada nos Estados Unid&hopping Centeé um grupo de estabelecimentos comerciais
unificados arquitetonicamente e construido em rerrplanejado e desenvolvido. O
Shopping Centedevera ser administrado como uma unidade opes@¢cwendo o tamanho
e tipo de lojas existentes, também conhecido ctanant mix relacionados diretamente
com a é&rea de influéncia comercial a que esta daidarve. GBhopping Centetfambém
devera oferecer estacionamento compativel com esllgas existentes no projeto.

A Associacdo Brasileira d8hopping Centerg2008), ABRASCE define os
Shoppingscomo sendo um centro comercial planejado sob asim@gdo Unica e
centralizada e que:

a) Seja composto de lojas destinadas a exploracaandesrdiversificados de comeércio e

prestacao de servigos, e que permanegcam, em saapage, objeto de locagao;

b) Estejam os locatarios sujeitos a normas contratyedronizadas, visando a
manutencdo do equilibrio de oferta e da funcioadkg para assegurar, como objetivo

basico, a convivéncia integrada;

c) Varie o preco da locagcdo, ao menos em parte, ded@acoom o faturamento

permanente e tecnicamente bastante.

2.4.2 Tipos de Shopping Center

Conforme a Abrasce (2008), o primeiro critério igéfitacdo deShopping® com
relacéo a propriedade do mesmo, que podeesetido oulocado. Numshoppingvendido,
as lojas pertencem a diversos donos diferentesieaarna a administracdo sempre mais
complexa, dificultando bastante o controle, priabigente do planejamento e
gerencimento daenant mix A grande maioria doShoppingsé controlada por poucos

sécios, em média de trés a cinco. Os mesmos alsgaslojas e controlam muito bem o
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tenant mix além de realizarem investimentos, quando nedesgdra a revitalizacdo do
equipamento.

Conforme o relatorio de 2008 do Banco Nacional dednvolvimento Econdmico
e Social (BNDES) para o segmentoStepping Centera expanséao de tipos 8aopping
centers vem ocorrendo pelo fato de basearemse na ceagatz das compras, de
atividades, gerando agilidade e economia de tenap® @ consumidor, além de oferecer
seguranca e estacionamento. A tendéncia recente forée tem sido a de ampliar sua
funcao social e comunitaria, ofertando variadosstigge servico, lazer e cultura.

O Quadro 3 nos mostra como os empreendimentos ladsificados, segundo o
International Council of Shopping CentedCSC (2009).

Quadro 3 - Tipos dshopping centers

Vizinhanga Conveniéncia Supermercado

Lojas de departamento ou de descontos;

itari Mercadorias em geral .
SatmlEle 9 supermercados e hipermercados.

Mercadorias em geral, com cerca de 50% Lojas de departamentos completas; lojas de

Regional alugado para lojas satélites de vesturio. departament_o junior, Iqlas de departamento de
descontos, cinemas e hipermercados.
Espe,c[allzado ou EspeC|al~|zado em um ramo como moda, Em geral ndo possui ancora.
Tematico decoracéo e material esportivo.
Lojas de fabricas effprice precos baixos,
lojas mais simples com aluguéis mais . -
OLilE CE T baixos, custo de construcdo mais reduzido, Grandes lojas de fabricas.
diferencas de acabamento.
P Center Conjunto de &ncoras com poucas lojas | Category killer lojas de departamentos de

satélites. desconto; clubes de compraffprice

Lojas que trabalham com grandes volumes

DIEZR U Gl de produtos a baixos pregos.

Em geral ndo possui ancora.

Festival Center Restaurantes, lazer, cultura. Teatros, cinemaa,dm@msshows.

Fonte: ICSC (2009).

A seguir tem-se o0 descritivo de um dos tipos:
a) Vizinhanca: sad@hoppingsom Area Bruta Locavel (ABL), area de piso de,|@jatre
2.800 e 13.900 M e uma populacdo abrangida de 10 mil a 50 mil thatss. Sao
projetados para fornecer conveniéncia na compranegasssidades do dia a dia dos
consumidores. Geralmente, tém como ancora um sepesdo apoiado por lojas
oferecendo artigos de conveniéncia. TéEm uma aresapa de sete a cinco minutos de

automovel.

2 Area primaria constitui a area geografica em quiejas ouShoppingsicancam 60% a 65% de seus clientes;
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b) Comunitario: possui de 9.300 a 32.500de ABL, com uma faixa de influéncia 50 mil
a 250 mil habitantes. Oferece um sortimento am@ovestuario e outras mercadorias.
Entre as ancoras mais comuns, estdo os supermereadojas de departamentos e

descontos. Tem uma area primaria de 5 a 10 milet@sitomovel,

c) Regional: de 37.100 a 74.30C oe ABL, possuindo de 200 mil a 500 mil habitantes
de populacéo atingida. Prevé a comercializacaardelimha completa de mercadorias, que
inclui vestuario, moéveis, eletrodomésticos e outasedades de produtos. E ancorado por
uma ou mais lojas de departamento completas. Argaapa de 8 a 24 minutos de
automoével — o Shopping Barra se encaixa nessedgf®hopping CenterA evolucdo
deste formato se explica, em grande parte, peliéexiia de grande diversidade de lojas,
que transformaram oShopping Centersias ruas principais para alguns compradores,
tornando a experiéncia de compra neste tipo degjovamma forma de entretenimento
(LEVY; WEITZ, 2000).

d) Super regional: sua ABL acima de 74.30bdm ABL e a populacdo que atinge é acima
de 500 mil habitantes. Possui os mesmos servi¢céedmnal, porém com mais variedade
e sortimento e um namero maior de lojas ancoranf@reendimento € aglutinado a outros
servicos que podem envolver atividades como esosto hotéis, centro médico e

residencial. Area priméaria de 8 a 40 minutos deradwel.

O ICSC possui ainda uma classificagdo baseadairnae lojas que compdem o
Shopping Centerqual seja:
a) Power center formado prioritariamente por lojas ancoras e demsatélites. Possui
como ancorasategory killers em média oito lojas de departamento de descoluitoes de
compra e lojasffprice
b) Festival centervoltado principalmente para lazer e turismo;
c) Offprice centerShopping Centedle descontos;
d) Factory outlet centersemelhante ao conceituffprice, mas os préprios fabricantes
exploram os pontos de vendas;
e) Tematico: especializado em determinado segment@igo, com unmix especifico
de lojas, tais como moda, decoracéo, esporteaaueis;
f) Lifestyle centershoppinga céu aberto, que procura imitar o comércio dgorineipal

(main streel, com vias e calgcadas para pedestres.
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A ABRASCE (2008) afirma que dshoppingsRegionais s&o o tipo mais comum
no Brasil, congregando o mais variatx de lojas, servigos e op¢des de lazer e cultura.
Ainda conforme a entidade, esta ocorrendo o crestdimndeShoppingsTematicos como
automotivo, centro téxtil e decoracéo entre outassjm como 0s projetos de construcao
de Festival Malls. A tendéncia de tematizacdo 8hoppingsacompanha a necessidade e

exigéncia dos consumidores por produtos mais seigquhene customizados.

2.4.3 Shopping Centers no mundo

N&o h&d um consenso sobre a data exata do apar¢sidmshopping Centersno
formato conhecido atualmente. Para Engel; Blackwéhiard (1995), foi em 1922, com a
inauguracdo daCountry Club Plazano Kansas, EUA. Para Michaels (1996), varios
autores destacam ldighland Park Shopping Villageem Dallas, EUA, inaugurado em
1931, como o primeir&hopping Centeplanejado, no conceito muito similar @ountry
Club Plaza mas ocupando um unico local, sem ser repartidoryes, e ainda com as
frentes das lojas voltadas para o interior skmppinge ndo para as ruas design
revolucionario na época. Entretanto, o mesmo agtmsidera ainda que outros autores
citam como primeiroShopping Centerfechado, nos padrbes atuais, foiSouthdale
inaugurado em 1956 em Edina, em Minnesota, nosd&stdJnidos, com todas as
caracteristicas de unshopping moderno, incluindo controle climatico e lojas de
departamento funcionando como ancoras, e pela ijpsimez duas lojas de departamento
concorrentes se instalavam num Unico complexoistagj

Com o0 passar dos anos e a expansdao da area fisicanaioria dos
empreendimentos, aprimorouse a ideia inicialode stop shopping comecaram a ser
ofertados também servicos e entretenimento. Atugtknaté mesm8hopping Centerde
tamanho reduzido oferecem pracas de alimentacimsides artisticas, cabeleireiros e
consultorios dentarios (BLOCH; RIDGWAY; DAWSON, 200

Ademais, por causa da escalada dos custos de iagdane de manutencao, entre
outros fatores, o investimento e o controle dessgzeendimentos, a partir da década de
1950, tornaramse mais fortemente ligados ao mericadbiliario e financeiro do que ao

capital mercantil, como no inicio (BNDES, 2007).
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Os Shopping Centersambém constituem um formato de varejo que perave
consumidores ter, em um mesmo espaco, a facilidadeesquisar por produtos e pregos
em lojas que possuem ofertas semelhantes (EPPNJBHKIN, 1994).

De acordo com a ABRASCE (2008), com o aparecimdagsShopping Centersa
sua configuracdo atual, as tradicionais lojas deadamentos foram obrigadas a se
readaptar. A maioria diminuiu o leque de produtteyexidos e restringiu 0 nimero de
secdes, uma vez que ndo conseguiam competir camealade de estilos que whopping
oferece. Na verdade, as lojas de departamentocitvadis estavam numa faixa
intermediaria entre as lojas de descontos e oovaddjsticado, porém sem a capacidade de
oferecer precos baixos ou sofisticacdo, tudo o a@ju@ o consumidor e que justifica
praticar precos mais elevados, como as demais digaso de unshopping Assim, na
configuracdo atual de urBhopping Centeras lojas de departamento aparecem como
ancoras, mas com um numero limitado de setoresskmao ao tradicional “vender tudo

para todos os gostos”, dos antigeagazines

2.4.4 Shopping Centers no Brasil

Em 1966, foi inaugurado em S&o Paulo, na AvenidaaHama, o Shopping
Iguatemi, o primeiro centro comercial brasileiromc@s caracteristicas dos modernos
Shopping Centergyue contribuiu para o desenvolvimento da reguéis atraiu bancos e
prédios comerciais e trouxe melhoria na infra-ésteuurbana. Foi idealizado e implantado
pelo arquiteto Alfredo Mathias, seu primeiro cold#dmr, que atraiu os investidores
vendendo cotas do empreendimento. Apesar das Iddides iniciais, hoje € um dos
exemplos mais bem sucedidos sl®ppingsno pais. Em 1971, foi a vez do Conjunto
Nacional de Brasilia, o primeiro no Brasil a segusrconceitos e padrdes internacionais da
indUstria deshoppingsa época, tais como administracao centralizadgyicto normativo
padronizado, convencdo de condominio e utilizagi@ahceito de uso mdultiplo, com o
acréscimo de torre de escritorios ao projetstaapping(BNDES, 2007).

A figura a seguir resume a evolucao do surgimeagopdimeiroshoppingso

Brasil.
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Quadro 4 — Surgimentcssteppingso Brasil

Conforme a ABRASCE (2011), em fevereiro de 2011,St®ppingsno pais
alcancaram 408 empreendimentos, cerca de 9,5 milliden2 de ABL e faturamento em
2010 da ordem de R$ 87 bilhdes, representando mas18% do varejo nacional.
Atualmente, o setor vem ganhando novo impulso entdo das boas condi¢cdes da
economia. Isso atraiu o interesse inicialmenteinsstidores estrangeiros especializados
no setor, que Vvém adquirindo participagcbes em sdgrgrupos nacionais, e,
posteriormente, daqueles atuantes no mercado d&isaem funcdo das condicdes
favoraveis de captacao de recursos via emissandade acdes (BNDES, 2007).

Tabela 1 - Quadro de evolucdo da industria de shgmenters no brasil

Fonte: Evolug&o do Setor ABRASCE (2011).
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A Tabela 1 nos apresenta o quadro de evolucaaddatina deéShopping Centerso
Brasil. Em plena expansdao, fechou o ano de 2009 wanfaturamento de R$ 71 bilhdes
perante os R$ 64,6 bi verificados em 2008, um atonéa 9,91% no periodo. Em 2010,
foram inaugurados 16 novos empreendimentos, somawad® de 540 mil m2 de ABL e
gerando aproximadamente 53 mil novos empregos., ldristem no Brasil 408 centros de
compras, que juntos empregam 760 mil pessoas.

Seguindo o padrdo do ICSC, a ABRASCE criou um nog@eldrdo de atividades
das lojas, vide Tabela 2, que tem o objetivo deqgrazar a nomenclatura das operacoes.
Esse mesmo padrdo € o seguido para o planejameygiereciamento d&enant mix As
mesmas nomenclaturas também sao utilizadas paraomtagem dos planos de
comercializacdo, o que facilita a negociacdo coaslexistentes em todas as regiées do

pais ou fora dele.



Tabela 2 — Atividades padrdo ABRASCE

lojas tipo - atividade

lojas tipo - atividade

\\\\\\\\\\\
101 Loja de Departamentos
102 Loja de Departamentos Jr.
103 Loja de Departamentos de Descontos

...................................

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

208 Outros

2 - MEGALOJAS

206 Livros/CDs
207 Brinquedos

- ARTIGOS DIVERSOS

501 Artigos Eletronicos (Video/Foto/Som)
502 Informética
503 Otica

104 Hipermercado 504 Artigos Esportivos
105 Supermercado 505 CDs/Fitas
106 Outros (Hiperconstrucao, Mdveis, etc.) 506 Joias/Reldgios

507 Perfumaria/Cosméticos
508 Presentes/Souvenirs (Curiosidades/Gadgets)

201 Vestuario 509 Papelaria

202 Eletrodomésticos 510 Livraria

203 Méveis/Decoracéo 511 Brinquedos

204 Informéatica/Material de Escritdrio 512 Artigos Infantis

205 Artigos Esportivos 513 Artigos para Viagens

514 Telefones/Acessorios
515 Outros (3) - (Artesanato e Petshop)

313 Qutros

3-VESTUARIO
301 Vestudrio Geral
302 Moda Jovem (Unissex/Surfwear)
303 Vestuario Masculino
304 Vestudrio Feminino
305 Vestuario Infantil
306 Moda Praia (Biquinis/Maids/Sungas)
307 Calgados Geral
308 Calgados Masculinos
309 Calcados Femininos
310 Calgados Esportivos (Ténis)
311 Moda intima (Lingerie/Meias)
312 Acessorios p/ Vestuario (Bijout./Bolsas/Cintos)

1)

4 - ARTIGOS DO LAR

401 Eletrodomésticos

803 Diversdes (Parques/Videogames)

- ALIMENTAGCAO

601 Restaurante com Servigos

602 Restaurante Fast-Food (sem servi¢os)
603 Fast-Food

604 Outros (4)

- CONVENIENCIA/SERVICOS

701 Delicatessen (Queijos/Frios/Laticinios/Bebidas)

702 Alimentos Especiais (Congelados/Dietéticos/Naturais)
703 Farmécia/Drogaria

704 Farmécias Especiais (Homeopatia/Manipulacao/Vitaminas)
705 Armarinho

706 Tabacaria

707 Outros Conveniéncia (Jornaleiro, Florista, Bazar etc.)
708 Servigos Financeiros (Banco/Financeira)

709 Correio

710 Cabeleireiro/Estética

711 Academia de Ginastica

402 Méveis 712 Foto Revelagéo
403 Loucas/Cristais/Pratarias 713 Educacéo/Ensino
404 Cama/Mesa/Banho 714 Servigos Médicos (Clinicas/Laboratorios)
405 Acessoérios para Decoracdo 715 QOutros Servicos (5) -
406 Qutros (2) -
8- LAZER
801 Cinemas
802 Teatro

48

804 Boliche
805 Outros (Museu, Espaco Cultural etc.)

Fonte: ABRASCE (2011).
As principais ancoras sao as lojas de departamamf@ande maioria, de vestuario,

hipermercados e cinemas. Entre as lojas satéif@sncipal segmento € o de vestuario. As
principais categorias de produtos sdo: vestuariodytos para o lar, eletrodomeésticos,
lazer, brinquedos e alimentacéo. Observa-se qugeeah as lojas ancoras trazem fluxo de
consumidores ashopping enquanto as lojas satélites, respeitadas as ngfE®s sao as
maiores provedoras de receitas de aluguel por m2Bde As redes locais predominam,
ocupando em média 41% da area 8bsppingsEm seguida, vém as cadeias nacionais,
com 24%, e as regionais, com 16%. As internacicaiasa estao restritas a cerca de 2% e
se concentram no ramo de alimentacéao.

Entre as principais lojas ancoras, destacam-sa&slLAmericanas, C&A, Renner,
Riachuelo, Casas Bahia, Ponto Frio, Centauro, Mariteader Magazine. Vale registrar
que, até mesmo por causa dos custos mais elevadokjds emShoppings somente
lojistas bem sucedidos no comércio de rua levara sstabelecimentos ou sdo aceitos nos
SCs (ABRASCE, 2008).
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Segundo a ABRASCE, em pesquisa realizada no an20a8, a distribuicao
geografica doshoppingsacompanha de perto a distribuicdo geogréfica dosurnidores
de renda média e alta. Na regido Norte, encong@¥%s dosShoppingslo pais e 5% das
classes A/B; no Centro Oeste, estdo 9% Slosppingse 8% das classes A/B; 15% dos
Shoppingse das classes A/B estdo no Nordeste; no Sul, opoprao deShoppingse
classes A/B é de 19% e, no Sudeste , temos untmivacdo de 55% d@&hoppingse
56% das classes A/B do Brasil.

Na mesma pesquisa, a Area Bruta Locavel — ABL éada em 42% pelas lojas
ancoras, 35% pelas lojassatélites, 12% por estairentos de lazer, 6% por servigos e 5%
por estabelecimentos de alimentacdo. As principamoras sao lojas de departamento,
hipermercados e cinema. O numero médio de lojas spopping € de 120 lojas,
apresentando a seguinte estratificacdo: 69Smappinggpequenos, 126 nos medios e 204
lojas nos de grande porte. As principais atividadkes lojas satélites sdo moda feminina,
moda jovem, calcados, moda masculina, artigos pdea e acessorios de moda, sendo
estas as atividades com maior numero de operagbésdos osShoppingsno Brasil. Os
estabelecimentos de servicos apresentam uma paese@dia de 17 lojas, sendo as
principais operacdes 0s caixas eletrbnicos, agérmaacarias e cabeleireiro. Um caso
bastante especial de servico, as academias ddicgnga estdo presentes em 21% dos
Shoppingdrasileiros.

Entre os servicos de entretenimento, destacams@@&mas com 84% de participacao
e o0s boliches com 11%. Essas informacdes nos @dioab panorama das estratégias globais
de planejamento e gerenciamentat@®ant mixnosShoppingdrasileiros. As tabelas de 3 a
10 explicam melhor a presenca das principais lejass principais segmentos das lojas
satélites noShoppingsrasileiros, nosso atutdnant mix

Tabela 3 — Principais Ioj@&oras

Total % Porte do Shopping

48 32 60 73
36 21 46 64
22 4 24 51
13 0 10 41
9 0 15 19
7 0 2 27
7 0 15 11
7 6 7 7

Fonte: ABRASCE (2009).



Tabela 4 — Niumero médio de loggldges por grupo de produto

8 14 24
6 14 28
3 8 17
3 5 10
3 5 9
3 6 8
2 4 8
2 4 7
1 4 6
2 4 6
1 2 3
1 2 4
1 2 2

1 1

Outros*1 45 0 15 11

Fonte: ABRASCE (2009).
Nota: (*1) — Outros tipos de produto, lojas vagabjas de classificacdo mdltipla / () —
Menos de 1% de citacéo.

Tabela 5 — Numerainéle lojas de servico por porte steopping

1 1 3

1 1 2

3 5 6
7 11 12
Total*1 9 0 15 19
26 19

Fonte: ABRASCE (2009).
Nota: (*1) — N&o inclui alsamia.

Tabela Bléimero médio de lojas de alimentagdo por portehd@ping

5 11 19
2 3 4

3 5 8

Total 17 10 19 31
Fonte: ABRASCE (2008).

Tabela 7 — ABL média de |aj@salimentacao por porte deopping

Fonte: ABRASCE (2008).

50
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Tabela 8 —1®ppings(%) com operacgdes de lazer e nUmero médio daragipes

Fonte: ABRASCE (2008).

Tabela 9 — ABL média das operacbes de lazer

Fonte: ABRASCE (2008).

Tabela 10 — ABL das lojas satélites por grde produto (composto de lojas)

Fonte: ABRASCE (2009).

A Tabela 11 a seguir nos apresenta os numeroShimspingdrasileiros associados
a ABRASCE em janeiro de 2009. Observamos um cresttimsignificativo com relagdo ao
mesmo periodo de 2007, quando o numero toteblueppingsera de 351, a ABL era de
7.491.060 m2 e a Area Construida de 55.658.000cor,um faturamento estimado em R$
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50 bi. Constatamos um crescimento respectivo dé B& quantidade dehoppingsde mais
de 10% na ABL e na area construida e de 16% nagdojde faturamento.

Tabela 11 — Grandesm@rosshoppingso Brasil

GRANDES NUMEROS BRASIL — JANEIRO
2009

Numero Total d&hoppings 367
Area Bruta Locavel (em m2) 8.253.406
Area Construida (em m2) 61.223.800
Vagas para Carros 488.677
Lojas Satélites 55.087
Lojas Ancoras 1.400
Salas de Cinema 1.970
Empregos Gerados (mil pessoas) 629.700
Projecdo Faturamento 2008 (R$ bilhdes) 58
Trafego de Pessoas (milhdes por més) 305
Vendas em Relacdo ao Varejo Nacional (1) 18%

Fonte: ABRASCE (200

A Figura 5 mostra como os Shoppings se distribueagaficamente no Brasil e
forma correlata a densidade demogréfica, a coragiurde renda e ao poder de consumo.
Conforme a ABRASCE informa através do grafico abab5% estao na regido Sudeste,
20% no Sul, 14% no Nordeste, 9% no CentroOesteaa®% no Norte do pais.

Figura 5 - Dibtricdo geografica dehopping centerbrasil 2008

NORTE
2%

NOEDESTE
14%%

CENTRO
OESTE
909

Fonte: ABRBE (2008).

Quase metade ddshoppingsbrasileiros (47%) se encontra hoje em projetos de
expansao, e 59% projetam 0 mesmo para os proxinam®S8 Nos ultimos cinco anos, o

investimento médio nessa area foi de R$11,6 millp@@shopping logo, estimase um
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investimento médio anual da ordem de R$2,32 Qimopping Centepara projetos de
expanséo ou revitalizagdo. A Tabela 12 nos apragseplanejamento denant mixpara os
futurosShoppingsho pais.

Tabela 12 — Composto de lojas dbeppingem expansdo no Brasil

Porte do Shopping
Total (%)
78 90 67 69
49 44 51 57
60 60 56 65
28 39 26 11
28 30 31 21
18 4 31 26
15 0 19 36
14 16 7 18

Fonte: ABRASCE (2008).
* Base:Shoppinggjue estdo executando ou planejando a expansaogppraximos 3 anos (59%)

A promocédo de eventos vem como uma forma naturantieter o consumidor,
aumentando assim seu tempo de permanénciahppping e, consequentemente, as
oportunidades de consumo. Em média, 42 dias posanalestinados a essas atividades,
sendo proporcionalmente 27 diasstewsvariados e 23 dias de feiras. Participam também
das atividades a instalacdo temporaria de parquds/drsao e desfiles de moda.

O impacto e a participagdo social da industrisbdepping Centesado facilmente
percebidos pelos seus numeros. Segundo a ABRASQEB).20sShoppingsbrasileiros
empregaram diretamente 524 mil pessoas, em seus dead9 mil estabelecimentos
comerciais, que atenderam a mais de 632 mil comkues todos os meses, conforme nos

comprova a tabela 13.

Total

1.569 795 1.656 2.942
52 17 55 117
6.287 1.305 3.712 18.470

632.000 272.000 764.000 1.150.000

Fonte: ABRASCE (2008).

Como foi observado, a industria brasileira Sleopping Centersicompanha o
ritmo de crescimento dos principais mercados dodou@® porte do empreendimento e sua
vocacdo mercadoldgica, determinado pelo w#mant mix sdo hoje os dois principais
fatores de andlise do segmento na busca da comauistanutencdo dos consumidores
(UNDERHILL, 2004).
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Todavia, existem muitos estudos sobre padronizdedocomportamento baseados
principalmente em teorias psicologicas e socides Eonfirmam a importancia da compra
de comparacdo como sendo um dos principais magbi@asa visitacdo 8hopping Centers
e servem como umas das razdes primarias para ejgiaento e gerenciamento t@ant

mix, segundo relatam Reidenbach, Cooper e Harrisd@j20

2.5 CONCEITOS DE BENS DE COMPARACAO E DE CONVENIEMC

E extremamente importante entendermos os conceitb$orma como pensam 0s
consumidores na hora de efetivar a compra. Taisetims, COMO veremos posteriormente,

séo de fundamental conhecimento para um sélidejglarento déenant mix

2.5.1 Bens de Comparagao

Northern e Leonard (2001) classificam bens de coagda como aqueles que séo
adquiridos em intervalos irregulares, de uso pigdolo, sendo a qualidade, o preco e o
designfatores importantes no momento da decisdo de @mmpr

O grupo é liderado por vestuario e calcados de f@akgo, joias e itens caros de
decoracgdao interior. A razao para o aumento dasagedds lojistas organizados elasters
€ a atracdo causada nos consumidores que tém cito & comparacdo antes do ato de
compra.

Parker (1997) observou um importante movimentoarsemo de comparagao por
diversos varejistas, aumentando seus faturamemtosais de 40% desde 1960. Teale
(1997) demonstra que esses resultados representaigracdo daqueles lojistas para os
novos empreendimentos 8aopping Centerdurante aquele periodo.

Conforme apontado por Nelson (2003), a proximidd€elevarejistas compativeis,
além de causar um aumento em seus volumes de aggd@mbém um importante fator
para o aumento de vendas elustersde varejo de comparagao.

Portanto o conceito de compra de comparacao deudikeado ndo somente para
a selecdo de lojistas, mas também como um detemteinda localizacdo de suas

localizagcBes dentro dghopping



55

2.5.2 Bens de Conveniéncia

Bens de conveniéncia sédo descritos por Notherroadrd (2001) como comprados
com regularidade, logo a praticidade da localizagd® escolha e da compra sé&o
importantes. O grupo inclui alimentacdo, jornaisbebidas, produtos tipicamente
comercializados em lojas de rua e supermercadgsin®linclusive localizados em
Shopping Centers

Steventon e Wood (2000) notaram que o consumo dge the conveniéncia séo
mais importantes erShoppingsentersmenores. Apenas seis dos maiores 200ppings
da Inglaterra sdo dominados pelo segmento de c@maas, porém, fora dos 400 maiores
shoppings este segmento demonstra uma forte dominancimp®rtancia relativa dos
bens de conveniéncia e de comparacdo no planejamegerenciamento denant mix
varia de acordo com o tamanho e naturez8hdipping Center

Além dos dois ultimos conceitos apresentados amteeinte, tornase igualmente
importante analisar a forma como os incorporadergs/estidores formatam &hopping
Centerse determinam denant mixinicial. Verificase claramente como é essencial a
adocdo de uma ou mais lojas ancoras, conforme atanstCalus (2003); Abratt e Pitt
(2003), Greenspan (2007), Brown (1993), Bruwer 20Rirkup e Rafig (2000), Roberts e
Melvin (1999).

Como o proprio nome sugere, tais lojas séo respeisspela geracao de fluxo, do

qual as lojas menores, ou satélites, sdo benddgi@ALUS, 2003).

2.6 CONCEITOS DE LOJAS ANCORAS E SATELITES

2.6.1 Ancoras
A loja ancora tem que ser relativamente grandene tezonhecida pelo publico

alvo, tanto em termos de qualidade, preco e furg@@, poder ser considerada sozinha um
destino de consumo. Outras lojas seréo distribuddascordo com sua localiza¢do, sendo
alimentadas com o fluxo naturalmente gerado pelesras (UNDERHILL, 2004).

Para Kirkup e Rafig (2000), a escolha da loja d&m@entdo fundamental para o
sucesso de todo tenant mixrestante, pois sua localizacdo esta diretametdeiorada
com a criagdo e determinacdo do fluxo dos consuesdoCom um gerenciamento
cuidadoso, isso pode maximizar as vendas poteneiger consequéncia receita com

aluguéis da ABL, atraindo consumidores para todosspacos dshopping
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2.6.2 Satélites

A escolha da loja ancora determina quais sdo as legatélites que devem ser
localizadas em seu raio primario de influéncia. §ira maioria sdo lojas muito menores
gue as ancoras e algumas, a depender de seu segdeemhercado, possuem apelo
suficiente para serem destinos de consumo, massnuibcionam apenas como parte do
clusterde comparacéo ou conveniéncia (UNDERHILL, 2004).

O conjunto formado pelas lojas ancoras e satagésrmina o grau de atratividade
de umShopping Centee seu equilibrio maximiza o poder de transfornhatdf e venda
potencial em resultados de venda para as lojasret@®o para os investidores, conforme
elucida Bruwer (2002).

2.7 TENANT MIX

Abratt e Pitt(2003) oferecem a mais compreensiva lista de ebet principios de
tenant mixexistente, que sdo baseados na definicdo de K@@DB). O autor pontua que
tenant mixvem a ser a combinacdo de pontos comerciais qugaot um determinado
espaco dentro de uBhopping Centeque formam um conjunto para gerar otimizagao de
vendas, aluguéis e prestacdo de servicos para angiede e que tornam o negdcio do
Shopping Centeviavel.

Porém, os conceitos supracitados concentramse jetivobde maximizacdo das
receitas de urshopping Centersendo portanto, direcionadas por investidoresdiastria
de Shopping CenterEles identificam a chave para o aumento da lwadatle, que é a
maximizagdo das vendas através da oferta otimizdaervicos para a comunidade.
Entretanto o conceito de planejamentoteigant mixenvolve a oferta de uma gama de
produtos servicos, cuidadosamente escolhidos,gbanaler as necessidades de um publico
de umShopping Centelconforme descreve Bruwer (2002).

Os servicos devem incluir restaurantes e outrasagpes de alimentacado, e
crescentemente surgem as operacoes de lazer, aoentas e parques, descrevem Beatt
al. (2003), Yap (2006), Roberts e Melvin (1999). Nacdssdo sobréenant mix
frequentemente a provisdo de diferentes tipos deéupos, leiase as diversas categorias de
varejo, € quase sempre confundida com os produio®rcializados pelas lojas. As
classificacfes sdo de acordo com algumas cardict@sisomo preco e qualidade, além de

niveis de servico. Qenant mixpossui diversas funcbes para a vida de Smopping
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Center sendo considerado por muitos autores como regpehgelo sucesso ou derrota de
um empreendimento. Pois, dele dependem o equildas operacdes das lojas em seu

interior e 0 amadurecimento do empreendimento. (HRBILL, 2004).

2.7.1 Fungbes ddenant mix

A literatura evidencia a preocupacéo e o tempocdelds ao planejamento inicial
das lojas de urBhopping Centeque € construido a partir de despendiosas pesqyigli
e quantitavivas do publico alvo para o planejamentriacdo ddenant mix conforme
comprovam Greenspan (2007) e Roberts e Melvin (1¥¥sas acdes servem como base
para a prospeccdo hierarquizada de corretores datatms de lojas ancoras,

entretenimento, servicos, lojas satélites e opeeadie balcdes e quiosques.

2.7.1.1 Atragéo e Retencéo de Lojistas

Talvez a expectativa mais simples é a de gskappingatraia a maior quantidade
possivel de consumidores. Abratt e 2203) nos demonstram em seus estudos que existe
uma relacédo direta entre o tamanhostioppinge seu grau de atracdo de consumidores.
Porém, o mesmo autor, no aprofundamento de suagliipas, sugere ainda que para se
atingir o maior grau possivel de atracdo do pubdbm, devese criar uma suficiente
diversidade notenant mix Nunca se esquecendo de se manter nuith coerente de
produtos, que o autor chama de “uma diversidadditequla de lojistas oferecendo um
amplo leque de produtos e servigos”.

Calus (2003) nos alerta para a limitacdo de espsistente dentro de uBhopping
Centerpara que possa existir uma ampla oferta de predutervicos e ainda se manter o
equilibrio entre bens de conveniéncia e de comparacainda respeitar os devidos niveis
de preco e qualidade. Stolman, Gentry e Anglin 0{20demonstram claramente que a
variedade déenant mixinfluencia diretamente na escolha dos consumiduetesShopping
Centerpreferido, assim como pela sua frequéncia.

A escolha daenant mixdeve satisfazer a toda demanda por produtosvec@er
dentro da area de influéncia &hopping Centerdisserta Calus (2003). Consumidores
pesquisados por Reidenbach, Cooper e Harrison Y208 motivados a consumir fora da
area de influéncia do comeércio existente na zomadpia de seus lares por ndo se sentirem

satisfeitos com a oferta local.



58

Logo, umshoppingque detecta as deficiéncias na oferta de prodetssrvigcos
local pode consequentemente absorver o consumagmte capturar vendas do varejo

concorrente, satisfazendo assim seus lojistas.

2.7.1.2 Criando Diferenciacao entré&hopping Centers

Abratt e Pitt(2003) dizem que tenant mixprecisa criar uma imagem unica para o
shopping e posicionalo em relacdo adhoppingsconcorrentes. A necessidade de
diferenciacéo de urshoppingdos seus concorrentes cresce na mesma proporcgoesan
quantidade destes estabelecimentos aumenta, canttascreve Yap (2006).

Como a entrada das lojas ancoras determinam dieetano restante denant mix
elas influenciam na determinacédo da amplitude dasadorias oferecidas pedboppinge
esse conjunto deve atender a demanda do raioagcale, portanto, posicionasleopping
na hierarquia do varejo. Roberts e Melvin (1999cdevem uma abordagem psicoldgica
por trds da escolha de produtos determinada peloejimento ddgenant mix num
shopping chamado Bluewater perto de Londres na Inglaterra. Isso resultou num
planejamento para atender a demanda da comprantigacacdo na faixa de médiaalta
expectativa de preco e qualidade, causando umartamp® diferenciagédo de um grande
shoppingregional chamad®dhurrock Lakeside

Porém, o papel das lojas ancoras ultrapassa awsitanteriormente. Segundo Finn
e Louviere (1996), as lojas ancoras exercem um/lpapeamental de influéncia na
imagem que os consumidores possuemnsitopping como uma forma de chancela ao
equipamento. Darden e Babin (2006) mostram queiriti&ncia ndo atinge apenas pelas
suas funcgBes como varejista, mas também por swudglapes, que sdo somadas as do
shopping colaborando para a criacdo da imagem e conceipublico alvo.

O posicionamento de ui@hopping Centeé, portanto, amplamente atingido pela
presenca das lojas ancoras. O restante da oferpaodetos e servicos depende dessa
escolha inicial, entretanto a complementacado coseragfes de diversos segmentos de
mercado € fundamental para se atingir esse objetivo

E ainda sugerido que a inclusdo em grande propatediojistas independentes,
mesmo que ndo exista uma diferenciacdo notaved ehds, contribui para realizar uma
diferenciacdo entrehoppings segundo citam Kirkup e Rafig (2000). Porém, unucdks
realizado nos cinco maioreshoppingsda Inglaterra, sugere que essa estratégia nédo é

totalmente seguida pelos responsaveis pela montaggetenant mix French (2000).
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Oswald (1999) diz que a vida individual dentro de &hopping Centertende a

desaparecer, os lojistas muito segmentados naewodndo as constantes revisdes dos
valores de aluguel, normalmente baseados em sewanfeentos. O autor ainda sugere que
parte dos valores dos aluguéis deve ser reverticdampanter e incentivar a diversidade de

oferta e fortalecer mix aos consumidores.

2.7.1.3 Criacdo de uma Excitante Experiéncia de Cqra

Os consumidores podem ser atraidos aSlmopping Centepor varios motivos. O
principal objetivo dos investidores é que eles aemlaosShoppinggara consumir bens e
servigos, impulsionando a rotatividade de lojismsaumentando a participacdo no
faturamento deles. Entretanto as motivacdes pacamsumidores visitarem ushopping
podem estar relacionadas muito mais a interacamlsoom suas familias e amigos,
prospectando futuras compras e aliviando suas éendd dia a dia, do que apenas
consumir servigos e produtos. De acordo com Bloghdgway e Dawson (2004), os
Shoppingdranscendem seu papel de um local de compra sfdraramse num ambiente
para diversas atividades. Observamos que, nos &hoa existéncia de uma praca de
alimentac&o ou de operacgbes de entretenimento ranas nesses empreendimentos. Eles
evoluem de acordo com as demandas do mercado caiasum

O planejamento deenant mixpode aumentar os gastos dos consumidores atraves
do acréscimo dessas atividades de ndoconsumdshopping CenteiMuitas acbes como
degustacdes e atividades de entretenimento cumessa funcdo. As vezes apenas por
oferecer um local para descanso e relaxamentopmmiopa uma maior permanéncia do
consumidor nshopping aumentando a oportunidade do consumo. Uma pescpabzada
por Wakefield e Padeiro (1998) demonstra a téndacde entre excitacdo e seu
comportamento de compra.

Uma grande variedade de segmentos de mercado d#mtron shoppingteve
influéncia direta, causando um grau de excitac&coensumidores, ligado positivamente
aos seus gastos, tempo de permanéncia e vontadsodeo aoshopping Este estudo
considerou além das atividades de varejo, as oheatacao e entretenimento.

Court (2000) desenvolve a ideia de como 0 varejoedigetenimento cresceu
largamente nos ultimos anos, principalmente atrdeéisiclusdo de pracas de alimentacdo
e cinemas. GBhopping de Bluewatecitado anteriormente, € um exemplo claro atralés

criacdo de pracas de relaxamento, restauranteds,cainemas, creches e areas de
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exposicao e eventos. Apesar de ficar patente quoegdo ao estado de excitagdo era
esperada por acontecer apenas através de opedag@esetenimento e alimentacao, Court
(2000) alerta que agora o consumidor espera seo@ado pelas lojas, através de seus

projetos arquitetdnicoslesigninterno, vitrine, sonorizacéo e atendimento.

2.7.1.4 Geracao de Fluxo de Pedestres

Segundo Calus (2003), as regrastdnant mixmostram que € importante nao
apenas a selecdo equilibrada de operacbes, masnammbmo localizalas dentro do
shopping tanto em relacdo a disposi¢do do préprio estaipedmto como também entre
elas mesmas. Abratt e Pitt (2003) aprofunda maisatria, quando afirma que um dos
objetivos dotenant mixé a distribuicdo das operacdes de modo a maximiflxo de
consumidores de forma a atingir todas as lojasltappinge manter uma disposicao
racional das mesmas. Porém, muitos dos adminisgadale Shopping Centers
negligenciam este aspecto téoant mix

Abratt e Pitt (2003), Kirkup e Rafig (2000) e Broaw(1997) perceberam que
muitos shoppingndo conseguem posicionar bem seus lojistas poposguirem forca no
mercado e também pela existéncia de lojistas fouesfazem questdo de escolherem seu
proprio local. Tal decisdo pode ser um risco mgitande, pois a ma localizacdo de lojas
ancoras ou semiancoras e lojas de departamento g@tezonas de baixo fluxo de

consumidores nos corredores onde lojistas menosEnp ndo conseguir prosperar.

2.7.2 Gerenciamento ddenant mix — A Pressédo Para a Mudanca ddenant mix

As mudancas nos formatos de varejo sdo constantesnegnuas e, com o0
surgimento de diversos canaistérnet TV interativa, etc.), a velocidade destas mudsanca
deve aumentar mais ainda. Para que um planejandertenant mixobtenha sucesso, o
responsavel por ele deve ficar atento as mudangas nesponder a tempo, o que faz
necessario um monitoramento constante, avaliacdacd no tempo certo, afirma
Greenspan (2007). Existem trés razdes citadas pkuKe Rafiq (2000) que explicam o
aumento da dificuldade de se mantertamant mixde sucesso:

a) O acirramento da competitividade en8hoppings por conta de sua ploriferacao e
pelo facil deslocamento dos consumidores, geraspesspara a criacdo de diferenciacdo

através daenant mix
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b) Dificuldades no mercado de varejo, como as sofritagnglaterra nos anos 90, se
repetindo no segmento de moda na virada do ano 999/2000, resultardo numa
necessidade de reducdo das areas de lojas dostasrej numa maior inflexibilidade de

negociagéo deenant mixpor parte dos administradoresSleopping Center

c) As constantes mudancas demograficas e psicografleasioda e das demandas dos
consumidores, que levaram ao declinio de varejistalicionais e aumentaram o risco da

entrada dos novos, além da constante mudancagigsites para as areas de operacao.

Fatos que corroboram com a necessidade de constamitoramento dos fatores
macro e microambientes da industriaStepping Centepor parte dos administradores de

tenant mix

2.7.2.1 As Estruturas do Gerenciamento

E sugerido por Peters (2005) quéeaant mixpode evoluir organicamente com o
Shopping Centee através das forcas do mercado, o que infortunaidkz leva a saida de
alguns varejistas e a troca de outros. Como uneanaliva, omix pode ser planejado e
ativamente gerenciado. Apesar de muitos autoresaim que os administradores sao 0s
anicos responsaveis pelo assunto, Peters acraditango ignorando as responsabilidades
dos administradores de un$hopping Center,é também, em dltima instancia,
responsabilidade dos lojistas governareter@ant mix sendo eles melhor adaptados para
tal tarefa. Ele ainda sugere que as AssociacOekofistas estdo bem situadas para
comandar a mudanca dex, mas o autor aparenta estar sozinho nessa definica

Prendergast, Marr e Jarrat (1996) investigaranelag@es entre os gerenciadores de
tenant mixna Nova Zelandia e constataram que, de uma amsti 5Shopping Centers
todos os gerentes estavam dentro ou bem proximsoShappingsO modelo neozelandés
apresentou trés niveis de gerenciamento envolvisspolitica detenant mix o
incorporador/investidor pode designar um gerensest@te que, por sua vez, pode indicar
um gerente interno nshopping que é responsavel pelo contato diario com osadpees.
Quase sempre foi observada a presenca de um oucoragtores de lojas como apoio

fundamental ao relacionamento com os lojistas. §adeamadas de geréncia estao ligadas
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e envolvidas entre si de modo a permitir uma taeanformacdes continua e rica para o

desenvolvimento de um gerenciamento competenterdmt mix

2.7.3 Monitorando oTenant mix

O maior prérequisito para o gerenciamento de sacgssumtenant mixde um
shoppingé o monitoramento constante de feformance que vem a ser o nivel de
rentabilidade atingido pelos lojistas que fazemeyde seu composto, e suas implicacdes
diretas na valorizacdo dos aluguéis das lojas.

Para tal, Greenspan (2007) sugere o constante oraminto do desempenho das
vendas, acirramento da competicdo e demograficdrainda o constante relacionamento
entre os gerentes e os lojistas para que haja preensdo das necessidades de seus
negocios. O momento da renegociacdo dos valoresallmgiéis ou renovatoria de
contratos, demonstra ser bastante informativo ditéalor para esse dialogo, cita a
ABRASCE (2009). Porém, com excecdo de Greenspa®7)20que descreve o
monitoramento demogréfico, a literatura pouco e€gplobre métodos de monitoramento
da evolucdo dotenant mix as formas de diagndstico de problemas e possiveis
oportunidades.

O indicador mais classico da necessidade de mudhengalitica deenant mixé o
fechamento de uma loja. O que pode acarretar nuaté@negia inesperada e uma
subsequente substituicdo equivocada. Num mercadetdivo, a administracdo do
shoppingtende a se beneficiar da renegociacdo da locagéomé loja, ao invés de se
preocupar em manter um lojista cujo negdocio na@ demn. Porém, num mercado fraco, o
empreendedor normalmente protege seu faturamerdontendo o lojista até o fim do
contrato, pela normal dificuldade que encontraraatigala novamente. A mudanca
planejada ddenant mixtem a pretensao de incrementar a vida de&Shopping Centeem
relagdo as vacancias, término dos contratos, as@aim 0s empreendedores ou rescisdes
contratuais, conforme defende Thomson (2004). kirkuRafig (2000) citam que cada loja
vaga representa a oportunidade para os administésdwodificar e adaptartenant mixde

acordo com os rumos do mercado e respeitando astedsticas da unidade vaga.
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2.7.3.1 Gerenciamento Proativo dd@enant mix

Greenspan (2007) indica um gerenciamento proate/teigiant mix ao invés de
esperar solicitacbes de mudanca dos lojistas.pisde levar a negociacdes com pedido de
reducdo do valor de aluguéis e muito possivelmeagamento aos lojistas. De uma forma
mais radical, otenant mix pode seguir fielmente as alteracdes demogréaficate e
competicdo de mercado. De acordo com Frank (1998ja mudanca pode inclusive
envolver a juncao ou subdivisdo de unidades paradat ao novo momento do mercado.
As vacancias sempre vao existir no mercado de docguprém, muitas lojas sdo mantidas
fechadas como estratégia de aproveitar oportunsdfaderas para se atingirtenant mix
ideal ou desejado, conforme dissertam GreenspadvV)2¥ap (2006) e Bernard (2000).
Greenspan (2007) ainda complementa dizendo quelagédo deve ser gradual, pois os
consumidores sao sempre guiados a e8itappingcom umtenant mixdesequilibrado.

Bruwer (2002) sugere que o planejamento iniciatad@mnt mixde umshopping
seja determinado por uma pesquisa de mercado. eBxisinda teorias sobre a
determinacdo danix através da utilizacdo de formulas matematicasfocme defende
Gerbich (1998).

2.7.4 Macroambiente Legal ddrenant mix Lei do Inquilinato e Responsabilidade Social

No Brasil os Shopping Centergodem ser constituidos por meio de:

) incorporacédo imobiliaria, com a instituicdo da sondominio edificio, conforme
previsto no Codigo Civil (artigos 1.331 e seguihtes na Lei de Condominio e
Incorporacdo, em que cada uma das lojas constitai unidade autbnoma, com matricula
imobiliaria propria; ou Il) condominio civil ou cdominiopro indivisqg também regulado
pelo Codigo Civil (artigos 1.314 e seguintes), am tpdo o empreendimento consiste em
um unico imével, com uma Unica matricula imobibarhipotese em que os titulares de
participacdo no imével sdo proprietarios de umeéivadeal do empreendimento.

Os contratos de locacdo com lojistas, as escrijpiicas de normas gerais aos
contratos de locacdo — que tratam da organizagimo fancionamento dghopping—, os
estatutos das associagfes de lojistas, a convelecdondominio, o regimento interno e o
acordo de co-proprietarios, quando houver, comstituos principais instrumentos a
regulamentar o funcionamento &hopping Centerassim como os direitos e deveres dos

empreendedores, dos lojistas e da instituicdo asiradora. As locacbes eBhoppings
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sdo regidas pela Lei 8.245/91, que disciplina @sitds e obrigacdes dos locadores e
locatarios nos contratos de locagdo de imével urleam geral.

N&o obstante, em funcédo das peculiaridades quelvemvoa operacdo de um
Shopping a lei de locacdo supracitada confere expressamaod empreendedores e
lojistas maior liberdade contratual na definicas doeitos e obrigacdes das partes durante
a locacado. Entre algumas caracteristicas especifcdocacdo neste tipo de negdcio, estdo
as seguintes: a) fixacédo de aluguel em percentutgtdramento do locatario;

b) cobranca de aluguel em dobro em determinadalméso;

c) fiscalizacéo das atividades dos lojistas pawaag@o do faturamento;

d) contribuicdo para fundos de promogoes;

e) vedacao a mudanca de ramo de atividade;

f) limitacbes a sublocacdo, cessdo e empréstimespaco, entre outras, visando a

manutencgao dmixde lojas.

2.8 TENDENCIAS DO VAREJO NACIONAL E MUNDIAL

O sistema varejista, bem como os outros setoresadkzia de distribuicdo, vive um
momento de acentuada concorréncia tanto em niébma quanto internacional. 1sso
resulta do movimento de mercado, que configurariqgo@evenda como sendo o cenario
apropriado para a competitividade entre marcasodupos (MARQUES; ALBERTIN,
2002).

Além disso, o varejo esta indo para além do poisicd e estabelecendo pontos
virtuais, possibilitando o acesso do consumidor fweecedores remotos. Assim, 0
comprador virtual se desloca de um ponto para @@ questdo de segundos, onde quer
que esses pontos estejam localizados. Nesse amhientmaior demanda de tempo e uso
de sistemas automatizados que atendam de forma efiaisnte aos consumidores,
encontramse bternete o comeércio eletrbnico (MARQUES; ALBERTIN, 2002).

Todavia, ndo podemos generalizar essas previsésquiBas realizadas, em 2007,
pela ABRASCE, juntamente com o ICSC mostram que passoas visitam o0s
pontosdevenda pelo prazer de ver as novidadescderos produtos e de escolher. Nesse
cenario, esta inserida a conveniéncia do clienteocama das principais tendéncias do
varejo, que se compde de localizacdo, variedadeprdeutos, conhecimento dos
funcionarios, rapidez de pagamento, qualidade ériosrde atendimentdayout de loja,

relacionamento e vagas disponiveis no estacionaniB@RGES, 2001).
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Kotler (2006) considera que os varejistas, ao [daem suas estratégias devem
ficar atentos as tendéncias apresentadas pelo aoertais tendéncias dizem respeito ao
surgimento continuo de novos formatos e combinadéegarejo; ao curto ciclo de vida
dos formatos, que séo rapidamente copiados e pesederarater de novidade; a expansao
do varejo sem loja, gracas ao avanco dos recursosolbgicos; a concorréncia
intraformatos, com as superlojas mostrando podapacidade de oferecer precos menores
por causa do volume de compras e pressao sobrrecédores; aocShopping centers
tomando o lugar das lojas de departamentos e @sdej especialidades, concorrendo cada
vez mais com as lojas de departamentos.

Para enfrentar as turbuléncias e pressdes decsrdassas mudancas e sobreviver
no mercado, o setor vem direcionando seus esfargosentido de conhecer melhor e
satisfazer seus consumidores. Sendo o propésitqudleluer empresa o de conquistar
clientes e de mantélos.

Além disso, o século que se inicia vem trazendsigonnovos paradigmas, que
precisam ser identificados e decodificados pelopresdrios do setor sob essa mesma
perspectiva. Além desses fatores, segundo Par2d@®)( o varejo esta assumindo uma
caracteristica mais ludica e de lazer, com espdga@®nvivéncia, onde as pessoas possam
se encontrar, tais como as cafeterias, casas delivtadias, cervejarias e bares. Berry
(2005), quando analisa o futuro do varejo, afirma qs tempos da concorréncia simples,
baseada no preco, estdo ficando para tras. Daqai fpente, os varejistas deverdo se
adequar ao modelo de criacdo de valor para oscientes, 0 que implica em maximizar
beneficios valiosos, minimizando os custos e adotaigum diferencial em relacdo aos
concorrentes, diferencial esse que esteja em nojtpgéa nao ser imitado.

Para tal é importante observar o que realmenteapasser fundamental para o
consumidor de hoje, o que ele realmente interpretao sendo beneficio. As empresas
mais competitivas sdo aquelas que conseguem atnginsumidor na hora em que ele
guer ser atingido, no local correto, da forma npmssuasiva e oferecendo os produtos
corretos. Os grupos de beneficios percebidos pmisuenidor podem ser divididos em
quatro:

a) variedade de mercadorias de primeira linha;

b) precos justos;

c) respeito pelo cliente e pelo seu tempo;

d) diverséao.
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No entanto, a maior de todas as tendéncias paegca satisfacdo concreta dos
consumidores, a qual é possivel identificar porongg um estudo sobre a localizacdo do
pontodevenda; verificacdo de onde estdo os cligndésnciais e suas caracteristicas;
pesquisalos e, assim descobrir quais produtosveEssreles desejam e se estdo satisfeitos
com a loja e com as pessoas que atendem. A missdarejo sempre foi "ter o produto
certo, no local certo, no prego certo, na horaateAs tecnologias de distribuicdo tém
permitido as empresas realizarem inovagoes, criandos modelos de negocio (BERRY,
2005; CHRISTENSEN; TEDLOW, 2000; BORGES, 2001).

Objetivando conquistar a preferéncia dos consuragjdgeiders, Berry e Gresham
(2000) dizem que os varejistas precisam cada véz faalitar o processo de compra no
que se refere a: acesso, procura, posse e trangagacGoncalves (2002), o caminho para
o futuro no varejo sera trilhado por aqueles quesicerarem a imprevisibilidade dos
desejos de cada consumidor ndo como um problems,corao uma oportunidade de
diferenciacéo, de agregar valor a seus servicesterdar fiéis os seus clientes.

Em funcdo disso, eles precisam desenvolver seuéciosgpara conseguirem
sobreviver a pressdao do mercado, as exigénciaseotes dos consumidores e aplicacao

das novas tecnologias em seu negocio. Sempre maoljlinto com o0 seu segmento.

2.9 O SHOPPING BARRA
2.9.1 Historico e Localizacao

O Shopping Barra foi inaugurado no dia 16 de ndwe de 1987 pela incorporadora
e construtora OAS em sociedade com alguns fundpgEio e com o antigo proprietério
do terreno, Sr. Euvaldo Luz. Localizase na Av. €eatio, 2.992, no bairro do
Chamechame, CEP. 40.070900, Salvador, Bahia. Qcpudivo do empreendimento sao
0os moradores dos bairros localizados em sua zamane — raio atingido em 10 minutos
com deslocamento atraves de veiculo motorizadmavelocidade de 60 quildbmetros por
hora. E circundado pelos bairros mais nobres dea8ai: Vitoria, Graca, Ondina, Chame-

chame e Barra.
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Segundo a Prefeitura Municipal de Salvador — PM®¥$2, a Zona Primaria do
Shopping Barra atinge as Regides Administratiesumeros 1, 2, 3, 9, 14, 10 e 11, que
perfazem juntas uma populacdo de 543.000 habitguides Figura 6). Sendo esse o

universo utilizado para determinacdo da amostra paplicacdo da pesquisa de mercado.

Figura 7 — Distribuicdo das regides administaa da cidade de Salvador Bahia
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Na Figura 6 mostranos como esta situado o Shoppargeg com relacdo aos

demais concorrentes diretos em conjunto com o veercrescimento da cidade de

Salvador.
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Figura 8 - Andlise dos raios pritog dosshopping centerem Salvador Bahia

CONCORRENCIA o 4

Observase que, apesar da presencahd@pingsconcorrentes, a localizacao do
Shopping Barra o protege, de certa forma, dosarogrtes diretos por conta da distancia
de seu raio priméario, além da auséncia de terregisponiveis na regido para
empreendimentos de grande porte. O aumento coastiast engarrafamentos na cidade
somase aos fatores anteriores, criando um “bloqueicadolégico” para os novptayers
da praca.

A Tabela 14, a seguir, mostranos a atual displafeloie e projecéo de crescimento de
Area Bruta Locavel — ABL ou area de piso de loja,cidade de Salvador, indicandonos
um cenario de acirramento da concorréncia locaméntando o poder de barganha dos
consumidores, da mesma que dos lojistas. Essemodltipassam a exigir dos
Administradores doShopping Centersondicfes cada vez mais especiais para entrarem

nos empreendimentos, como isencao de taxa de hathg;do dos valores de locacgao etc..
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Tabela 14 — Evolu¢cdo ABL em Salvador 202880

2.9.2 Indicadores de Resultado e NUmeros

O Shopping Barra € constituido por 260 lojas, WB& de 38.088m2, uma area
total construida de 100.972 m2, 2.000 vagas deiestanento, com uma circulagdo media
diaria de 50.000 consumidores e 12.000 veiculogsapdo fluxo de cliente se manter
numa crescente nos ultimos anos (vide Figura 9yesmultado de vendas ndo tem

acompanhado o mesmo ritmo. O que gera grande ac&o, principalmente pela entrada
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de novos concorrentes no mercado de Salvador,resogtie jA estdo em fase de obra e

conclusdo. Podemos observar um crescimento acumdé&éd,91% nos Ultimos 2 anos.

Figura 9 — Fluxo mensal derdls do Shopping Barra
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A Figura 10 a seguir, demonstra claramente a qdedasultado de vendas das lojas
do Shopping Barra . O ritmo de crescimento das agdds lojas satélites tem se reduzindo
nos ultimos anos, fato que coincide com o cenaviangrcado dos EUA, estudado por
Wakefield e Baker (1998). Observa-se um crecimeletd.8,4% em 2004, e uma queda
gradativa, terminando com 2,5% no final de 200Qd,@ferese que ticketmédio (valor
de cada compra efetudadasimpping tem caido significantemente nos ultimos anos.
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Figura 10 - Curva dedas das lojas satélites do Shopping Barra
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Consequentemente, por se tratar de shoppinglocado, cujos aluguéis sao
baseados em percentuais do faturamento das lojeeseda proveniente deles vem se
reduzindo nos ultimos anos. De um crescimento ¢&%4,8em 2003, terminouse o0 ano de
2007 com um crescimento de apenas 0,5%.

Figura 11 — Aluguéis faturados do Shog@arra
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A distribuicdo dos aluguéis faturados, ou remesasa, proprietarios deshopping
acompanha a queda de faturamento dos ultimos &eoslo uma preocupacao constante
dos empreendedores @&hopping Barra,que também possuem outrekoppingspelo

Brasil, comparando semprgarformancelesse empreendimento com 0s outros.

2.9.3 Plano delTenant mix

O Shopping Barra possui uma variedade de lojastennde a atender aos desejos e
necessidades de seus consumidores. Possui rekgiveelhanca com a média dos
Shoppingsdo Brasil, conforme numeros da ABRASCE (2008) pesentados neste

estudo.
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Figura 12 — Percentual de pgdicdo segmentos menant mixdo Shopping Barra
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A Figura acima apresenta uma clara relacdo deativile Area Bruta Locavel —
ABL, entre as lojas ancoras (49,96%) e as saté(Bd@s04%). J4 a Figura a sequir,
demonstra a quantidade de lojas lojas satéliteStipping Barrareal foco de nosso

trabalho, a distribuicdo entre os mais importaatsgnificantes segmentos de mercado.
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Figura 13 — Quantidade de lojas por segmento deademo Shopping Barra
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A Figura 13 e a Tabela 15 nos mostram que exigt@maldesequilibrio déenant
mix do Shopping Barracom relacdo a média d@&hopppingsacional, apresentada pela
Abrasce (2008).

Tabela 15 - Segmem@snaior desequilibrio denant mixno Shopping Barra

%ABL SB Média
, o
VESTUARIO 19,94% 20,00‘7_0__)
ARTIGOSDOLAR 4,86% 7,50%
ARIGOS DIVERSOS 9,92% 7,90%
CONVENIENCIASE SERVICOS 8,73% 6,00%
ANCORAS 49,96% 42,00%
AL|MENTACAO 4.33% 9,00%
LAZER K 2,26% 12,00% >
\ /

Existe uma grande diferenca principalmente corcéel ao segmento de Lazer, que,

conforme observado anteriormente, passa a ser gmes¢o cada vez mais importante
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para osShoppings,por ser gerador de fluxo, aumentar o tempo de pe&nwa do
consumidor e aumentar o seu envolvimento do ndeatmmpra.

Existe ainda muitas areas destinadas as lojesras1 Apesar de serem muito
importantes, conforme ja confirmado por alguns mstocausam um desequilibrio, por
ocupar uma area que poderia melhorar a presengandsutro segmento de mercado de
desejo do consumidor.

Pesquisas internas, realizadas pela Potenesjuisas em 2009, mostram que o
segmento de alimentacdo do Shopping Barra € umpdaosipais responsaveis pela
migracdo de consumidores para outros empreendisienfenédmeno também conhecido
comoOutshopping
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3 METODOLOGIA
3.1 MODELO DE ANALISE

Conforme j& discutido em capitulo anterior, o modig analise do estudo original
(Figura 1) utiliza como base a escala elaboradaNakefield e Baker (1998). Os autores
aplicam uma leitura através de equacédo estrutunadiacionando todos os fatores e
constructos entre si. O trabalho original foi readio também nurshoppingregional, com
as mesmas caracteristicas que o Shopping Barrassbpidade de troca de local de
compra pelos consumidores existentes em sua aneargar.

Esse modelo serviu como referéncia para o aplicaalcShopping Barra de
Salvador, na Bahia, conforme abservase, novammegid|ustracdes 18, 19 e 20.

Figura 14 — Modelo de equacdauaistada aplicada na pesquisa do Shopping Barra pa
excitagao

variedade
de Lojas
Intencio de Troca
Ambiéncia de local de Compra

Intencico de
CONSuno no
SFr O I

Figura 15 — Modelo de equacaouastada aplicada na pesquisa do Shopping Barra par
desejo de permanéncia

Intencaoc de
Consunio no

Shopping
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Figura 16 - Modelo de equac&ouasrada aplicada na pesquisa do Shopping Baara p
andlises 5 e 6

Elsl‘»llta‘}ﬂ"“ do Intenciio de Troca de
opping Local de Compra

Desejo de Intencio de
Permanéncia Consumo no

Shopping

Como ja exposto, a pesquisa utilizou os mesmostrenos do trabalho original,
realizando a leitura em quatro analises conseautiearegressées multiplas e gerando dez
pares de hipéteses, ja apresentadas anteriormente.

Inicialmente analisamos os fatores reduzidos coraddweis independentes,
Variedade de Lojas, Ambiéncia e Envolvimento co@oanpra, com 0s constructos Desejo
de Permanéncia e Excitacao Sloopping nesse momento como variaveis dependentes, da
mesma forma como realizado pelos autores Wakedi@dker (1998).

Posteriormente testamos, separadamente, os etgt@®esejo de Permanéncia e
Excitacdo doShopping como variaveis independentes sobre a IntencaGohsumo no

Shoppinge Desejo de Troca de Local de Compra.

3.2 PROCEDIMENTO DE PESQUISA

A presente pesquisa esta dividida em duas etapesdascritiva e outra inferencial,
conforme Figura 1@ seguir:

Na etapa descritiva, foi realizado um levantameitdiografico e documental,
buscando descrever a situacdo da populacdo ahaiseimormacdes sobre o contexto do
tema, através de consulta a entidades represastatacional e internacionalmente, como
a— Associagao Brasileira dghopping Centers ABRASCE, a Associacao Brasileira de
Lojistas de Shopping Centers ALSHOP, National Retail Federation~ NRF e o
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Internacional Council oShopping Centers ICSC, os numeros do Shopping Barra, além
de outras que possam através de séesou de documentos publicados nos enriquecer
com informag@es. Ja na conclusiva, foi aplicada pesquisa de campo para verificar o

modelo de Wakefield e Baker (1998) no contextollapaesentado.

Divisédo das Etapas

Figura 17 — Divisdo das etapas dauiea aplicada no Shopping Barra

| - Descritiva

3.3 ESTRATEGIA DE ACAO

Seguindo o objetivo principal deste trabalhdapmouse o modelo original de
Wakefield e Baker (1998). O Shopping Barra, assim@ o empreendimento estudado
pelo autores supracitados, € o principal destinccatepra para vestuario, calgcados e
eletroeletronicos para consumidores residenteseemaso primarid. Também igualmente,
existem outrosShoppingsque podem ser escolhidos pelos consumidores denfora
desse raio primario que podem servir como motivtor@= de ponto de compra.

Para alcancar os objetivos propostos pela msqéoi necesséario investigar a
existéncia de relacBes entre variaveis. Confornstadado por Serpa e Avila (2006), o
sucesso do experimento esta diretamente assocanmtaole das variaveis independentes
nas dependentes por simular situacdes reais queteer o ajuste dos fatores que se estao

sendo testados de acordo com as hip6teses de s@squi

® O ICSC conceitua raio primario como sendo a distaradial percorrida a partir do shopping em estodim
veiculo motorizado, a uma velocidade constanteO#enfh, sem interrupcdo, por 10 minutos consecstivo
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo deste estudo, foi utilizado,ocmstrumento de coleta de dados,
um formulario composto por questdes medidas poo rdeiescala do tipbikert e escala
semantica de sete graduacdes. A opc¢ao pela udibzdg formulério, deveuse ao fato de o
mesmo se adequar aos objetivos propostos no estalboressaltar que, antes de realizar a
pesquisa, o formulario foi validado, em forma eteddo, por meio da realizagcdo de um
préteste, que € um artificio para identificar passi inconsisténcias na estrutura das
guestdes (MATTAR, 1993).

3.5 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra (2001), para determinacdo da amal&t consumidores do
Shopping Barra a serem pesquisados, foi necessanisiderar dois fatores criticos: o
tamanho da amostra e a medida utilizada para awapaecisdo de um resultado amostral
ou selecionar uma amostra que forneca uma estinativ nivel desejado de precisao.

Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizada asaagem estratificada aleatoria, na
qual a populacdo é dividida em estratos excludergeetivamente exautivos, sendo
realizada a escolha dos entrevistados de formaoneds

Consideramos a populacdo no raio primario do Singpfarra, que perfaz
543.000 habitantes. Assim, para que se tivessa pestuisa um erro maximo de 5%, com
um nivel de confiabilidade de 95% (z=1,96) admise P=0Q=0,50, N=543.000, utilizouse
a férmula para o] calculo da amostra:
[n=(1,96¥*0,50*0,50*543.000/(543.0001)*0,85(1,96) *0,50*0,50] sendo n=tamanho da
amostra, P=propor¢céo de ocorréncia da variavel €ode na populacdo (percentual da
populacdo), Q=proporcdo de ndo ocorréncia, e, e=ammostral. (MATTAR, 1993) A
guantidade de questionarios a serem aplicado®f8Bd, porém, para aumentar a margem
de seguranca, foram realizadas 400 pesquisas.

3.6 MEDIDAS

Para o estudo da validade de construto das methda® empregadas diferentes
técnicas. Pela TCT, o primeiro procedimento adotilca realizagdo de uma analise
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fatorial exploratéria com todos os itens das sukdsdes, a fim de verificar qual a
estrutura fatorial que responde pela melhor vai@explicada do construto.

Depois de especificar o dominio de cada um dostratss do modelo, alguns
itens foram criados para medir cada um deles. Algestudos denarketingrealizados
sobre a ambiéncia de lojas e as emocgdes dos catma@simediram 0 prazer e a excitagao
dos respondentes durante, ou imediatamente apdssenca no ponto de venda (BABIN ;
DARDEN, 2006; DONOVANEet al, 2007). Uma vez que assumido que as emocdes dos
questionados estavam relacionadas a ambiéncia aas, lestudos anteriores nao
levantaram as percepcoes deles com relacao aoramb@shopping Este trabalho estuda
empiricamente as percepc¢des dos consumidores a@mndiéncia dshopping a0 mesmo
tempo em que examinamos mais aspectos do ambiete tlo outros estudos de
ShoppingdBELLENGER; GREENBERG; ROBERTSON, 2001; BLOCH;ORBWAY;
DAWSON, 2004; MCGOLDRICK; THOMPSON, 1992). Espec#fimente, foram
utilizados itens que analizaram o ambiente e fatoeedesign identificados por Baker;
Grewal; Parasuraman (2006). Alguns itens foramizatibs para medir fatores menos
tangiveis naturalmente (i.e., sons, iluminacaorgtratura). Fatores mais relacionados aos
fatores dedesign (i.e., layout design de interior e decoragdo) foram adaptados de
pesquisas sobre ambientes de lazer, de Wakefiilodgett (1996).

A diversidade deenant mixfoi medida com a utilizagcdo de itens de alimerdgaca
lojas e entretenimento. Mudanca de local de confpranvestigada com trés itens
perguntados aos respondentes qual o percentuabdetps chave, presentes sttopping
poderiam conduzilos a consumir em outro local,(reupas, calgcados e eletronicos). Os
contructos restantes foram medidos através daaglb de escalas ja existentes. A escala
de envolvimento foi adaptada de Zaichkowsky (200&)m os itens refletidos nas
subescalas de “valor” e interesse” (vide MANO; OER, 1993) de compra. Russel e Pratt
(1980), assim como Mano e Oliver (1993), mostraue a excitacdo possui efeitos
distintos nas respostas por lugares e produtosart@es que medem o excitamento usados
em ambos estudos, foram selecionados para idantificemocdo do excitamento. Os
artigos que medem a intencdo de consumo sdo der@iBwan (1989), e do desejo de
permanecer de artigos de Wakefield e Blodgett (1994

Pela TRI, as medidas atitudinais foram submetidag\ndlise Fatorial por
correlagcbes policoricas, visando a testar a pdskide de cada uma das medidas assumir
uma estrutura fatorial unidimensional. Tal proceshito fez uso deoftware Microfac®.0.

Posteriormente, foi realizada a analise de itensiderando d&rating Scale Modemodelo
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de andlise de Rasch, que consiste em uma implegdentia TRI para itens de escala
graduada. Tal modelo possibilitou a realizacdo rddise de residuos das escalas, com o
intuito de verificar padrdes de resposta naoespsrgéra os itens. Nessa analise, 0s
parametros avaliados saendit meansquare que reflete a falta de ajuste entre as respostas
de sujeitos com elevado comprometimento em itens gei® Sse esperaria que ele
respondesse de forma comprometida (erro inespena@s)néo o fez, e a demonstracéo de
respostas de alto comprometimento por parte det@sijeom baixo comprometimento
(acerto inesperado); eautfit mean squareem que 0 sujeito ndo adere a itens muito faceis
para seu nivel no traco, ou acerta itens muit@uties do seu nivel. Para amostras maiores
(N>1000), os valores dmfit e outfit devem situarse entre 0,80 e 1,20 (BOND; FOX,
2007). A analise de itens pela TRI foi realizadaWtNSTEPS. Uma vez garantida a
validade de construto pela TCT e pela TRI, procegeap exame da fidedignidade das
medidas, pelo calculo ddpha de CronbachPara tanto, foi novamente empregado o SPSS
15.0.

Por fim, foi utilizada, conforme o estudo origitamado como base, 0 modelo de
equacao estruturada, @tructural Equation Modeling- SEM, para estimar, analizar e
testar alguns modelos que especificam diferentsdes entre as variaveis pesquisadas.
Uma das vantagens da utilizacdo do SEM é que &vew latentes estdo livres de erros
aleatérios, uma vez que o erro é estimado e rernalag andlises, deixando apenas uma
variancia normal. Além disso, o SEM produz no mogd&nto uma medida estatistica de
Goodnessoffit Indexcomo de variancia explicavel {R Para cada variavel, analisamos a
matriz de covariancia usando a estimativa de mamilaridade. A fim de avaliar se a
matriz usada atendia ao modelo de equacédo esttaturdilizamos alguns testes: a)
Chiquadrado (X); b) Goodnessoffit inde¢GFI); c) AdjustedGoodnessoffit indegAGFI);

d) Comparative fiindex(CFl); e)Root mean square residu@MR); f) Root mean square
error of approximation(RMSEA); e g)Akaike information criterion(AIC). Todas as
analises confirmatorias foram realizadas utilizaoddMOS 16.

3.7 REDUCAO FATORIAL

A fim de simplificar a analise dos dados, realizouma reducdo da quantidade de
fatores, reunindo varidveis com caracteristicasingilesidades, através de relacdes
estatisticas. A analise fatorial exploratoria fealizada pelo emprego dStatistical

Package for the Social Scienc€SPSS 15.0).0 resultado dessa acédo esta no capitulo



81

seguinte. Essa metodologia teve como referénciasmo modelo realizado por Wakefield
e Baker (1998).
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4 RESULTADOS E ANALISES

Apresentamos inicialmente neste capitulo a reddg#wial das variaveis e a
aplicacao dos testes para as devidas validacOsgr@lse, através do teste de esfericidade
de Barllett, a adequacéo perfeita da amostra auitiz Os graficos de histograma e qq plot
indicam a perfeita linearidade das variaveis el tobasisténcia dos residuos, conforme
sugere Silva (2009).

4.1 RESULTADOS DA REDUCAO FATORIAL

Apés a aplicacdo dos 400 questionérios, identifam a necessidade de reduzir a
quantidade de fatores para uma andlise mais objetidireta. Para tanto, as variaveis

foram agrupadas conforme seus significados, cor@xplicitado no Quadro 5.

Quadro 5 — Agrupamento das variaveis para gerlde fatores

Notacio

Utilizada Significado Grupos de variaveis
gll %1 - O shopping center toca mmisicas gue eu gosto
ql2 \':2 - A T:m.'ls%ca r1_o shopping .centa' & toc—ada nun.:L wvohmme ume apropriado . o 1 — Ambiente
ql3 W3 - A ihwninacdo do shopping center € apropriada
qld W4 - A temperatura do shopping € agradavel.
g2l W5 - A arguitetura do shopping € atraente.
ql2 \-’:6 - A decoraciio do shopping é. atra.ente_ _ . o 2 — Design
ql3 W7 - As cores das paredes e o pisos internos sfo atraentes.
q24d WE - O design interno do shopping € atraente.
q31 W9 - A arquitetura do shopping facilita o acesso as lojas.
q32 \':10 - A a:rqu.?teru:ra do shopping fac,a:l?ta o acesso as lojas de. alimentagio. . = 5 —Lopaah
q33 %11 - A arquitetura do shopping facilita o acesso aos banheiros.
q34 W12 - A arquitetura facilita a circulagio em geral.
qdl W13 - A diversidade de lojas de alimentacio € excelente.
gi2 514 - O shopping possui uma excelente variedade de lojas. Grupo 4 — Variedade das lojas
g3 %15 - O shopping possui excelente alternativas de entretenimento.
q51 W16 - Sem importincia - importante
q52 %17 - Desinteressante - excitante
q53 W18 - Atrativo - sem atrativo Grupo 5 — Envoblimento com o
gS54 19 - Sem significAncia - significa muito para mim ato de compra
qss 520 - Pouco importa - importa muito para mim
qs6 %21 - Chato - interessante
qtl W22 - Desistimulante - excitante
qt2 23 - Macante - interessante .
963 /24 _ Chato - estimulante Gm‘:;ﬂi;f;:‘;ﬁ}f; ;om
g3 25 - Sem apelo - com apelo
qb65 526 - Mondtono - sensacional
q7l \"2'.-" - Eu gosto de ficar nesse shopping o maior te:fnpo possivel. o 7- Descjo de Permanencia
q72 W28 - Eu gosto de passar meu tempo nesse shopping_
qfl 329 - WNenhuma - muito frequente Grupo 8 — Intengdo de futuro
g2 W30 - Pouco fieguente - bastante frequente consumo no Shopping
qf3 %31 - Improvavel - provavel Grupo 9 — Intencio de troca de
qS34 W32 - Impossivel - possivel ponto de venda

Seguindo a indicacdo de Silva (2009), as 32 seasentilizadas nos questionarios

aplicados foram organizadas em nove grupos pavaseguinte regressao fatorial.
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4.1.1 Fatores Finais

O Quadro 6, a seguir, apresentanos a reducaodosafatores para nove tipos que
foram utilizados para a realizacdo das regressdékipas. Seguem-se as devidas

apresentacdes e analises dos resultados.

Quadro 6 — Fatores finais utilizadas analises

Grupos de variaveis Fatores Reduzidos
Fator de Ambiente Interno
Grupos 1, 2 e 3 — Ambiéncia Fator de Acessibilidade Interna do SC
Fator de Sonorizacdo
Grupo 4 — Variedade de lojas Fator de Variedade
Grupo 5 — Envolviment at
=io como @l Fator de Envolvimento com o ato da compra
de compra
Grupo 6 ; Excitamento com relacio Fator de Excitacio
ao Shopping
Grupo 7- Desejo de Permanencia Fator de Desejo de Permanéncia
Grupo & — Intencio de futuro Fator de Intencio de Consumo
Grupo 9 — Intengdo de troca de
Fator de Troca de Local de

potio de or roca Compra

4.1.2 Fatores de Ambiéncia

E salutar a observacdo de que o Gnico grupo quéonfossivel a reducdo das 12
variaveis para apenas um fator de Ambiéncia. Teyunse a andlise com trés fatores

distintos, conforme apresentanos no no Quadro 7.

Quadro 7 Reducéo fatorial dos fatores de ambiéncia

Grupos de variiveis Fatores Reduzidos
Fator de Ambiente Interno
Grupos 1, 2 e 3 — Ambiéncia Fator de Acessibilidade Interna do SC
Fator de Sonorizacio
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A Tabela 16 nos mostra os valores dos trés faforas (1, 2 e 3) de Ambiéncia,
com percentuais de 46,64%, 16,28% e 8,90% de #idronfirmado no gréfico deécree
Plot.

Tabela 16 — Reducdo fatorial de ambiéncia

1 5,597 46,645 46,645 5,597 46,645 46,645
2 1,955 16,289 62,934 1,955 16,289 62,934
8 1,068 8,896 71,830 1,068 8,896 71,830
4 ,833 6,943 78,774
5 ,589 4,907 83,681
6 A27 3,561 87,242
7 ,381 3,175 90,417
8 ,308 2,568 92,984
9 ,287 2,393 95,377
10 ,208 1,732 97,108
11 ,191 1,589 98,698
12 ,156 1,302 100,000

Nota: Método de Extragdo: Analise dos Pringg@omponentes

Conforme os estudos de Bloehal. (1994), Jacobs (1984) e Kowinski (1985), a
reducdo fatorial de Ambiéncia deve envolver asavais relativas a criagdo do ambiente
interno de umShopping Center Todos o0s aspectos tangiveis aos sentimentos dos
consumidores . Para nosso estudo, na reducacafasuibdividese em:

a) Ambiente Internopela graduacao do teste de reducédo, enquadramsesaaspectos

relativos a cores das paredes, pisos e decora¢dd [B; HITE, 2002).

b) Acessibilidade Interna n8hopping CentefSC} relacionase com o conforto exigido

pelos consumidores para circular nos corredoresnios e ter acesso as lojas e servigos do
empreendimento (FINN; LOUVIERE, 1996, 2005; GENTRBUMS, 1978).

c) Sonorizagdocada vez mais importante, esse fator expressga flue a sonorizagao
ambiente exerce sobre os consumidores. Conforneenesra seguir, principalmente sobre
0 envolvimento e o estado de excitacdo (WAKEFIEBBKER, 1998).
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Figura 18 — Fatoriesis de ambiéncia

Scree Plot

Eigenvalue
i

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 3 6 7 8 ] 10 1" 12

Component Number

4.1.3.1Fator de Variedade

Quadro & Reducéo fatorial dos fatores de variedade

Grupos de varidveis Fatores Reduzidos

Grupo 4 - Variedade de lojas Fator de Variedade

Comprova-se a reducdo das variaveis de Variedadeopes a um fator com
variancia de 64,60% de variancia.

O tenant mix ja bastante apresentado no referencial teérgmresentase através
desse fator. A variedade das lojasStmpping seus segmentos de mercado, € a verdadeira
responsavel pela criagdo do posicionamento mer@gidol de cada empreendimento. A
correta reducao desse fator € fundamental paraleeconento de sua relagéo direta e grau
de envolvimento com o habito de compra, tornasetaptm, essencial (BERMAN;
EVANS, 1995).
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Tabela 17 — Reducdo fatorial variedade

1 1,938 64,607 64,607 1,938 64,607 64,607
2 ,550 18,318 82,925
3 ,512 17,075 100,000

Método de Extracéo: Andlise dos Principais Comptasen

Figura 19 — Fator fida variedade
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4.1.3.2 Fator de Envolvimento com o Ato da Compra

Quadro 9 Reducao fatorial dos fatores de envolvimento

Grupos de variiveis Fatores Reduzidos

Grupo 5 - Envolvimento com o ato
de compra

Fator de Envolvimento com o ato da compra

O Grupo 5, das variaveis de Envolvimento com o déoCompra, reduzemse a
um fator com variancia de 79%, conforme observadtabela 18 e Figura 20 seguintes.
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Tabela 18 — Reducdo fatorial envolvitoen

4,74 78,995 78,995 4,74 78,995 78,995
0 0
2 451 7,522 86,517
3 275 4,575 91,092
4 ,244 4,073 95,166
5 ,168 2,808 97,974
6 122 2,026 100,000

Método de Extracdo: Analise dos Principais Comptesen

Para Mano e Oliver (1993) e Wakefield e Baker 898 envolvimento com o ato da
compra resume a forma como o consumidor se relaa@om o ato de comprar, qual é a
importancia dessa acao para ele. Medir esse aspectbjetivo desse fator final. Esse foi

o principal fator das analises realizadas pelosrast

Figura 20 — Fatomadide envolvimento
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4.1.3.3 Fator de Excitacao

No Quadro 10, na Tabela 19 e na Figura 21, obss\va reducdo a um fator de

excitagdo com uma variancia muito forte de 86%.
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Quadro 10 — Reducao fatorial dos &date excitacao

Grupos de variiveis Fatores Reduzidos
Grupo 6 — Excitamento com relacéo L
20 Shopping Fator de Excitacio

Tabela 19 — Reducéo fatorial excitacdo

1 4,29 85,987 85,987  4,29¢€ 85,987 85,987
9

2 ,256 5,129 91,116

3 ,185 3,697 94,813

4 ,143 2,868 97,681

5 ,116 2,319 100,000

IMétodo de Extrac&o: Analise dos Principais Comptasen

O estado de animo do consumidor dentrd&Stlopping Excitacéo, que, conforme
apresentado pela literatura, pode ser resultarstéatiores apresentados nos itens anteriores
e, podendo gerar respostas e correlagcbes comrasseguintes (COCKERHAM, 1995;
GRAHAM, 1988; STOLMAN; GENTRY; ANGLIN, 1991) Obseavse que este fator

possui as correlacdes mais fortes com as demadés/ga.

Figura 21 atér final de excitacdo
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4.1.3.4 Fator de Desejo de Permanéncia

Conforme apresentado na Tabela 19, o Desejo deaRéncia foi reduzido a um
fator com 71,78% de variancia.

Quadro 11 — Reducao fatorial dos fatole desejo de permanéncia

Grupos de variiveis Fatores Reduzidos

Grupo 7- Desejo de Permanencia Fator de Desejo de Permanéncia

Tem-se, nas teorias apresentadas, que quantdemg® o consumidor passa dentro
de umShopping maior é sua predisposicdo para o consumo. Lagge fator tem uma
importancia fundamental para toda a industria isiee{f WAKEFIELD; BAKER, 1998).

Tabela 20 — Reducéo fatorial desejo de peémza

|

1 1,43¢ 71,782 71,782 1,436 71,782 71,782

2 ,564 28,218 100,000
Método de Extracéo: Andlise dos Principais Comptasen

Figura 22 — Fdioal de desejo de permanéncia
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4.1.3.5 Fator de Intencdo de Consumo

Quadro 12 — Reducéo fatorial dos fatdeetencdo de consumo

Grupos de variiveis

Fatores Reduzndos

§ - Intenclo de fufuro

Fator de Intencéo de Consumo

As variaveis de Intencdo de consumo foram redszadam fator com 87,72% de

variancia. Esse fator resume o objetivo final ddotoos negdécios — realizar vendas.

Através de sua relacdo com os itens “d” e “e” aotes, temos como projetar estratégias e
planos para otimizacdo dos resultados dos lojideasim Shopping CenterOs artigos
utilizados como base para essa reducao séo dea @lswan (2008).

1 1,754 87,723

2 ,246 12,277

Tabela 21 — Reducdo fatorial intencdo de consum

87,723 1,754 87,723 87,723

100,000

Método de Extracéo: Andlise dos Principais Comptasen
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Figura 23 — Fatomaide intengdo de consumo

Scree Plot
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4.1.3.6 Fator de Troca de Local de Compra

Quadro 13 — Reducéo fatorial dosréstale troca de local de compra

Grupos de vaniaveis Fatores Reduzidos
Grupo 9 - Intencéo de troca de
Fator de Troca de Local de
ootto de veda of de Troca Compra

Obtivesse um fator com variancia de 67,10% nag&ululas variaveis do fator de
Troca de Local de Compra. Troca de Local de Compoaceituase também como
outshoppinge constitui hoje no maior medo de qualquer emglegor ou administrador
do segmento dshoppingsUma vez trocado o ponto de venda, o custo parwgesar de
volta um consumidor é cada vez mais alto e quamis oompetitivo for o mercado, maior

sera o custo, conforme defendem os autores Feieldepli (2006).
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Tabela 22 — Reducdo fatorial troca de local de camp

1 1,342 67,109 67,109 1,342 67,109 67,109
2 ,658 32,891 100,000

Método de Extracéo: Andlise dos Principais Comptasen

Figura 24 —dtdinal de troca de local de compra

Scree Plot
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4.2 TESTES DE VALIDADE

a) Chiquadrado (X);
b) Goodnessoffit index (GFI);
¢) Adjusted Goodnessoffit index (AGFI);
d) Comparative fit index (CFl);
e) Root mean square residual (RMR);
f) Root mean square error of approximation (RMSEA);
g) Akaike information criterion (AIC).
Conforme observase, a seguir, as condi¢Oes deatidade das correlacdes seréo
testadas e apresentadas pela andlise do grafiabslas a seguir.
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Todos os 400 questionarios aplicados, repesentagosbela seguinte por N,
foram validados e os resultados utilizados em atadidade na analise.

4.2.1 Teste da Regressédo Multipla da Analise 1

A Andlise 1, representada na llustracdo 25, temoceariavel dependente a
Excitacdo do Consumidor r&hopping nesse momento da analise.

Figura 25 — Equacdao estrutarh

Variedade
de Lojas

Ambiéncia
Fisicado Shopping
Ambiente

Excitacao do
Shopping

Envolvimento

Coma Compra

A Tabela 23 apresenta regressdo multipla realinadanalise 1. Observa-se grau
Sig. De 0,000 em todas as correlagGes, exceto cbatar de Sonorizagéo, apresentando
0,001, mesmo assim, se mantendo abaixo do limi@&Q@@k5. Este fator também foi o que
obteve a menor correlacdo, com grau de 0,155, umdg@ouco de encontro ao defendido
pelos autores Wakefield e Baker (1998), que oldivealtas respostas para essa relagdo em
seus estudos. Provavelmente este seja um fatordeu® ser melhor trabalhado pelo

Shopping Barra no futuro.
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Tabela 23 — Correlagbes regressoes analise 1

Correlacoes Regressio Anailise 1

Fator de Excitacio 1,000
Fator de Variedade 609 1,000
Fator de Ambiente Interno 649 627 1.000
Pearson Correlation Fator de Acessibilidade -218 -038 000 1,000
Interna do SC
Fator de Sonorizacio .133 038 000 000 1.000
Fator de Envolvimento com o 763 564 604 -.280 J098 1.000
ato da compra
Fator de Excitacio .
Fator de Variedade 000 -
Fator de Ambiente Interno 000 L000 -
Sig. (1-tailed) Fator de Acessibilidade 000 226 L300

Interna do 5C
Fator de Sonorizacio 001 226 2300 .500 .
Fator de Envolvimento com o 000 000 000 000 023
ato da compra
Fator de Excitacio 400 400 400 400 400 400
Fator de Variedade 400 400 400 400 400 400
Fator de Ambiente Interno 400 400 400 400 400 400

N Fator de Acessibilidade 400 400 400 400 400 400
Interna do SC
Fator de Sonorizacio 400 400 400 400 400 400
Fator de Envolvimento com o 400 400 400 400 400 400
ato da compra

Na Tabela 24 confirmase a forca das correlacOestesntes entre os fatores
reduzidos para a Analise 1. Conforme estudado achKowsky (2005), o fator de
envolvimento com o ato de compra comprovou su& f@tacdo de causa com o estado de

Excitagcdo dos consumidores do Shopping Barra .

Tabela 24 — Coeficientes da anélise 1

Coeficienteg

(Constant) 2,383E16  ,029 ,000 1,000
Fator de Variedade 174 ,039 174 4,444 ,000
Fator de Ambiente Interno 247 ,041 247 6,006 ,000
Fator de Acessibilidade Interna do SC ,075 ,031 ,075 2,429 ,016
Fator de Sonorizacéo ,101 ,029 ,101 3,451 ,001
Fator de Envolvimento com o ato da ,485 ,041 ,485 11,814 ,000
compra

a. Variavel Dependente: Fator de Excitacao

Nos graficos de Histograma e PP Plot (vide Figéra 27) observa-se a normalidade
do que se realizou.
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Figura 26 — Histograma da &e&l

Histograma
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Figura 27 — Pp plot da &®al
Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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4.2.2 Teste da Anélise 2

Na Analise 2, o fator Excitacdo dShoppingse apresenta como variavel
independente e realizase o0 estudo de sua relagi@swariaveis independentes Intencéo
de Troca de Local de Compra e Intencdo do Consunshappingobjeto de estudo.
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Figura2&egressdo multipla da andlise 2

Intengé@ode Trocade
localde Compra

Intengéaode
Consumo no
Shopping

Excitacdo do
Shopping

Tabela 25 — Correlacdes da andlise 2 — com ttodacal de compra

- - Fator de Troca de Local d= Compra 1,000 -.647
Fator de Excitagio -647 1,000
. . Fator de Troca de Local d2 Compra . 2000
Sig. (1-tailed)
Fator de Excitagio 2000
N Fator de Troca d= Local de Compra 400 400
Fator de Excitacio A 400

Tabela 26 — Coeficientes ddis@@ com troca do local de compra

Coeficiented
(Constant) ,000 ,038 ,000 1,000
Fator de Excitagdo ,647 ,038 ,647 16,932 ,000

a. Variavel Dependente: Fator de Troca de Loc&a®pra

Apés a aplicacao dos testes, aprovam-se todaslagdee entre as variaveis

utilizadas.
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Figura 29 — Histograma délise 2 (com troca do local de compra)
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Figura 30 — Pp plotattelise 2 (com troca do local de compra)
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A partir da Tabela 27, temse a andlise do cortstrdie Excitagdo com a variavel
dependente de Intencdo de Consumo. Observase goe otoestudo acontece com
normalidade, comprovado pelos testes, presentebatedas 27 e 28, além das Figura 30 e
31.
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Tabela 27 — Andlise 2 — com intencdcaesumo

1.000 794

Fator dz Intengio d= Consumo

Pearson Correlation
Fator de Excitagio 194 1.000
. . Fater de Intengio de Consumo 000
Sig. (1-tailed)
Fator de Excitagio J000
- Fator de Intengiio de Consumo 400 400
400 400

Fator de Excitacio

Tabela 28 — Coeficientes da regressdo multiplandisa 2 com intencdo de consumo
Coeficiente8

(Constant) ,000 ,030 ,000 1,000

Fator de Excitacdo ,794 ,030 26,048 ,000
a. Variavel Dependente: Fator de Intencdo de Coasum

Figura 31 — Histograma da regressalipla da andlise 2 — com intencao de consumo

Histograma
Variavel Dependente: Fator de Intencdao de Consumo
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Figura 32 — Pp plot dalese 2 — com inten¢éo de consumo

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Variavel Dependente: Fator de Intengao de Consumo

0,87

0,67

0,471

Expected Cum Prob

0,0 T T T T T T
0,0 02 04 0,6 08 1,0

Observed Cum Prob

Concluise que existem fortes relagbes do estadexd#acdo dos consumidores
de umshoppinge suas intencdes de Troca de Local de Compra70g4le Consumo
(0,794). Logo, todos as variaveis que influenciamsifivamente devem ser alvos de acdes
pelos gestores dos empreendimentos. Diversos artigatificos do varejo sugerem que
as experiéncias de compra devem ser excitantess p@nter e atrair clientes
(COCKERHAM, 1995; GRAHAM, 1988).

4.2.3 Teste da Anéalise 3

Conforme apresenta-se na Figura 33, sdo analisaslaglacdes das variaveis
independentes Variedade de Lojas, Ambiéncia FesiEavolvimento com a Compra com

a variavel dependente, Desejo de Permanéncia.
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Figura 33 — Anéli3

Variedade
de Lojas

Ambiéncia
Fisicado Shopping

Desejo de
Permanéncia

Envolvimento
Coma Compra

Tabela 29 — Analise 3

Correlagoes Regressao Andlise 3

Fator de Desejo de Permanéncia

Fator de Variedade A 1000

Fator de Ambiente Interno 33 & 1,000
Pearson Correlation Fator de Acessihilidade Interna do
5C

Fator de Sonorizagio m 038 000 000 1,000
Fator de Envolvimento com 0 ato da
compra

Fator de Desejo de Permanéncia

415 3t i 280 098 1000

Fator de Variedade
Fator de Ambiente Interno

Sig. (I-tailed) Fator de Acessibilidade Interna do
5C
Fator de Sonorizacio 3%

g|8

03 50

Fator de Envolvimento com o ato da
compra
Fator de Desejo de Permanéncia

Fator de Variedade
Fator de Ambiente Interno

N Fator de Acessibilidade Interna do
5C
Fator de Sonorizacdo

Fator de Envolvimento com 0 ato da
compra

5|55 2|5 2|8
sl slg8l2| 58] |B|E |8
E|E| & |E|E| & |8
E & & |E|E| & |8
s |&| & |5|8| &
s |&| & |8|g| &

Esses resultados comprovam que ®Boppings que possuem uma grande
diversidade de lojas e de segmentos de mercadoakmentacdo e entretenimento, geram
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mais oportunidade de compra e consumo. E uma terzdgne motiva os consumidores a
explorarem a fundo tenant mixdo empreendimento, por conta de pesquisa de teiadén
(moda) ou ofertas de ocasido, permanecem mais teogshoppingsDiversidade de lojas

e sua localizacao dentro dslsoppingssao fatores que exercem grande influéncia no tempo
em que os consumidores permanecem nestes estai@igms, assim como circulam
dentro deles (PRENDERGAST; MARR; JARRAT, 1996).

Tabela 30 — Coeficientes da analise 3

Coeficiented

(Constant) ,000 ,043 ,000 1,000
Fator de Variedade ,393 ,058 ,393 6,765 ,000
Fator de Ambiente Interno ,039 ,061 ,039 ,634 527
Fator de Acessibilidade Interna do SC ,017 ,046 ,017 ,370 712
Fator de Sonorizagdo ,015 ,043 ,015 ,342 732
Fator de Envolvimento com o ato d,§13 061 213 3.494 001
compra

a. Variavel Dependente: Fator de Desejo de Perm&nén

Figura 34 — Histagra da andlise 3

Histogram

Dependent Variable: Fator de Desejo de Permanéncia

Mean = 1,08E-16
50 — Std. Dev.'= 0,094
N =400

a0} "

Frequency
3
1
]
—1

o T T T
-4 -2 a 2 4

Regression Standardized Residual
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Figura 35 — Pp platanalise 3

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Fator de Desejo de Permanéncia

0,51

0,61

0,4

Expected Cum Prob

0,2

0.0 T T T T T T
0,0 02 04 0,6 05 1.0

Observed Cum Prob

Apds a apresentacdo dos resultados e rodados @osidestes comprobatorios,
confirmamos os estudos de Bloch, Ridgway e Daws{@004), que apresentam a
Diversidade de Lojas como um dos motivos de Pern@aé dos consumidores num
shopping principalmente se existe o desejo de compra dproduto especifico. A relacao
entre Diversidade de Lojas e Desejo de Permané&ticigiu 0 maior grau de correlagéo
(0,489). Logo, podemos dizer que quanto maior égaode produtos, maior pode ser o

periodo de permanéncia dos clientes do ShoppingBar

4.2.4 Teste da Analise 4

Figura 36 — Regressa@ittipia da analise 4 — com troca do local de compra

Intencédode Troca de

y local de Compra
Desejo de

Permanéncia H10

Intencgaode
Consumo no
Shopping

Analise 4

Chegamos a resultados defendidos pela literatuf2es2jo de Permanéncia possui

uma relacdo inversamente proposicional com a iaterdg troca de Local de Compra
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(0,249), o que significa dizer que quanto maiordodesejo de permanéncia, menor é a
intencao de troca de local de compra pelo consumido

Tabela 31 — Correlacdes da andlise 4 — com ttedacal de compra

Fator de Troca de Local de Compra 1.000 240
Pearson Correlation
Fator de Desgjo de Permanéncia 240 1.000
Fator de Troca de Local de Compra 000
Sig. (1-tail :
ig- (1-tailed) Fator de Dessjo de Permanéncia
J000
Fator de T de Local da C
ator roca ompra 100 100
N
Fator de Deszgjo de P énei
ator sgjo ermanéncia 200 200

Tabela 32 — Coeficientes da analise 4eatde local de compra

Coeficiente$

(Constant) 3,013E16 ,048 ,000 1,00
0
Fator de Desejo de ,249 ,049 ,249 5,12 ,000

Permanéncia 1
a. Variavel Dependente: Fator de Troca de Loc&ampra

Figura 37 — Histograd@aanalise 4 — com troca de local de compra

Histograma

Variavel Dependente: Fator de Troca de Local de Compra

em o 728
td. v. =0,
807 N =400

Frequency

Regression Standardized Residual
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Figura 38 — Pp plot dalese 4 — com troca de local de compra

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

1o Variavel Dependente: Fator de Troca de Local de Compra

Expected Cum Prob

—

T T T T T
0,0 0,2 0.4 0.6 0,8 1,0
Observed Cum Prob

Tabela 33 — Correla¢des da andlise 4 — ctango de consumo

Fator dz Intengio d= Conzumo 1,000 Ads
Pearson Correlation

Fator de Desgjo de Permanéncia 445 1,000

Fator de Intengio de Consumo . J000
Sig. (1-tailed)

Fator de Desgjo de Permanéncia 000

Fator de Intengio de Consumo A00 400
N

Fator de Desgjo de Permanéncia 400 400

Tabela 34 — Coeficientes da andlise 4 — conm@die de consumo

Coeficienté

(Constant) 8,218E17 ,045 ,000 1,00

0

Fator de Desejo de 445 ,045 445 9,90 ,000
Permanéncia 6

a. Variavel dependente: Fator de Intengcdo de Comsum

Automaticamente confirma-se a teoria de que, quards tempo o consumidor

passa nshopping maior é sua predisposicao para o consumo (WAKEBJBBAKER,
1998).
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Figura 39 — Histograma da andlise 4 — com intedgdoonsumo

Histograma

Variavel Dependente: Fator de Intengédo de Consumo
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Figuta — Pp plot da analise 4 — com intencdo de consumo
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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4.2.5 Teste das Anélises 5 e 6

Figura 41 — Analises 5 e 6

Excitacdo do

St Intencdo de Troca de

Local de Compre

Desejo de
Permanéncia

Intencéo de
Consumo no
Shopping

Existe normalidade comprovada nas correlacdesitiesoa Tabela 31.

Tabela 35 — Correlag6es das andalises 5 e 6

_ Fator de Excitacéo 1,000 0,879
Pearson orrelation
Fator de Desejo de Permanéncia 0,879 1,000
) ) Fator de Excitagéo . 0,000
Sig. (1tailed) ] )
Fator de Desejo de Permanéncia 0,000
N Fator de Excitagédo 400 400
Fator de Desejo de Permanéncia 400 400

Correlagéo do Fator de Excitagdo com o Fator dejDee permanéncia

Os testes também apontam normalidade para a agielentre os fatores de

Intencdo de Troca com o Fator de Intencdo de Comsoamforme observa-se na Tabela
36.
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Tabela 36 — Coeficientes das andlises 5 e 6

i Intensdo de Consumo 1,000 0,578
Pearson Correlation
Intencdo de Troca 0,578 1,000
; ; Intensé@o de Consumo . 0,000
Sig. (1tailed)
Intencdo de Troca 0,000
N Intensdo de Consumo 400 400
Intencdo de Troca 400 400

Correlacdo do Fator de Intencdo de Troca com a Eatintencdo de Consumo

4.3 VALIDACAO E ANALISE DAS HIPOTESES

Neste item faremos a validacdo das hipéteses paga@ mesmo tempo em que

realizamos suas analises.

Variedade X Excitagcéo

Para o par de hip6teses da Figura a seguir, afbidcbmprovada, pois a relacdo da
Variedade de Lojas sobre a Excitacdo dos consussdap Shoppingé extremente
positiva, apresentando uma correcdo de 0,609. Semdbém a relagdo mais forte da
pesquisa original (0,502). Comprovase a teoriasgmtada anteriormente, quanto mais
variado € omix de lojas de um empreendimento, maior é o estadexdiacdo dos
consumidores. Isso nos mostra que a qualidade dghappingpassa pela percepcéo que
0s consumidores possuem sobre o0 seu conjunto a& (BELLENGER; GREENBERG;
ROBERTSON, 2001).

Figura 42 — Par de hipéteses 1

H0,1 - A Variedads de Lojas tera um efeto postivo sobre o estado de Fxctaio dos Consumidores no Shopping .
HL1 - A Vanedads de Lojas tera un efeto negativo sobre o estado de Exciapdo dos Consumidores no Shopping

Ambiéncia X Excitacao
Para a validacdo das hipéteses, deve-se lembraraquariavel Ambiéncia é
composta pelos fatores reduzidos de Ambiente lotehgessibilidade e Sonorizagdo. A
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correlagdo do Ambiente Interno e de Sonorizacadaaah preposicdo HO,2, obtendo
relacdes positivas com a geracédo da Excitacado dsu@ador noShopping com graus de
0,649 e 0,155, respectivamente. Ja a acessibilicadfema hipotese H2b, ou seja, quanto

pior for a Acessibilidade interna @&hopping menos excitado ficara o consumidor.

Figura 43 — Par de hipéteses 2

H0.2 - A Ambiéncia Fisica tera um efeito posiivo sobre o estado de Excitaco dos Consumidores o Shopping
H1.2 - A Ambiencia Fisica tera um efeto negativo sobre o estado de Exctacio dos Consumidores o Shopping

Conforme estudado pelos autores, Babin e Darded6]1® Donovaret al( 2007),
esses resultados apresentam suporte empirico pesafiamacdo para a influéncia da
Ambiéncia sobre os animos dos consumidoreshoppings

Tem se entdo que 0s aspectos fisicos dshoppingsdo notados fortemente pelo
consumidor. Numa praca onde o grau de competitiedaumenta a cada ano, com a
entrada de novos e mais novpkyers manter os equipamentos modernos e com a
Ambiéncia admiravel e confortavel para o consumitmnase realmente um ponto chave

de sucesso e um diferencial competitivo.

Envolvimento X Excitacao

A hipotese HO0,3, foi a que obteve a correlacdotpasmais alta com a variavel
dependente de Excitagcdo, com um grau de 0,763.,Liotgrese que quanto maior € o
envolvimento do consumidor com o ato de comprapma&io seu estado de excitacdo no

Shopping.

Figura 44 — Par de hipoteses 3

H0.3 - O Envobvmmento do consumsdor com o Ato da Compra terd un o positvo sobre o estado d Exctacdo dos Consumidores no Shapping.
H1.3- O Envobvento do consumidor com o Ato da Compra terd wn feto negativo sobre o estado de Excacdo dos Consumidores 5o Shopping .

A teoria defende a tese aqui comprovada. Quants emaiolvido o consumidor esta
com o0 ato de compra, mais aumenta sua predispoaigggrar um estado positivo de
excitacao no Bopping Cente(BABIN; DARDEN, 2006).
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Excitacdo X Intencéo de Troca de Local de Compra
Comprova-se a hipotese H1,4, presente na Figureo#buma correlacéo de 0,647,
ou seja, quanto menor o estado de excitacdo dacntsr numshopping maior é a sua

possibilidade de troca de local de compra, 0 queaoréa Iése comoutshopping

Figura 45 — Par de hipéteses 4

H04 - A Exctacio dos Consumidores no Shapping terd um efeto positvo sobte  fencdo de Troca de Local de Compra
H1.4 - A Exctacio dos Consmdores o Shopping terd wn efeto negattvo sobre a nteacdo de Troca de Local de Compra

Conforme ja observado, a troca de local de compreredltima analise, a pior
resposta que se pode ter dos consumidores. BuM&reen (2005) sugerem que o
outshoppingpode ser motivado pela busca dos individuos pesopalizacdo de servigos e

produtos, que se traduz na excitagdo dos mesmsisopping.

Excitacdo X Intencdo de Consumo

Com uma alta correlacdo positiva deore 0,794, a hipotese HO,5 a seguir,
comprova que quanto maior é o estado de excitagha@otisumidor, maior é sua
predisposicao ao consumo. Conforme defendido petata apresentadas anteriormente,
os esfor¢cos para manter positivo 0 animo dos egdentro doshoppinggém sido uma

das pricipais preocupacdes das empresas admiisisad

Figura 46 — Par de hipdteses 5

HO0,5 - A Excitacio dos Consumidores no Shopping tera um efeito positivo sobee a Intencéo d Consumo.
H1.5 - A Bxcitacéio dos Consumidores no Shopping terd um efeito negativo sobre a Intencéo de Consumo.

Foi a segunda correlacdo mais alta do trabalhdnatiq0,428) de Wakefield e
Baker (1998). Os autores verificaram que ester féedon aumentado seu grau de
importancia na indastria ddnoppings
Variedade X Desejo de Permanéncia

Confirmase a proposicdo HO,6, com o0 maior grau ateelacdo existente para a

variavel dependente Desejo de Permanéncia, 0,489.
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Figura 47 — Par de hipéteses 6

H0.6 - A Variedads de Lojas tera um efeto postivo sobre o estado de Desejo de Permanencia no Shapping
HL.6 - A Vanedade de Lojas tera um efeto negativo sobre o estado de Desejo de Permanéncia o Shopping

A relagao positiva apresentada demonstra giemant mixpode aumentar o desejo

de permanéncia dos consumidoreshopping conforme afirmam Donovaet al (1994).

Ambiéncia X Desejo de Permanéncia

Com correlacéo positivade 0,336 e 0,021, confirmam, respectivamentepétése
HO,7 os fatores de Ambiente Interno e de SonorzagaSC. Ja o fator de Acessibilidade
Interna, tem relacdo negativa, apresentando unedrak 0,092, confirmando a hipétese
H1,7.

Figura 48 — Par de hip6teses 7

H0, - A Ambiencia Fisica terd wn et postvo sobre o estado de Desejo d Pemmanencia no Shopping

H1,7 - A Ambiéncia Fisica tera wn efato negatvo sobre o estado de Desejo dz Pemmanencia no Shopping

Corrobora-se as teorias apresentadas, que ossfa®rdmbiéncia possuem relacao
direta ao Desejo dos consumidores em Permanecere®happing CenterDa mesma
forma que o trabalho original, a Sonorizacdo ndesgmta também um grau importante,

porém existe significancia estatistica na relagéo.

Envolvimento X Desejo de Permanéncia

Quanto mais envolvido emocionalmente o consumidtdt eom o ato de compra,
maior pode ser o0 seu desejo de permaneceshuopping A correlacdo anterior €
comprovada através de um grau de 0,415, sustentaadionativa HO,8, possuindo uma
correlacéo e grau de significancia mais fortes mpuéeoria dos autores inspiradores deste
trabalho, (0,230).
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Figura 49 — Par de hipéteses 8

H0§ - O Eavobmento o consumdor com o Ato da Compratera um efeto positvo sobe o esado de Desej de Permaneteia o Shapping
H1.8 - O Eavolmento doconsumidor com o Ato da Comprateta m efeto negavo sobe o esado de Desej de Penmanenia o Shapping

Quanto mais entretido com o ato de comprar ou quaais importante essa acéo é
para 0 consumidor, pode aumentar igualmente seuej®ede Permanéncia no
empreendimento. Logo, cuidar para que a experi@&e@nsumo seja algo inesquecivel, é
uma acao que promete resultados positivos pargugr@hopping CentefWWAKEFIELD;
BAKER, 1998).

Desejo de Permanéncia X Intencdo de Troca de Locd¢ Compra
Sustentase a H1,9 com uma correlacéo de 0,24%roomfa Figura a seguir, quanto
maior é o Desejo de Permanéncia do consumidor, ngesiga predisposi¢cao para Trocar o

Local de Compra, conforme foi defendido anteriortegrela teoria.

Figura 50 — Par de hip6teses 9

H0.9 - O Desejo de Prmanencia o Shapping tera un efeto postivo sobre a lntencdo d Troca de Local de Compra
HLY- O Desejo de Permanénciano Shopping terd un efeto nagativo sobre a ntencdo de Troca de Local de Compra

Aumentar entdo essa variavel independente, tendender bons frutos ao

empreendimento, de acordo com Bloch, Ridgway e baw&004) e Cockerham (1995).

Desejo de Permanéncia X Intencdo de Compra

Existe uma correlacdo positiva de 0,445 entre tosdg, confirmandose a HO,10. A
literatura ja sustentava essa afirmativa, uma wez gomo ja apresentado, quanto maior €
0 Desejo de Permanéncia do consumidosimapping maior € realmente sua Intencéo de
Consumo. Logo, os fatores positivos para aumenf@esejo de Permanéncia devem ser

trabalhados a exaustdo pelos empreendimentos.
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Figura 51 — Par de hipéteses 10

H1,10-- ) s de Pemanencano Sopping tec m ety postv s e de Consimo
H0.10- ) Do de Pz Shopying ter et et sobee a e c:Consimo

Excitacdo X Desejo de Permanéncia
Existe uma forte correlagdo entre os fatores edtaglaesta hipotese, com indice de
0,879, logo a hipétese H1,11 esta confirmada.

Figura 52 — Par de hipéteses 11

HL1 - A et et oo sl e Cousy,

H10- A e st esamo sl e i Conm, \

A excitacao gerada por uma intensa e agradaveliérp& no ambiente de compra
leva o individuo a um aumento do desejo de pernta@oeshopping center

Intencdo de Compra X Intencéo de Troca
N&o houve relevancia na correlacdo entre as vaside Intencdo de Compra e
Intencdo de Troca, uma vez que o indicador de Bediou em 0,578.
Figura 53 — Par de hipéteses 12

H1.12- A encio de Compr e o posiv sobve g ck Troa
H0.12- A teacio s Compraerd e egeo sobe g  Troca.
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4.4 RELACOES COM O ESTUDO ORIGINAL

Uma vez confirmadas as hipoteses, cabe uma anddisedetalhada dos resultados
deste trabalho com o que gerou sua inspiracaazadal por Wakefield e Baker (1998). O
tratamento dado pelos autores foi realizado comesnmo modelo de equacao estrutural,
observamos que todos 0s constructos obtiveramcoa@ies alfa positivos, confirmando

suas significancias para o estudo.

Tabela 37 — Coeficientes dos constructos de Viided Baker (1998)
__ Resultados de Wakefield e Baker (1998) - IMPORTANCIA DOS CONSTRUCTOS |

| CONTRUCTO | Importiancia do Item | [ Coeficiente Alfa | |
— D

w1 O shopping toca miisicas gue gosto.

2 | O vohune da musica tocada € adequado.
3 |A fhaminacio & apropriada.

4 | A temperatura do shopping & agradavel

sa7 N s R

Design de Interior e Decoracio (5)

S A arguitetura do shopping € atraente._
%6 |A decoragio do shopping & atraente.
T A s cores das paredes e o pisos internos siio atraentes.

~E O design interno do shopping € atraente.

5.83 [ [Comes 7

W8 |A arquitetura do shopping facilita o acesso as lojas.
10 | A arquitetura do shopping facilita o acesso as lojas de alimentagio.
%11 |A arquitetura do shopping facilita o acesso aos banheiros.

W12 |A arquitctura facilita a circulag3o cm geral.

713 |A diversidade de lojas de alimentacdo € cxcelente.
14 | O shopping possiud uma excelente variedade de lojas.
W15 | O shopping possul excelente aliernativas de entretenimento.

De um mode geral, ir comprar &:

W16 |sem importancia - importante %19 [sem significancia - significa muito para mim
W17 |desinteressante - excitante W20 [pouco importa - #importa muito para mim
18 |atrativo - sem atrativo %21 |chato - interessante

Esse shopping é:
w22 |desistimulante - excitante
W2 maganie - interessanite

Z,95
%27 |eu gosto de ficar nesse shopping o maior tempo possivel. |

%28 |eu zosto de passar meu tempo nesse shopping 1

‘
U [ £

sem apelo - com apelo

chato - estimulante [+26 [monétonc - sensacional
|
I

Mo futuro, minhas compra nesse shopping serio:
%29 |memhuma — muito frequente %731 [improvavel - provawvel |
% 30 |pouce frequente - bastante frequente %732 |impossivel - possivel |

" (5) |Escala concordo-mnio concordo de S pontos.
" (7) |Escala semintica de 7 pontos.

4.4.1 Efeitos Especificos do Ambiente

Conforme Wakefield e Baker (1998), uma pergunta apéeo trabalho deles nao
havia sido respondida, eram quais relacdes existiatre os fatores ambientais e seus
efeitos nas respostas dos consumidores com reeg&@®eu comportamento e consumo.
Apoiados por uma analise de correlacéo, os ausgregaram os fatores de ambiéncia em

elementos mais detalhados, comdesign a musica, dayout iluminacéo e temperatura e
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a decoracdo. A Tabela 38 apresenta os resultadosgdzsséo fatorial desses elementos
com a Excitacao e o Desejo de Permanéncehnpping

Tabela 38 — Correlagdo entre agwais ambientais e dependentes de Wakefield erBak
(1998)

Resultados de Wakefield e Baker (1998) - EXPLICACAO DOS EFEITOS AMBIENTAIS

Design (V9, V12)
Music (V1,V2)
Lavout (V3-V8)

Iluminacio e Temperatura (V3, V4)

Decoracio (V10, V11)

R2

Notas: *Sem Significancia. Significincia dos coeficientes beta a partir de p<0,01.

Na analise dos autores, alguns fatores ambiemais relacdes distintas com as
variaveis dependentes. MusicalLayout foram as Unicas variaveis independentes que
tiveram relacdes positivas em Excitacdo e no DedejdPermanéncia. Decoracdo nao
afetou a Excitacdo, da mesma forma que o Desejedmanéncia nao foi afetado pelo
Designnem pela lluminacdo e Temperatura dos corredarskapping

Essas relagbes negativas encontradas na pesquidéalkidield e Baker (1998)
divergem deste trabalho. Nao se identifica, nenhtefegdo negativa dos constructos de
Ambiéncia com as variaveis dependentes, apesaeasssidade de aplicar uma reducéo
fatorial, todos as variaveis originais apresentaczagficientes positivos.

Os fatores reduzidos de Sonorizacdo e de Ambieéenb foram, dentro deste
trabalho e igualmente no resultado de WakefieldageB (1998), os que obtiveram as
relacbes mais fortes. Porém, a Unica inferénciasgugode fazer com relacdo as relacdes
negativas dos fatores dBesign e lluminacdo e Temperatura com o Desejo de
Permanéncia, é que pode ser alguma caracterisjieeciica doshoppingestudado por
eles, e ndo presente no estudo.

Da mesma forma que a relacdo negativa entre De&mrac Excitacdo pode
significar que o empreendimento estudado é muitig@nou que a referéncia de

comparacao daqueles consumidores pataoppingestudado € muito moderna. Conforme
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observase na Tabela 39, e ja analisado parcialnrentiéem anterior, todas as outras
correlagbes do trabalho originais tiveram o mesoroportamente que a pesquisa aplicada
no Shopping Barra, atingindose assim o0 objetivoalgdeste trabalho, que era o de
experimentar positivamente a teoria de WakefieBlaker (1998) em outro ambiente de

pesquisa.

Tabela 39 — Confirmacédo das hipéteses Wakedi@dker (1998)

Resultados de Wakefield e Baker (1998) - MODELO ESTRUTURAL: CAMINHO DOS COEFICIENTES PADRONIZADOS

Excitacio - Intencio de Consumo (H1) 0428 (8.33) Sustentada
Excitacio - Desejo de Permanéncia (H2) 0121 (2,12 Sustentada
Desejo de Permanéncia - Intencio de Consumo (H3) 0.204 (3,74 Sustentada
Excitacio - Mudanca de Local de Compra (H4) -0.310 (-5,03) Sustentada
Intencio de Consumo - Mudanca de Local de Compra (HS) -0,140 (-2.26) Sustentada
Ambiéncia - Excitacio (H6) 0,143 (1,96) Sustentada
Ambiéncia - Desejo de Permanénia (H7) 0,305 (3,99) Sustentada
Variedade de Lojas - Excitacio (HS) 0.502 (6,85) Sustentada
Variedade de Lojas = Desejo de Permanéncia (H9) 0.303 (4,08) Sustentada
Envolvimento - Excitacio (H10) 0,267 (7.10) Sustentada
Envolvimento - Intencio de Consumo (H11) 0.175 (4,03) Sustentada
Envolvimento - Desejo de Permanéncia (H12) 0.230 (5,54) Sustentada
INDICES DE ACEITACAO: X 136 = 275,28 (P=0,000); GFI=0,935, RMSR=0,910, TLI=0,978, NFI=0,977, N=438
CORRELACOES MULTIPLAS: Intencées de Consumo (46,2%), Mudanca de Local de Compra (17,1%), Desejo de Permanéncia (62.5%),
Excitacdo (54,3%).

Conforme a tabela anterior, no trabalho originalelacdo mais forte para o fator
Excitacdo foi com a Variedade de Lojas (0,502)aNalise deste trabalho, verificase que a
mesma relacdo possui um grau de 0,609, sendo mnadaforte que no original. Porém, a
relacdo mais forte deste trabalho acontece contoo & Envolvimento com o ato de
Compra (0,763), que possui uma correlacao de @@iabalho original.

Pode-se inferir que, para os consumidoreshigpingdo estudo original, o fato do
empreendimento oferecer boas opc¢bes de lojas faErdest sua zona primaria € realmente
o principal fator gerador de excitacdo, enquante para os consumidores do Shopping

Barra o Envolvimento com o ato de Compra cumpse eapel, sendo inclusive a relagao
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mais forte de todas. Talvez pelo maior acirrameatgoncorréncia da praca de Salvador, a
Diversidade de Loja seja um fator importante, poreambém pode ser encarada pelos
consumidores como sendo uma condi¢cdo natural paséreno mercado. Transferindo
entdo uma importancia maior para o Envolvimento.

Os objetivos especificos também foram atingidos sm totalidade, quando
verificamos que a Variedade de Lojas, a Ambiénociaghibppinge o Envolvimento com o
ato de Compra (variaveis independentes) influencianexcitacdo dos consumidores e no
seus desejos de permanéncia (variaveis dependemtdsalise 1) no Shopping Barra.
Verificase ainda que existe total relacdo entrexeit&gdo e o Desejo de Permanéncia
(variaveis independentes na Andlise 2) dos consumsddo Shopping Barra com a
Intencdo de Troca do Local de Compra ou Intenc&oatesumo.

Identificouse ainda que o Shopping Barra encaiygfeitamente no perfil de
empreendimentos a serem estudados por essa pesauigielo de analise. Porém, ficou a
impressao da necessidade de uma andlise mais gaofitnbanco de dados gerado com a
pesquisa, uma vez que o trabalho original utilipa modelo de equacgéo estruturada,

podendo gerar resultados mais amplos e ricos.

4.5 CONCLUSOES

ApoOs a analise dos resultados, chegamos a algumahkisdes praticas sobre todas
as variaveis estudadas e seus verdadeiros impagtde& a dia da industria de Shopping
Center Separamos a discussao pelos fatores reduzidosiparanaior objetividade.

Porém, de uma forma geral, uma das maiores coidis deste estudo foi a
confirmac&o da relacdo entre dois fatores de ektifAmbiéncia eTenant Miy e um fator
organico (Envolvimento com a Compra) que influanti de certa forma, a Excitacdo no
mall e o Desejo de Permanéncia, relacionadas as hegditdds H2, H3, H6, H7, H8 e H11.
Isso porque essas variaveis independentes saméot@ planejaveis, podendo atender as
demandas dos gestores &wpping Centers.

4.5.1 Ambiéncia

Os resultados sustentam a importancia do ambiésite fdos corredores e areas
comuns do Shopping Barra. A primeira impressadoatsemidor é deixada pelo ambiente

fisico ao qual ele é exposto. Uma das contribuigdes/e desse estudo é o exame da
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relativa influéncia de um numero especifico de elgims ambientais na resposta
emocional do consumidor ao consumo numa determilogal@u numshopping ISso nos
direciona a crer que os efeitos dos distintos ést@mbientais na excitacdo e no desejo de
permanéncia sdo diversos para a administrac&bajgping

Todos os fatores ambientais estdo relacionadogsiyamsente com excitagao ou
desejo de permanéncia no Shopping Barra, quandestdao com ambos. O que significa
que a administracdo deve prestar muita atencaorelagéo aos fatores ambientais, mais
notadamente ao fator de Ambiente Interdes{gne a decoragcéo), ndo apenas no momento
da concepcdo do projeto, mas também realizando uigasq constantes com 0s
consumidores para medir suas percepcoes. Defiagenoesses elementos devem ser
rapidamente corrigidas, principalmente evitar a garacao com outroshoppingsmais

modernos, evitando assim a Troca do Local de Campra

4.5.2 Variedade de Lojas

Ficou comprovado pelos itens de medida utilizad@apo Tenant Mix
(alimentacao, lojas satélites e entretenimento) @gieconsumidores estdo motivados a
passarem mais tempo no Shopping Barra, do que esmphte comprar em uma loja
apenas. Alimentacdo e entretenimento oferecemnatteas para uma extensdo do
programa da visita ao empreendimento. Se essag®pé0 estao disponiveis stwopping
0 que muitas vezes ocorre cosmopping de bairro como o Shopping Barra, os
consumidores podem nao visitarsbopping deixalo prematuramente ou ndo retornar as
compras nesse ponto de compra.

A vasta teoria apresentada sobre o tema sO refugamportancia, devendo o
departamento comercial do empreendimento, respehg@la prospeccédo de lojistas e
marcas para oshopping seguir um planejamento prévio e com solidas bases
mercadoldgicas.

A Variedade de Lojas obteve o maiscore de correlagdo com o Desejo de
Permanéncia, atingindo um valor de 0,489. Logodraimistracdo deve sempre atualizar
seutenant mix atendendo sempre aos desejos e necessidadesndosnadores. Hoje, 0
Shopping Barra possui um grave problema de oféetgorodutos, principalmente de

alimentacéo e de entretenimento.
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4.5.3 Envolvimento com o ato de Compra

Embora o marketing ndo tenha controle sobre a dimensdo da emocédo do
consumidor e seu envolvimento com o ato de conpwdese direcionar acdes para 0s
niveis dentificados e desejados. O envolvimento epmto da compra obteve uma
correlacdo de 0,763 com Excitacdo, sendo estagéieemais forte encontrada na Analise 1
deste trabalho.

E uma tendéncia natural do varejo mundial a buseagjincessante para encantar o
consumidor e tentar, com isso, a tdo sonhada Zeigp, encarada por muitos como uma
utopia. Porém, muitas empresas fazem do ato dereonmpa experiéncia Unica para seus
clientes. A customizacdo e o atendimento persadizestdo transformando o ato de
compra em momentos prazeirosos, fortalecendo ocioe@mento entre marca e
consumidor.

Esse é o tipo de relacdo que sh®oppingsdevem buscar através de suas acgles

promocionais e campanhas publicitarias, além denelstr essas atitudes em seus lojistas.

4.5.4 Desejo de Permanéncia

Todos as variaveis independentes tiveram efeitpsfgiativos sobre o desejo de
permanéncia, sustentando as hipéteses HO0,6, HA(X& Variedade denix teve 0 maior
efeito (.489), seguido por envolvimento (.415) ebmmte demall (.336). Mais uma vez
tratamos de fatores que séo facilmente controlgweiss administradores ddoppinge
também por seus lojistas, individualmente.

Apesar de essa relacdo sugerir que a administrali@ se preocupar
primeiramente com a variedade tdaant mix investimentos em Ambiéncia aparentam ter
um retorno maior do que normalmente se imagina foanantar o Desejo de Permanéncia

dos consumidores rehopping.

4.5.5 Excitacéo

O fator de Excitacao teve uma relacdo mais forte [Qesejo de Permanéncia com
todas as variaveis independentes, mais notadamemt&nvolvimento (0,763).
A forga das correlagdes levam a acreditar na nigleelesde criagdo de experiéncias

de consumo inovadoras e diferentes para os conetesidA utilizacdo de Clubes de
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Beneficio, onde os consumidores sdo premiados ssupm condi¢des especiais nas lojas
ou servigos d@hopping como o estacionamento ou empréstimo de carriehioetdé, séo
ferramentas que possuem um excelente resultadoaparavolvimento do consumidor. E

como ja visto, a relacdo com a geracao de estadraiacao é direta.

4.5.6 Intencdo de Consumo

A relacdo mais forte encontrada em toda a pes@usstamente entre a Excitacao,
enquanto variavel independente, e a Intencdo desuonm (0,794). A correlacdo entre
esses dois fatores € a mais importante de todabalho e determina o objetivo final dos
shoppingse de seus lojistas, que é a venda. Sem o resuitedao ponto de venda, ndo
existe sentido para a manutencao da industria. d@epertante, estimular com mais énfase
ainda os fatores relacionados positivamente coxcad€ao.

Outra relacdo positiva encontrada foi com o Dedejd®ermanéncia (0,445), que,
apesar de possuir uma forca de correlagdo mertegria aqui apresentada mostrou que
quanto mais tempo o consumidor permanece raliopping maior também € sua

predisposi¢cao para 0 consumo.

4.5.7 Troca de ponto de CompraQutshopping

Esse é o fator mais temido hoje p8lwopping Barra Como observamos na analise
do cenario da praca da cidade de Salvador, a émldg industria dShopping Centers
nos ultimos dois anos dobrou a ABL disponivel, taiedlo para o consumidor de seu raio
primério, novas lojas e opc¢des de entretenimerdabneentacdo, algumas delas inclusive
inéditas na regido Nordeste do pais.

Observouse que, mais uma vez, existe um valorealttversamente proporcional
de correlacdo com o fator de Excitacéo (0,647) n@uenaior € a Excitacdo do consumidor
no Shopping menos disposto ele esta a mudar de ambientelecde Por outro lado,
baixos niveis de Excitacdo podem direcionar oswoigores a outros pontos de compra.
A relacdo com o Desejo de Permanéncia também ésa\@,249). Quanto maior é 0
Desejo de Permanéncia, menor a possibilidade deaTde Local de Compra. Temos
porém que conhecer melhor esse consumidor e enterglee realmente o atrai mais em
outros empreendimentos, para que possamos meth&hopping Barra, reduzindo assim

a forca desse fator.
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4.6 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

A principal limitacdo deste estudo foi a ndo agléma de um modelo de equacao
estruturada, que tem o potencial de gerar outrEspretacdes e correlacbes entre o0s
fatores estudados. E importante realizar a aplcdeduma equacgéo estruturada a base de
dados fruto desta pesquisa. Os resultados dedtalltoanos apresentam um caminho
importante a ser seguido pela industrisslepping Centerpara se atingir o conhecimento
sobre os fatores que influenciam diretamente, dedgositiva ou negativa, a excitacao de
seus consumidores. Porém, neste estudo, ficamdmdms ao ambiente do Shopping
Barra, de Salvador. E importante conceber a angiag sua aplicacdo, ndo apenas para
outrosShoppingsmas também para outras pracas, cidades e egtadagjue a amostra de
comportamentos se torne mais critica.

Outros fatores de suma importancia para os pr@piost e lojistas dé&hopping
Centerndo sdo contemplados nesse estudo, tais comodiixonsumidoresicket médio
e performancefinanceira das lojas e dghopping necessitam ser relacionados com 0s
fatores de estimulo hoje explorados pela industssim, saberemos quais sdo os fatores
gue realmente geram resultados positivos nos paeosenda. Vale ainda conceber
correlacdes entre os fatores e os respondentesqgaipe. N&o conseguimos detectar qual
género esta mais predisposto as acdes e aos abosirGom esse conhecimento, podese
direcionar acdes denarketing prospectar lojas especificas para homens, muslhaue
criancas, enfim, atender com mais atencéo as dexsalod consumidores.

A retirada das lojas de departamento e ancorasd&sea pode gerar tendéncias e
desvios importantes, uma vez que sao operagdesveadaais importantes e presentes na

industria deShopping Centeisendo impossivel essa desassociacgao.
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ANEXO A — Questionario

Bom dia / boa tarde / boa noite, meu nome é Trabalho na POTENCIAL PESQUISAS,
gue é uma empresa especializada em pesquisas dadmer de opinido. No momento
estamos realizando uma pesquisa juntamente comQPBHG BARRA e a UNIFACS.
Nossa entrevista sera bastante breve! Podemos atineg

AMBIENCIA

1 - Para comecar nossa entrevista gostaria de auaioginido em relacdo ao AMBIENTE
do Shopping Barra . Vou ler algumas afirmativageopque o(a) Sr(a). expresse seu grau de
concordancia com cada uma delas. Para isso, peganpiacar uma nota de 1 a 5 neste cartéo,
onde o numero 1 significa que o(a) Sr.(0) Discofd#almente e 5 caso Concorde
Totalmente. Nao ha respostas certas ou erradasa@@itas um grau de concordancia.
(ENTREVISTADOR: Informar ao entrevistado que o &artsera utilizado em toda
entrevista).

Discordo Totalment&==========% Concordo Totalmente |
1.1 | Oshoppingtoca misicas que eu gosto. (1) (2 (3) (4) (5)
1.2 | O volume das musicas tocadas é o ideal 1) (2 3) 4 (5)
1.3 | Ailuminaggo deshoppingé adequada. @ @) @) 4 (5)
1.4 | Atemperatura dshoppingé agradavel. (€] (2 3) 4 5)

DESIGN

2 — Solicitamos agora, que o(a) Sr.(a) express@isaude concordancia quantoRBSIGN

do Shopping Barra . Da mesma forma como anteriadiemesou ler algumas afirmativas e
peco que o(a) Sr.(a) indique uma nota de 1 a ®restdo, onde o numero 1 significa que
o(a) Sr.(o) Discorda Totalmente e 5 caso Concoalalhente.

Discordo Totalment&===========% Concordo
Totalmente
2.1 | Aarquitetura dshoppingé moderna e bonita. (1) (2) (3) (4) (5)
2.2 | Adecoragao dshoppingé agradavel (lounges, mobiliario,etc. ) 2) ?3) (4) (5)
2.3 | As cores das paredes e pisos sdo agradaveis. (1) @) 3) 4) (5)
2.4 | Odesigninterno doshoppingé muito atrativo. @) 2) ?3) (4) (5)

LAYOUT

3 — Nesse momento peco que o(a) Sr.(a) expresggaede concordancia
guanto adlAYOUTdo Shopping Barra. Novamente utilizando o cani®
esta em suas maos.

Discordo Totalment&==========% Concordo Totalmente|
3.1 | O acesso as lojas dboppingé facil. (1) ) 3) (4) (5)
3.2 | O acesso a praga de alimentacéshtuppingé facil. 1) 2) ?3) 4) (5)
3.3 | O acesso aos banheirosstmppingtranquilo. (1) ) 3) 4) (5)
3.4 | Acirculagdo nshoppingem geral € muito boa. 1) 2) ?3) 4) (5)




VARIEDADE DE LOJAS

4 —Nessa secao peco que expresse seu grau de concaridéguanto a
VARIEDADE DE LOJAS do Shopping Barra .

Discordo Totalmente&==========3 Concordo
Totalmente
a1 A diversidade de lojas de alimentacéo me satisfaz 1) 2) 3) 4) 5)
) totalmente.
4.2 As alternativas de entretenimento e lazer (nas)asjao 1) 2) ?3) 4) (5)
) muito boas.
4.3 | Avariedade das lojas em geral € muito boa. Q) 2) 3) (4) (5)

ENVOLVIMENTO COM A COMPRA

5 — Neste momento vamos mudar um pouco a abordagem, vdle apresentar
outra escala e o(a) Sr.(a) tera de indicar as resgi@as que mais se aproximem do
SENTIMENTO que explica o SEU ENVOLVIMENTO COM O ATO DE
COMPRA. Novamente ndao ha respostas certas ou errasaPor exemplo, se o(a)
Sr(a) for Indiferente com relacdo a importancia derealizar compras, podera
indicar o numero 1 e se achar que é Extremamente portante, podera indicar o
namero 7. Lembrese que caso a sua resposta ndo seamtrar em algum dos
extremos, deve indicar o nimero que mais se aproxamda sua opinido Entédo, na
sua opinido, REALIZAR COMPRAS é:

51- SEMIMPORTANCIA € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ MUITO IMPORTANTE

5.2- DESINTERESSANTE € (1) (2) (3) (4) (5) (6) ( MUITO INTERESSANTE

53- SEMATRATIVIDADE € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ MUITOATRATIVO

5.4 - SEM NENHUM SIGNIFICADO € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ MUITO SIGNIFICATIVO
55- FRUSTRANTE € (1) (20 (3) (4) (5) (6) (@ SATISFATORIO

5.6- NAO ME IMPORTO EM REALIZAR € (1) (2 (3) (4) (5) (6) (@ MEIMPORTO MUITO EM REALI.

EXCITACAO, ANIMACAO, ENTUSIASMO

6 —Agora vou lhe apresentar outra escala e o(a) Sr.(&ra de indicar as respostas
gue mais se aproximem aos SENTIMENTOS que o ShopmrBarra desperta em
vocé. Por exemplo, se o(a) Sr(a) achar que o ShoppiBarra é Desestimulante,
poderd indicar o numero 1 e se achar que é Extremante Estimulante, podera
indicar o niumero 7. Lembrese que caso a sua respastao se encontrar em algum
dos extremos, deve indicar o nimero que mais se @pime da sua opiniao.

Entdo, o SHOPPING BARRA é:

132



6.1- DESISTIMULANTE € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ EXCITANTE

6.2- MASSANTE, CANSATIVO € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ INTERESSANTE
63- CHATO € (1) (2 (3) (4 (5) (6) (@ ESTIMULANTE

6.4- SEMCHARME € (1) (2 (3) (4 (5) (6) (@ CHARMOSO

6.5- MONOTONO € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ SENSACIONAL

DESEJO DE PERMANENCIA

7 —Agora vou entregar novamente o cartdo com a escalle grau de concordancia

e pedir sua opini&o quanto ao DESEJO DE PERMANENCIAno Shopping Barra

. Da mesma forma como anteriormente, vou ler algunsaafirmativas e pego que
o(a) Sr.(a) indiqgue uma nota de 1 a 5 neste cartdonde o numero 1 significa que

o(a) Sr.(o) Discorda Totalmente e 5 caso Concordetalmente.

INTENCAO DE CONSUMO

Discordo Totalment&===========3 Concordo
Totalmente
71 Desejo passar o maior tempo possivel no (1) @) 3) (4) (5)
Shopping Barra .
- Gosto de passar o tempo possivel no Shopping (1) 2 3) 4) (5)
Barra .

8 — Para finalizar a nossa entrevista, vou |he apreseat outro cartdo e o(a)
Sr.(a) tera de indicar as respostas que mais se apimem a sua INTENCAO
DE CONSUMO no Shopping Barra . Novamente ndo ha resstas certas ou
erradas. Por exemplo, se o(a) Sr(a) achar que Nacet®rnara a consumir no
Shopping Barra, poderd indicar o nimero 1 e se achaque € Voltara a
Consumir, podera circular o namero 7. Lembrese qu&aso a sua resposta nao
se encontrar em algum dos extremos, deve indicar mimero que mais se

aproxime da sua opiniao. ~
Entdo, em relacdo a sua INTENCAO DE CONSUMO no $imgpBarra :

8.1- NAORETORNAREI € (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ RETORNAREI
8.2- POUCAFREQUENCIA€® (1) (2) (3) (4 (5) (6) (P MUITAFREQUENCIA
83- IMPROVAVEL € (1) (2) (3) (@) (5) (6) (@ PROVAVEL

8.4- POSSIVEL€ (1) () (3) (4) (5) (6) (@ IMPOSSIVEL

133



INTENCAO DE TROCA DE LOCAL DE COMPRA

9 — Para finalizar a nossa entrevista, vou |he apreseat outro cartdo e o(a)
Sr.(a) tera de indicar as respostas que mais se apimem a sua INTENCAO
DE TROCAR O SHOPPING BARRA POR OUTRO PONTO DE COMPRA.
Novamente ndo ha respostas certas ou erradas. Poeenplo, se o(a) Sr(a) achar
qgue Trocara o Shopping Barra por Outro Ponto de Cmpra, podera indicar o
namero 1 e se achar que Nao Trocara, podera circula namero 7. Lembrese
gue caso a sua resposta nao se encontrar em alguosceextremos, deve indicar o
namero que mais se aproxime da sua opiniao.

Entdo, em relacio a sua INTENCAO DE TROCAR O SHOIRPBARRA POR
OUTRO PONTO DE COMPRA

9.1- PROVAVEL € (1) (2 (3) (4 (5) (6) (@ IMPROVAVEL

9.2 - POSSIVEL€ (1) (2) (3) (4) (5) (6) (@ IMPOSSIVEL

134

Entrevistado: Tel:
End: Bairro:
Entrevistador: Local: Data: __/__ /09

No. Questionario:

Supervisao: Auditagem: /09 / O Aprovado [ Reprovado

Rubrica:

Agradecer e encerrar em nome da POTENCIAL PESQUISAS, DO SHOPPING BARRA

E DA UNIFACS




