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Resumo

A competitividade aumenta em escala proporcional as necessidades e satisfacdo dos
consumidores, e as opgdes de aquisi¢des de produtos aumentam em escala semelhante, haja
vista os percentuais de compras realizadas por meios eletronicos e em estabelecimentos
fisicos. O presente trabalho pretende identificar os atributos valorizados pelos
consumidores/usuérios de Shopping Center, focando variaveis consideradas no nivel de
satisfacdo e lealdade as compras realizadas nos respectivos estabelecimentos pesquisados. A
coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas pessoais com 257 consumidores de trés
Shoppings Centers localizados na cidade de Osasco - Shopping Osasco Plaza, Super
Shopping Osasco e Shopping Unido Osasco - que haviam realizado alguma compra no dia da
pesquisa.  Tais dados foram buscaram uma dimensdo empirica com formulacdo de
questionario, com base nas varidveis propostas por Mesquita e Lara (2007), treinamento dos
entrevistadores, digitalizacdo dos dados e a realizacdo de andlises estatisticas utilizando o
SPSS 13.0. As analises realizadas foram a andlise fatorial exploratéria com extracdo por
componentes principais e rotacdo ortogonal Varimax. O critério para aceitagdo das variaveis
foi o de comunalidade superior a 0,4, carga fatorial superior & 0,5 com cargas cruzadas
inferiores a 0,35.

Palavras-chave: nivel de satisfacdo, lealdade as compras, servigos.

Abstract

Competitiveness increases in proportion to the scale and satisfaction of consumer needs, and
options to purchase the products of many different tastes and preference equal increase in
scale, since the percentage of purchases made by electronic means and physical
establishments. This paper presents to identify the attributes valued by consumers / users of
Shopping Center, focusing on variables considered in the level of satisfaction and loyalty
purchases made in their establishments surveyed. Data collection was conducted through
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personal interviews with 257 consumers in three shopping centers located in the city of
Osasco - Osasco Shopping Plaza, Super Shopping Osasco and Osasco Shopping Union -
which had made a purchase on the day of the search. These data were searched with an
empirical scale development of a questionnaire, based on the variables proposed by Mesquita
and Lara (2007), training of interviewers, digitization of data and conducting statistical
analysis using SPSS 13.0. The tests were conducted exploratory factor analysis with principal
components extraction and Varimax orthogonal rotation. The criterion for acceptance of the
commonality of the variables was greater than 0.4, load factor greater than 0.5 with cross-
loadings below 0.35.

Keywords: level of satisfaction, buying loyalty, service
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1. INTRODUCAO

A competitividade aumenta em escala proporcional as necessidades e satisfacdo dos
consumidores, e as opgdes de aquisi¢des de produtos aumentam em escala semelhante, haja
vista os percentuais de compras realizadas por meios eletronicos e em estabelecimentos
fisicos. A oferta de produtos no mercado, em sortimento e quantidade tém crescido
exponencialmente, impulsionada em parte pelo aumento da competitividade oriundo da
globalizacdo e internacionalizacdo dos mercados. A midia tradicional ndo mais comunica de
forma eficiente, hd um excesso de ruido e informacdo nos diversos meios de veiculagdo. A
competitividade se estabelece em estabelecimentos tanto fisicos como virtuais, j& que as
compras realizadas por meios eletronicos também tem aumentado significativamente.
Segundo dados da Associagdo Brasileira de Shopping Centers - ABRASCE
(www.abrasce.com.br), em 2007 mais de 300 milhGes de pessoas circulardo pelos Shoppings
Centers e de 2000 a 2008 o nimero desse tipo de varejo, aqui identificado como SC saltou, no
pais, de 281 estabelecimentos para 382, num aumento de 35,9%.

Em relacdo ao nimero de lojas houve um aumento de 34.300 lojas em 2000 para 62.000 em
2008, ou seja, 80,7% de expansdo. O faturamento em milhGes de reais saltou de 26.136
milhGes para 64.400 milhdes, o que representa 146,4 % de elevacdo nesse periodo. Outro
fator importante a ser analisado é a geracdo de empregos — em 2000 os shoppings centers
foram responséveis pela geragdo de 328 mil empregos e em 2008 por 695 mil, um expressivo
aumento de 111,9 %. Em relacdo as vendas os shoppings centers sdo responséveis por 18,46
% das vendas.

Esses dados refletem ndo somente o alto crescimento do setor, mas apontam para um aumento
da concorréncia e conseqliente aumento das opgdes de escolha para os compradores. Devido a
este cendrio, torna-se oportuno avaliar os atributos valorizados pelos compradores por
ocasido da escolha do estabelecimento onde ocorrerdo as compras e verificar se a expanséo do
setor esta relacionada a satisfagdo e a lealdade.

Dessa forma, o presente trabalho apresenta o problema de pesquisa e os objetivos seguidos do
referencial teérico que abordarad questdes sobre o comportamento do consumidor, lealdade,
satisfacdo e finalmente o atual cenério dos shoppings centers no Brasil. Na sequencia, a
metodologia adotada e os resultados da pesquisa realizada junto a 257 clientes de trés
diferentes shoppings da cidade de Osasco/SP.

1.1 Problema de Pesquisa, Justificativas e Objetivos do estudo

Segundo Sandhusen (1998), a motivacdo pode ser considerada “uma necessidade estimulada
que um individuo procura satisfazer” e compreender os motivos que levam o consumidor a
freqlientar Shopping Centers (SC) pode servir de insumo para 0 monitoramento da satisfagdo
como elemento de diferenciacdo entre o empreendimento e sua concorréncia, bem como, na
possivel busca de fidelizagdo dos consumidores.

A pesquisa desenvolveu-se com buscando identificar os fatores motivacionais que levam o
consumidor a freqlientar os shopping centers pesquisados, abordando questfes como:
caracteristicas do consumidor, como dados demograficos, incluindo a familia do entrevistado;
distancia de sua residéncia até o shopping; meio de transporte que utilizou; motivo da compra;
quem é responsével pelo pagamento das compras e com que freqliéncia utiliza o shopping.
Buscou-se também identificar o grau de importancia que os compradores ddo aos atributos
motivadores de compras, abordando aspectos tais como: variedade das lojas existentes no
shopping, sua apresentacdo visual, rapidez no atendimento, pregos praticados, facilidade de
circulagéo pelos corredores, qualidade dos produtos vendidos, disposigdo das lojas e a forma
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como exple seus produtos, qualidade do estacionamento, conforto, e 0S varios servigos
prestados pelo shopping.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste topico, resgatam-se as diferentes definicbes sobre o comportamento do consumidor,
discorre-se sobre os fatores diretamente ligados a sua formac&o, e também levantam-se alguns

modelos j& construidos que representem como consumidor se comporta.

2.1 Defini¢es de Comportamento do Consumidor

A Tabela 1 a seguir expde definigcdes de diferentes autores sobre o comportamento de compra

do consumidor.

Tabela 1 - Defini¢cbes de Comportamento do Consumidor

Definigéo Autor
Envolve a decisdo quanto a escolha das marcas, repetitivamente. | Howard e Seth
Abrange (a) um conjunto de motivos, (b) marcas alternativas, (c) os | (1969, p. 25)

critérios de escolha pelos quais os motivos se combinam as
alternativas

O consumidor é o destinatdrio dos produtos que as empresas
industriais e a agricultura produzem, e o comércio distribui. Portanto
entender seu comportamento corresponde a entender a relagdo entre
consumidores e produtos.

Gade (1980, p.
2)

Relaciona-se a entender sobre como e por que os consumidores se

Robertson et al

comportam da maneira como o fazem (1984, p.2)
O estudo de como e por que os consumidores compram e consomem | Howard (1989,
p. 6)

Refere-se ao comportamento que os consumidores demonstram ao
pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de produtos e servigos que
eles esperam que satisfacam suas necessidades

Schiffman e
Kanuk (2000,

p.7)

As atividades fisicas e mentais realizadas por clientes e bens de
consumo e industriais que resultam em decisGes e acgbes, 0 que
pressupdes VArios papéis a serem assumidos

Sheth, Mittal e
Newman
(2001, p. 29)

O comportamento do consumidor envolve os processos relacionados
a selecdo, compra, uso ou disposicdo ndo apenas de produtos e
servicos, mas também de idéias e experiéncias que possam satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores

Solomon
(2002, p. 24)

Estudo das unidades compradoras e processos de troca envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias

Minor e
Mowen (2003,

p. 3)

Atividade com a qual as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispde de produtos e servigos. E um campo de estudo
que foca nas atividades do consumidor

Blackwell,
Miniard e
Engel (2005, p.
7)

Fonte: elaborado pelos autores, baseado em Oliveira ( 2007, p. 22)
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2.2 Lealdade e Satisfagcdo no Comportamento de Compra

Sheth et al (2001) e Mowen e Minus (1998) afirmam que quando as expectativas dos clientes
séo satisfeitas o cliente se torna leal. Pode-se dizer que a lealdade se traduz na repeti¢éo das
compras e isto significa uma lucratividade maior. Oliver (1999) define lealdade como “um
profundo compromisso mantido de recomprar”.. um produto/servico preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma marca ou
mesmo conjunto de marcas, sem a preocupagdo com influéncias situacionais e esforgos de
marketing com potencial para causar mudancgas de comportamento” (p. 34).

Segundo Kaotler (2006), clientes de longa data sdo mais lucrativos devido a quatro fatores:
clientes satisfeitos compram mais ao longo do tempo; ha diminuigéo dos custos com retencéo;
fornecimento de indicagcdo positiva para compradores potenciais e diminuicdo da
sensibilidade em relacdo aos pre¢os com o passar do tempo. Kaplan e Norton (1997) também
relacionam a satisfacdo e a lealdade com o aumento da lucratividade da empresa. Outros
estudos relacionam satisfagdo e lealdade: Bitner (1990) afirma que a satisfagdo & um
antecedente da lealdade e como j& dito anteriormente compradores satisfeitos repetem as
compras. Botton e Drew (1991), Edvardsson et al. (2000), Fornell (1996), Pinheiro et al.
(2003), Souza (2002), Urdan e Arnaldo (1998) e Johnson et al. (2001) desenvolveram estudos
que apontam uma relacdo positiva entre satisfacéo e lealdade.

Embora existam vérios estudos como os acima que apontam relacdo positiva entre 0s
constructos, outros estudos ndo concordam com a afirmacdo dentre eles : os de Mittal e
Kamakura (2001), Oliva, Oliver e MacMillan (1992) e Oliver (1999) sugerem cautela e
apontam para a necessidade de pesquisas com maior rigor tedrico e metodolégico que
apresentem evidéncias empiricas convincentes.

Com relacéo ao processo de deciséo de compra foram desenvolvidos modelos em marketing,
que descrevem o0s elementos externos (ambientais) e internos (psiquicos) envolvidos no
processo e esquematizam as relagdes entre esses elementos, as quais teoricamente resultariam
na compra do produto (OLIVEIRA, 2007, p. 14)

A partir do momento em que a decisdo € tomada e a compra realizada outros atributos devem
ser analisados com o intuito de fazer com que as compras se repitam. Dentre 0s assuntos mais
estudados, encontram-se os antecedentes da satisfagdo e as teorias que procuram explicar a
formacdo deste sentimento, por meio de fatores cognitivos e emocionais (LARAN e
ESPINOZA, 2004). Outros estudos como os de Bearden e Teel (1983), Oliver (1980),
Boulding et al. (1993) mostram que as intencdes de recompra dependem das atitudes e do
grau de satisfacéo anterior do consumidor em relagéo as compras realizadas. Em consideragéo
aos conceitos de satisfagdo do consumidor estdo os trabalhos de Howard e Sheth (1969),
Oliver (1981), Westbrook e Reilly (1983), Tse e Wilton (1988) e Engel et al. (1985) que
relacionam o conceito a experiéncia de uso de um determinado local, ou melhor,
estabelecimento. J& para Fournier e Yao (1997), a fidelidade do cliente é definida como
resultado de sua atitude e dessa forma, descrever exclusivamente o comportamento atual ndo
é o suficiente, sendo necessérias uma analise e uma descricdo prdpria, para justificar as
atitudes e preferéncias subjacentes do consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor buscou bases teéricas no processo cognitivo, que
era capaz de exercer entre os estimulos de marketing e as decisdes de compra, principalmente
no que se referia as atitudes, como elas se formavam, mudavam e relacionavam com as
decisdes de compra. Embora a &rea bebesse nas fontes da psicologia social, economia,
antropologia, foi somente nos anos 70 que as teorias do Comportamento do Consumidor
comecaram a se delinear de maneira mais independente, expandindo estudos sobre atitudes
para 0 conceito mais amplo de processamento de informagfes: como 0s consumidores a
adquiriam, as memorizavam e utilizavam posteriormente para decidir suas compras. Nesse
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momento comegaram a surgir 0s modelos de comportamento do consumidor, cuja fungéo foi
organizar o conhecimento ate entdo pesquisado, ja que havia dificuldade para valida-lo devido
ao nmero de varidveis envolvidas no processo. Atualmente o comportamento do consumidor
é entendido como um processo estocéstico, no qual apenas as probabilidades de
comportamento podem ser determinadas, afirma Oliveira (2007, p. 25)

Ao enfocar o estudo do processo de decisdo de compra, tais modelos visam complementar o
que pesquisas de marketing costumam responder: quem compra, como ¢ idealizada a compra,
por que tal compra ocorre. Também permite identificar possiveis falhas na sequéncia
informada de elementos e, consequentemente, o relacionamento entre as variaveis que possam
ser alterados na tentativa de gerar determinadas reacdes dos consumidores. Os modelos
possibilitam a predicdo do comportamento de compra dos consumidores. (OLIVEIRA, 2007,
p. 14),

2.3 Modelos de Comportamento de Compra do Consumidor

Estudiosos do tema tem proposto modelos que explicassem o comportamento do consumidor.
O de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73), por exemplo, retratado na Figura 1, objetiva
analisar como individuos ordenam os fatos para tomada de decisdes dentro de sua propria
I6gica. Os autores apresentam sete estagios de tomada de decisdo: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas na pré-compra, compra,
consumo, avaliagdo p6s-consumo e descarte.

No estagio de reconhecimento da necessidade, os autores afirmam que h4 uma comparagéo
entre o estado real das coisas e 0 desejado, de forma forte o suficiente para estimular o
processo de decisdo. Pode ser uma necessidade imediata ou antecipatoria, para estoque. Em
relagdo a isso, Kotler e Keller, (2006, p. 189), tem se empenhado em identificar o que ativa o
reconhecimento de necessidades, como informacéo norteadora a definicdo de Estratégias de
Marketing, principalmente as ligadas ao Composto Mercadolégico (Produto, Preco,
Propaganda, Ponto de Venda). Os autores sugerem que as necessidades podem ser provocadas
por estimulos internos, como fome, sede, ou fatores externos que estimulam a vontade de
realizar a compra. Outros fatores externos afetam as aspiragdes dos consumidores, como
cultura, subcultura, grupos de referéncia e tendéncias de estilo de vida, complementam
(Minor; Mowen, 2003, p. 196).

O estagio seguinte, do modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73), é a busca de
informagdes, que “representa a ativagdo motivada de conhecimento armazenado na memoria
ou a aquisicdo de informacbes do ambiente relacionado a satisfacdo potencial de
necessidades”. J& na busca interna ha o rastreamento e captura de conhecimento relevante
para a decisdo, ja disponivel na memdria do consumidor. Neste estagio a confiabilidade
consiste num fator decisivo, pois ela é proporcional & adequacdo e a qualidade que o
consumidor julga ter esse conhecimento, a sua habilidade em localiza-lo na memoria e ao
grau de satisfacdo-alcangcado em compras anteriores.

Durante a busca interna o consumidor acessa, segundo Minor e Mowen, (2003, p. 197), um
conjunto de lembrancgas, ou seja, aquele que contém as marcas e 0s produtos potencialmente
disponiveis em sua memdria, e é composto por trés outros conjuntos: Conjunto de
consideracdo: conjunto de marcas e produtos considerados aceitaveis para serem melhor
analisados posteriormente; conjunto inerte: marcas e produtos aos quais o consumidor se
mostra indiferente; conjunto inepto: marcas e produtos considerados inaceitaveis. Blackwell,
Miniard e Engel (2005, p. 86) também categorizam trés variaveis atuantes no processo de
decisdo de compra:
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a) Diferencas Individuais: demografia, psicografia, valores e personalidade; recursos do
consumidor como tempo, dinheiro e aten¢do; motivacgéo, conhecimento e atitudes.

b) Influéncias Ambientais: cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacéo

c) Processos psicolégicos: processamento de informagdes, aprendizagem e mudanca de
comportamento e de atitude.

Kotler e Keller (2006, p. 189) apresentam um modelo composto por cinco estagios:
reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pds-compra. A ressalva que os autores fazem, é que o consumidor
ndo deve necessariamente passar por todas as etapas. Apresentam quatro grupos de fatores
influenciadores do comportamento do consumidor: culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos.Esses fatores podem afetar seis grupos de decisdes: em relagdo a escolha do
produto, marca, revendedor, montante da compra, freqiiéncia da compra e forma de
pagamento. Solomon (2002, p. 9) endossa 0s cinco estagios e apresenta quatro grupos que
influenciam este processo:

a) Fatores Individuais: percepcdo, aprendizagem e memoria, valores e motivagdo, 0s
papeis do ego e do género, personalidade e estilos de vida, atitudes e mudancas de
atitudes e comunicacdes interativas

b) Fatores relacionados ao posicionamento como tomador de decisdo: influéncia e
opinido do grupo

c) Subculturas: definidas por renda e classe; étnicas, raciais, religiosas e etarias

d) Cultura

3. Metodologia do Estudo

O estudo caracterizou-se como exploratorio, numa primeira etapa, com pesquisa em dados
secundarios, na revisdo bibliogréafica. Passou a ter perfil de Estudo Descritivo Estatistico, a
partir da pesquisa junto a 257 consumidores dos Shoppings A dimensdo empirica deste
trabalho deu-se da seguinte forma: formulagdo do questionario, com base nas variaveis
propostas por Mesquita e Lara (2007), treinamento dos entrevistadores, digitalizacdo dos
dados e a realizagdo de andlises estatisticas utilizando o SPSS 13.0. Os entrevistadores
utilizaram questionérios estruturados e coletaram os dados entre os dias 26 e 28/06/2009.

O formulario contém informagbes que procuram identificar o perfil do consumidor, tais
como, a renda e quantas pessoas moram com ele, bem como sobre a responsabilidade pelos
pagamentos da compra realizada; a distancia existente entre o respectivo Shopping e a
residéncia do entrevistado; o meio de transporte utilizado para chegar ao local, e finalizando
se 0 entrevistado é usuério freqliente e qual a freqiiéncia de compra no respectivo Shopping.
As analises dos dados foram a andlise fatorial exploratdria com extragdo por componentes
principais e rotacdo ortogonal Varimax. O critério para aceitacdo das varidveis foi o de
comunalidade superior a 0,4, carga fatorial superior & 0,5 com cargas cruzadas inferiores a
0,35.

Na andlise de confiabilidade das escalas, utilizou-se o alfa de Cronbach sendo aceitos indices
superiores a 0,6. Tais critérios foram utilizados, pois sdo 0s minimos recomendaveis em
analises multivariadas nas pesquisas exploratorias.

Para identificar o poder preditivo da escala do Nivel de Satisfacdo e Lealdade as Compras
realizadas pelos pesquisados, utilizou-se 0 modelo de regresséo linear com a identificagcdo do
coeficiente de determinacédo (r2).

4. Apresentacdo e Andlise dos Resultados



A seguir sdo apresentados os dados obtidos através da pesquisa de campo, seguidos da
Analise Fatorial Exploratoria/AFE realizada.

A quantidade de entrevistas por shopping, € demonstrada na Tabela 3.

Tabela 3 — Distribuig¢éo das entrevistas entre os Shoppings Pesquisados

. . NUmero de - %Acu
Shopping pesquisado entrevistados % % valido M-
lado
1 Shopping Osasco Plaza 69 26,8 26,8 26,8
2 Super Shopping Osasco | 102 39,7 39,7 66,5
3 Shopping Unido Osasco | 86 33,5 33,5 100,0
Total 257 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa de campo

A distribuicdo da amostra dos 257 entrevistados, assim foi constituida, por género: 55,6%
(143) do sexo feminino e 44,4 % do sexo masculino (114). Ha diferenca de 11,2% entre 0s
sexos. Embora as mulheres sejam convencionalmente maiores freqlientadoras dos shoppings
do que os homens, ha diferenca de apenas 11,2% entre 0S Sexos.

A Tabela 4 mostra o perfil dos entrevistados por faixa etaria. O publico com faixa etaria de
até 25 anos, somou 45% da amostra, seguido do publico com idade de 26 a 40 anos com
25,3%. A maioria do publico frequentador é jovem, portanto as estratégias de marketing para
manter esse publico devem atender a esse perfil. Caso o interesse seja em aumentar a
participacdo de outros publicos, o composto mercadoldgico deve ser adaptado as de outras
faixas etérias.

Tabela 4— Perfil dos Entrevistados por ldade

NUmero de % %
Idade entrevistados % valido | Acumulado
1 Até 25 anos 116 45,1 45,1 45,1
2 Entre 26 e 40|65 25,3 25,3 70,4
3 Entre 41 e 60|67 26,1 26,1 96,5
4 Acima de 60(9 3,5 3,5 100,0
Total 257 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa de campo

A Tabela 5 traz o perfil do entrevistado segundo a distribuicéo de renda.

Tabela 5 — Perfil da Distribuicdo de Renda dos Entrevistados

No. de
Entrevis %
Faixa Salarial -tados % % valido | Acumulado
1 até R$1.000,00 115 447 447 447
2 Entre R$ 1.001,00 e R$ 1800,00 | 73 28,4 28,4 73,1
3 Entre R$1.801,00 e R$ 2.600,00 39 15,2 15,2 88,3
| 4 Entre R$2.601,00 e R$ 3.400,00 18 7,0 7,0 95,3



5 Acima de R$ 3.401,00 12 4,7 4,7 100,0
Total 257 100,0 |100,0
Fonte: Resultados da pesquisa de campo

Os dados revelam que 44,7% do puablico ganha até R$ 1.000,00, seguidos daqueles que
ganham até R$1.800,00. Somam 73,1% de entrevistados cujo pico de renda é R$1.800.

Se comparado com o perfil etario da maioria do publico que tem idade até 25 anos conforme a
Tabela 6, pode se supor que sejam dados compativeis, ja que 0s jovens ndo costumam ter alto
poder aquisitivo, devido ao inicio de sua carreira, pagar os estudos e outros fatores
relacionados a idade.

A Tabela 6 a seguir ilustra a distancia entre os shopping e as residéncias dos entrevistados.

Tabela 6— Disténcia entre residéncia e Shopping Center
NUmero de
Distancia entrevistados | % % valido % Acumulado

1 Até 2 Km 35 13,6 13,6 13,6

2 Entre2e4 Km | 133 51,8 51,8 65,4

3 Entre4e 6Km |72 28,0 28,0 93,4

4 Acima de 6|17 6,6 6,6 100,0

Total 257 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa de campo

Somam-se 93,4% de clientes residindo até 6 km dos shoppings. E indicativo que o maior
publico mora nos bairros que circundam as unidades pesquisadas. Somente 17% moram em
localidades que distam mais de 6 km, possivelmente de outras cidades ou bairros.

A Tabela 7 a seguir reporta 0 meio de transporte utilizado pelos entrevistados.

Tabela 7 — Meio de transporte utilizado para ir ao Shopping

NUmero de
Opcodes entrevistados % % valido | % Acumulado
1 Carro 164 63,8 63,8 63,8
2 Onibus 77 30,0 30,0 93,8
3 Taxi 2 0,8 0,8 94,6
4 14 54 5,4 100,0
Total 257 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa de campo

Apesar da maior parte do publico ter um poder aquisitivo baixo, conforme comentado acima e
demonstrado na Tabela 5, a grande maioria 63,8% possui veiculos, enquanto 30% utilizam
Onibus. Pode representar oportunidade para o shopping investir em estacionamentos,
facilidades de acesso e servicos afins.

Os dados revelam que 31,5% efetuaram a compra motivados pela necessidade de determinado
produto e outros 12,5% para adquirir um presente. Ambos os dados fazem sentido quando
analisados com o fator da distancia entre os shoppings e residéncias, revelando o fator
facilidade para encontrar o produto.

Tabela 8- Motivos da Compra Atual
| OPCOES | NGmero de | % % vélido | % Acumulado |

9




| entrevistados | |

1 Necessidade de determinado 81 315 315 315
produto

2 Recebimento de salario 10 3,9 3,9 35,4
3 Presente 32 12,5 12,5 479
4 Propaganda 18 7,0 7,0 54,9
5 OQutros 116 45,1 45,1 100,0
Total 257 100,0 100,0

A Tabela 8 revela que somente 7% dos entrevistados visitaram o shopping motivados pela
propaganda.A grande maioria freqiienta esse varejo apenas quando precisa de um produto, um
presente, ou recebe o salario.

A Tabela 9 ilustra a freqliéncia de utilizag&o do shopping.

Tabela 9 — Frequéncia de utilizacdo do Shoppin

Numero de
Frequéncia entrevistados % % valido % Acumulado

1 Diariamente 25 9,7 9,7 9,7

2 Semanalmente 44 17,1 17,1 26,8

3 Quinzenalmente 35 13,6 13,6 40,5

4 Mensalmente 69 26,8 26,8 67,3

5 OQutros 84 32,7 32,7 100,0

Total 257 100,0 | 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa de campo

4.3 Andlise Fatorial Exploratoria/ AFE

Na segunda parte do questionario, foram apresentados itens referentes as variaveis satisfacdo
no que se refere aos servicos prestados pelas lojas do shopping, as compras realizadas e seus
atributos/atrativos e quanto a lealdade em relacdo as compras realizadas e visitas efetuadas
nos respectivos locais, conforme apresenta a Tabela 10 abaixo.

Tabela 10- Variaveis de Satisfacdo e Lealdade as compras realizadas.
Variavel Item

Servigo —1 | Adistancia do shopping entre sua residéncia ou local de trabalho
Servico —2 | Variedade de lojas existentes neste shopping

Servico —3 | Apresentacdo visual deste shopping

Servico — 4 | Rapidez no atendimento

Compras—1 |Precos praticados

Compras — 2 | Facilidade de circulacdo pelos corredores

Compras — 3 | Qualidade dos produtos vendidos

Compras — 4 | Disposicéo das lojas

Servico —5 |Qualidade do estacionamento

Compras—5 | Disponibilidade dos produtos nas lojas

Servico — 6 | Conforto (iluminacgéo, ar condicionado).

Servico—7 | Atendimento dos funciondrios (seguranca, estacionamento,
informacdes).
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Compras— 6 |Programas de premiacdo

Compras— 7 | Forma de pagamento oferecido pelas lojas

Servico —8 | InstalacBes de apoio: banheiros/fraldéario/recreacdo infantil
Servigo — 9 | Servicos de entrega oferecidos pelas lojas

Servigo — 10 | Lojas de conveniéncias (caixas automaticos, farmacias, floricultura,
copiadora, lotérica).

Compras — 8 | Cartdo proprio oferecido pelas lojas

Servigo — 11 | Atendimento nas guaritas

Servigo — 12 | praca de alimentacdo

Servigco — 13 | Horério de funcionamento do shopping

Servigo — 14 | Garantias oferecidas

Servico — 15 | Seguranca interna e externa

Lealdade —1 | Comprarei novamente neste shopping

Lealdade —2 | Recomendarei este shopping para amigos

Lealdade —3 |Sou leal a este shopping

Lealdade — 4 | Recomendarei este shopping para parentes

Lealdade —5 |Pretendo aumentar minhas compras neste shopping
Lealdade —6 | Visitarei este shopping mais vezes

Lealdade — 7 | Quando penso em um shopping, lembro-me deste.

A Andlise Fatorial Exploratéria identificou 2 grupos fatoriais, com 8 itens (sendo 4 para a
varidvel Compra realizada e 4 para a variavel Servigos prestados que respondam por 51% da
variancia explicada.

Tabela 11-— Método de Andlise: Extracdo da Variavel Principal

Extractio

Variaveis Initial n

Servs 1,000 ,496
Serv9 1,000 ,525
Servll 1,000 573
Servl4 1,000 ,585
Compl 1,000 ,480
Comp2 1,000 491
Comp7 1,000 448
Comp8 1,000 487

O indice KMO foi de 0,618 e o teste de esferacidade de Bartlett foi significativo a 5% (qui-
quadrado= 361,4; 28 g.1.; p<0,05).

Tabela 12- Indice de KMO e Teste de Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 618

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square |[361,425
df 28
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Sphericity Sig.

,000 ‘

O indice KMO foi de 0,618 e o teste de esferacidade de Bartlett foi significativo a 5% (qui-
quadrado= 361,4; 28 g.l.; p<0,05). A confiabilidade da escala foi confirmada, conforme
Tabela 13.

Tabela 13- Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach No. de Itens
,618 4

A Andlise Fatorial Exploratéria da dimensdo Lealdade apontou para um grupo fatorial com
comunalidade e indice KMO de 0,847. Ela ¢é justificada por este teste: quando acima de 0,6
confirma a validade da escala.

Tabela 14 - Método de Extracdo: Analise do Componente Principal

Initial Extraction
Leall 1,000 462
Leal2 1,000 ,640
Leal3 1,000 ,566
Leald 1,000 , 766
Leal5 1,000 , 706
Leal6 1,000 ,692
Leal7 1,000 ,506

Tabela 15 - indice de KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 847
Adequacy. ’
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1058.397
Sphericity ’

df 21

Sig. ,000

4.4 Modelo de Regresséo Linear

Finalmente, formulou-se um Modelo de Regressao Linear, tendo como variavel dependente a
Lealdade da amostra e como variaveis independentes Compras realizadas e Servicos prestados
pelo shopping. O modelo apontou para um coeficiente de determinagéo ajustado (r2) de 31,4,
ou seja, a variancia das varidveis independentes explica 31,4% da varidncia da variavel
dependente.

Tabela 15 - Variavel Lealdade

Scale Mean | Scale Corrected | Cronbach's
if Item | Variance if | Item-Total | Alpha if
Deleted Item Correlation | Item
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Deleted Deleted
Leall | 31,15 69,075 ,560 ,886
Leal2 | 31,40 61,765 ,709 ,869
Leal3 | 32,17 58,994 ,683 873
Leal4 | 31,40 60,406 795 ,859
Leal5 | 31,49 62,149 147 ,865
Leal6 | 31,15 62,455 741 ,866
Leal7 | 32,18 56,739 ,632 ,886

Tabela 16 - a Predictors: (Constant), Compra, Servicos

Std.  Error

Mode Adjusted | of the
I R R Square | R Square | Estimate
1 ,565(a) |,319 ,314 7,51989

Tabela 17- a Predictors:
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(Constante), Compra, Servicos / b Variavel Dependente:

Lealdade
ANOVA(b)
Mode Sum of Mean
I Squares df Square F Sig.
1 Regressédo 6727,742 |2 3363,871 | 59,486 ,000(a)
Residual 14363,378 | 254 56,549
Total 21091,121 | 256

Tabela 18- Coeficientes com a variavel dependente Lealdade ao Shopping Center

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,288 3,111 1,057 ,292
Servicos ,416 ,083 ,263 5,029 ,000
Compra 1,064 ,120 ,464 8,879 ,000

a. Dependent Variable: Lealdade

5. Consideragdes Finais
Os resultados da primeira e segunda partes do questionério trouxeram a luz algumas
evidéncias, que possibilitaram a sugestdo de estratégias de marketing para os gestores de
shopping centers voltadas & satisfacdo dos clientes e a construcéo de sua lealdade.
Por exemplo, na andlise das questfes da primeira parte, ficou evidente que a faixa de renda
dos frequientadores ndo é elevada: 73,1% dos frequentadores, evidencia a Tabela 5, tem renda
individual, de, no maximo, R$1.800,00 mensais. Quase a metade, 45,1%, tem até 25 anos.
Esses dados permitem nortear as caracteristicas do composto mercadologico, inclusive o
perfil das lojas dos shoppings em estudo, ja que para um puablico com tal renda ndo seria
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recomendavel instalacbes de lojas com produtos premium. Isso reforca a estratégia de um
tenant mix (composto de lojas ) voltado a oferta de roupas jovens, basicas, de malha, de baixo
valor unitario e alta rotatividade. Apesar da maioria ndo dispor de renda elevada, 63,8% dos
entrevistados (Tabela 7) chega até o shopping de veiculo proprio. Isso sugere que a cobranca
de taxas de estacionamento seja um fator desmotivador & freqiiéncia ao shopping.
Mercadologicamente, estratégias de identificacdo de horarios em que a ndo cobranca de taxas
de estacionamento possa ser oferecida como estimulo podem representar atragdo para elevar a
frequéncia em horérios de pouca demanda, desafogando a freqiiéncia nos horarios de pico. A
Tabela 8 evidencia que 47,9% dos consumidores entrevistados vdo ao shopping apenas
quando precisam de um produto, para uso proprio ou para presente, e o fazem quando sai 0
salario. Essa Tabela aponta também que somente 7% sdo atraidos pela propaganda, indicativo
que o composto promocional dos shoppings deve ser revista, redirecionando-o para as
Estratégias voltadas a Promogao de VVendas no periodo em que as empresas costumam fazer o
pagamento, ou seja, na primeira semana de cada més. Esse comportamento dos clientes é
reforcado pelos dados da Tabela 9, que evidencia ser baixa a frequéncia didria dos
entrevistados aos shoppings: menos de 10% os frequentam todos os dias. Estratégias
Promocionais de Atracdo podem ser utilizadas para estimular a demanda diaria, com sorteios
vinculados & comprovacéo de frequiéncia ao shopping.

Na analise das questdes da segunda parte da pesquisa, a Tabela 14 mostrou que o maior
referencial de Lealdade estaria na indicagdo do shopping a parentes e amigos; novo teste, na
Tabela 15, apontou que a lealdade se reflete no comportamento de efetuar novas compras e na
share of mind (participagdo na lembranga do consumidor), representada pela afirmativa 7 da
Tabela 10.

J& a Andlise Fatorial Exploratdria da Tabela 11 identificou 2 grupos fatoriais, com 8 itens
(sendo 4 para a varidvel Compra realizada e 4 para a variavel Servigos prestados. Das
varigveis ligadas a Servico, ressaltam-se Qualidade do estacionamento, Servigos de entrega
oferecidos pelas lojas, Atendimento nas guaritas, Garantias oferecidas pelas lojas. Das ligadas
a compras, 0os consumidores valorizam os precos praticados, a facilidade de circulacdo pelos
corredores, a forma de pagamento oferecido pelas lojas, e a existéncia de cartdo proprio
oferecido pelas lojas. Em suma, Estratégias Promocionais voltadas a Promogdo de Vendas,
parecem ter mais efeito na satisfacdo e construcdo da lealdade dos clientes dos shopping
centers investigados que a Propaganda; Estratégias de Precos voltadas a fidelizar o cliente e
torna-lo leal ao shopping,( precos praticados, garantias, cartdo proprio oferecido pelas lojas)
também podem ser apontadas como importantes na gestdo desse tipo de varejo; por fim,
Estratégias de Ponto de Vendas (estacionamento, entrega, circulagdo pelos corredores)
completam o elenco de Estratégias de Marketing a serem consideradas como fator critico de
sucesso pelos gestores de Shopping Centers na busca da satisfagdo e na construgdo da
lealdade dos consumidores.

A adocdo de tais estratégias ja foi justificada pelo referencial teérico, por sua influéncia na
lucratividade empresarial, segundo estudos de Kaplan e Norton (1997), Bitner (1990), Kotler
(2006), e outros ja relatados, que também relacionam a satisfacéo e a lealdade com o aumento
da lucratividade da empresa, porque compradores satisfeitos repetem as compras, tornam-se
leais e mais lucrativos pela diminui¢do dos custos com retencdo. Também contribuem para a
elevacdo do nimero de frequentadores do shopping, por fornecerem testemunho positivo para
compradores potenciais. Além disso, a lealdade pode levar & diminuicdo da sensibilidade em
relagdo aos pregos com o passar do tempo.

Estudos futuros podem ampliar a abrangéncia da amostra pesquisada , para outros bairros de
Sdo Paulo, e outros municipios de S3 Paulo ou mesmo podem ser feitos estudos
comparativos do comportamento do consumidor de shopping centers de diversas capitais de
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Estados do Brasil, para investigacdo sobre a validagéo das evidéncias aqui apontadas e reforgo
ou questionamento das estratégias de marketing sugeridas no presente estudo.
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