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“Hoje existe um shopping do lado do outro comlojase
griffes que se repetem. O que faz a diferenga € 0 servigo
agregado a eles. Esse servico € instrumento de fidelizacdo e
Serve para atrair novos consumidores.”
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RESUMO

O presente estudo tem como foco aindidria de shopping centers de Porto
Alegre, sua oferta de servigos ao diente find, de forma efeiva e potendd, e aimportancia
aribuida pelos freqlentadores desses estabe ecimentos aos varios itens dessa oferta de
SErvico.

Como referencid tedrico que bdizou o trabdho, témse uma pexuisa
bibliogréfica nas &reas de vargo, sarvigo ao diente, histdrico e Stuacéo aud daindidria
de shopping centers na cgoitd galicha, no Brasl e nos EUA, bem como pesquisss
anteriormente redlizadas de fatores de atratividade de dlientes de shopping centers.

Foram entrevigados 803 dlientes de estabdecimentos da Capitd, divididos entre
shopping center regiond e shopping de descontos, com controle de sexo, faixa eéia
e turno/dia de abordagem, por intermédio de um ingrumento de coleta de dados com
questBes fechadas. Para o levantamento das variaveis que congtaram do question&nio, foi
redizada antes uma necessria etgpa quditativa a base de entrevigas em profundidade
com adminigtradores dos estabdecimentos pesquisados e 15 dientes, dém de teste de
compreensio e gudte do indrumento com outros 21 dlientes.

Ste dimensdes de svigo a0 diente find foram levantadas, e veificada a
importancia de cada dimens2o e das variavels de servigo que as compunham, medicéo do
nivel de influéncia de cada dimensio e de cada sarvigo em rdacéo a avdiacéo por pate
do cliente g, findmente, deteccdo de diferencas de opinido por shopping de abordagem
(regiond ver sus desconto), sexo, faixaediae nive de escolaridade.

Ao find, S0 goresentadas as contribuigdes deste estudo para 0 conhecimento
dentifico e paraa prética executivado marketing em shopping centers.

ABSTRACT

The presant dudy is focusad on the shopping center indudry in Porto Alegre,
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its cusomer savice - actudly and potentidly offered - and the importance given by
cusomersto the most important or origing services

As theordticd references, the reeder will find mgor subjects such as retalling,
cudomer savice higory and presat gtuaion of locd, naiond and internationd
shopping center indudry, as well as previous research works on shopping center

dtractivenessvis-avisits customers,

Over 800 cusomers have been on-dte interviewed a two regiond  shopping
centers and a one outlet center, with contral of varidbles such as time of gpproach,
gende ad age Tranad interviewers goplied a quesionnaire based on a previous
quditetive research gtep, which condsted of depth interviews with  shopping manegers
and cudomers Before its definite gpplication, the questionnaire hed been duly pretested
and adjusted by means of its gpplication and discussion with agroup of customers.

Seven dimengons of cusomer sarvice provided by shopping center s have been
proposed, each condituted of severd rdated services The reseerch messured the
importance dtributed by customers to each savice vaiddle - in generd and by control
variables such as gender, age, schooling and shopping type (regiond versus outlet) - as
wel asthe rdaive influence of each sarvice on the generd evadudtion.

Hndly, the contribution of this sudy to academic and manegerid fidds is
presented.
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. INTRODUCAO

Redizou-se um estudo sobre aguns aspectos envolvendo os estabelecimentos
conhecidos como shopping centers. O trabaho foi uma descricdo do servigo ao cliente
find, nos diferentes shopping centers de Porto Alegre e a opini& dos clientes com
relacdo a oferta de servico. Para tanto, o trabalho discorre sobre a definic&o de shopping
center e suas origens, servigo ao cliente e descricdo da indlstria em Porto Alegre e no
Pais.

A dissertacéo segue uma das linhas de pesquisa apontadas por ROSS! (1995), a

saber, asinfluéncias das agdes das empresas sobre os consumidores.

Dada a recentidade do tema em Porto Alegre (o primeiro shopping € de 1983),
ndo somente literatura académica foi utilizada neste trabaho, mas igudmente foram
utilizados dados secundérios de periddicos da midia especiaizada e de negdcios, ndo sem
antes proceder a uma andise da autoridade e/ou seriedade da fonte utilizada, ou de sua
editoria especifica de negocios e marketing, de forma a condtatar a adequagéo de tais

dados - em termos do rigor cientifico - para este trabaho.

Em funcéo da quantidade de vezes em que o termo shopping center aparece
neste trabaho, tomase a liberdade de tratélo smplesmente como “shopping” ou

“empreendimento”.
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1. SITUACAO PROBLEMA

O shopping center surgiu no Brasil em 1966, cerca de quinze anos apds seu
gparecimento nos Estados Unidos. De |4 para ¢4 o Bras| tornou-se o quinto pais no
mundo em termos de nimero de shopping centers, com 141 empreendimentos filiados a
Asociacdo Brasleira de Shopping Centers / ABRASCE, o gadho brasleiro do
International Council of Shopping Centers (Exame, set. 1997). Pelas portas de todos
0s shoppings em territdrio naciona passam, a cada 42 dias, 0 equivaente a toda a
populacdo brasileira, conforme céculos de experts da ABRASCE (Folha de S&o Paulo,
16 jun. 1996).

O Municipio de Porto Alegre, capita do Rio Grande do Sul, contava, em 1997,
com mais de uma dezena de shopping centers, em seus diversos formatos, e ha trés novos
empreendimentos em fase de implantacdo e outros varios no Interior do Estado. Entre os
fatores que poderéo determinar 0 SUCESSO ou Ndo desses empreendimentos esta um pacote

de sarvigos ao cliente final que sgja o reAlmente desgjado pelo mercado local.

O marketing de vargjo n&o difere de outras especididades em relacéo a premissa
bésica de comecar e terminar com a identificaco e a satisfacdo das necessdades do
consumidor (PENTEADO, 1990) e, por conseguinte, a definicio da oferta ideal de
servigos a0 cliente final deve partir dos préprios freqlientadores dos shopping centers, e

este € 0 objeto de pesquisa deste estudo.

Condderando 0os nimeros acima, evidencia-se que os shopping centers néo
competem somente com o tradiciona comércio vargista de rua e com as demais formas
de vargo ndo lgjista (venda por catdogo, internet, tele-vendas e outras formas de home
shopping), como ja comecam a competir entre s, dada a proliferagdo desse tipo de
estabelecimento. No ambiente cada vez mais competitivo dos shopping centers -
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caracterizados pela prestacdo de servigo, aumenta a necessdade de uma diferenciacéo
competitiva sgnificativa Tendo em vida que a implantacdo de um shopping center
costuma demandar investimentos entre 50 e 100 milhdes de ddlares (custo médio dos
empreendimentos locais), o acerto inicid nos servicos agregados ap equipamento® é
condicdo importante para o retorno financeiro dos empreendedores e |gjistas e 0 aceite e
sttisfacdo do dientefind.

Conforme LOVELOCK (1985), em um grau cada vez maior a diferenciagéo no
setor de servigos inclui a busca de um desempenho superior nos e ementos suplementares
do produto, especidmente no chamado servico ao cliente, ponto de estudo desta
dissertacdo.

O estudo abrangeu de uma forma geral empreendimentos do Pais e dos Estados
Unidos, tendo sdo a etapa quantitativa da pesquisa limitada a trés shopping centers de
Porto Alegre. Dentro desses parametros, estudou-se 0 servigo ao cliente oferecido aos

freqUentadores e a opinido destes em relacéo a oferta efetiva e potencia de servigos.

2 equipamento” é o termo pelo qual aindustria denomina a estrutura fisica dosshopping centers.
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2. QUESTAO DE PESQUISA

STUBBS (1978) observa que a exata definicdo de um problema é tarefa ardua,
pois um problema raramente se relaciona com uma SO aes, dificlmente havera
informagbes auficientes para uma definico perfeita dde e o limite do tempo também
interfere no processo. N&o obstante as limitagdes que se fazem presentes igualmente em
uma dissertacéo de mestrado, procurou-se definir o problema de formaclara.

A questdo que guiou o trabaho foi:

“Qual a oferta de servigo ao cliente final da indUstria de shopping
centers de Porto Alegre e a opinido dos consumidores em relagdo ao servico

oferecido e potencial ?”
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3. OBJETIVOS

A. Objetivo geral

Identificar a opini& dos freqlentadores de shopping centers de Porto Alegre
sobre 0 grau de importancia do servigo ao cliente - efetiva e potencia mente - prestado por
estes estabelecimentos, em relacéo a dois formatos de empreendimento: shopping center

regiond e shopping de descontos.

B. Objetivos especificos

Obj. 1: Identificar servigos prestados ao cliente por dois tipos de shopping

centers - regiona e de descontos.

Obj. 2. Identificar o grau de importancia atribuido pelos clientes a servigos
prestados pelos shopping centers.

Obj. 3: Identificar a existéncia ou ndo de diferencas no grau de importéncia do
servigo ao cliente em relacdo ao tipo de empreendimento (shopping regiona X descontos)

e segundo sexo, idade e escolaridade dos respondentes.
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. BASE TEORICA

Nesta se¢d0 do trabalho estd o referencial tedrico, buscado sobretudo na
literatura cientifica, sobre o tema pesquisado, englobando conceitos, opinides de experts,
pesquisas anteriores e fatos do mercado. Aborda-se aqui 0 vargo, shopping center e

SErvico ao cliente.

1. Varejo & Distribui¢éo

Imaginemos uma sociedade onde ndo edtivesse desenvolvido o conceito de
digribuicdo. Teriamos grandes dificuldades nas trocas didrias redizadas, pois cada
interessado deveria buscar o produtor do bem ou servico desgado, e este produtor teria
gue acessar cada consumidor potencia de forma direta e individud. A distribuicdo € o
processo que permite que tantos produtos estgjam acessivels a téo distintos mercados
como temos atuamente. Tornou-se to importante que nos anos 40 e 50 era confundida -

e snénimo - da propria atividade de marketing.

Na definicdo do itaiano PATRUCCO (1972), entende-se distribuicdo como o
“conjunto de processos por meio dos quais 0s produtos e servicos sdo postos a
disposicao do consumidor ou destinatario final. A distribuicéo € a fase que se segue a
da producado dos bens, desde 0 momento em que estes sdo comercializados até ao

momento em gque sdo consumidos ou utilizados’ .

Como veremos a seguir, 0 shopping center € um dos mas recentes
estabelecimentos - ou ingtituices - da evolugdo do sistema de distribuicéo, sga o produto

lazer, dimentacao, bens fisicos ou servicos diversos.
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Modernamente, teriamos a distribuicdo como integrante da logistica - por suavez,
uma parte do processo de marketing - que seria “a légica que orienta a atividade de
plangamento, alocagéo e controle de recursos humanos e financeiros na operagéo de
compra, transformacdo, manutencéo e distribuicdo fisica dos produtos e servigos’
(BOWERSOX, 1986). Entre as atividades abrangidas pela logistica, termo cuja origem é
militar, est80 a gestéo de materiais e mercadorias, plangamento e controle de producéo,
movimentagdo de materiais e pessoas, embalagem e acondicionamento, servigo ao cliente,
entre outras. Sua MissAo, em uma empresa, € desenvolver um sstema que cumpra 0s
objetivos com 0 menor custo financeiro possivel (BOWERSOX, 1986). Como indicou
MAGEE, em 1960 (in ENIS & COX, 1971), em se pensando a distribuicéo fisica como
um sistema no qual todos os componentes devem estar balanceados, temos a logigtica
como uma forma de melhorar-se 0 servico oferecido e reduzir-se os custos no fluxo dos

produtos do fabricante ao consumidor.

Na percepcdo do Prof. Slongo, do PPGA/UFRGS, (Comércio & Consumo,
marco de 1995) a logidtica € o diferencid que assegura a prestacdo de um servico
exceente entre fornecedores, ofertantes e clientes, como na agilidade, pontudidade e

eficiéncia na entrega de um produto ao consumidor.

A teoria econdmica - mormente autores como John Stuart Mill e Alfred Marshdl
- centrada sobretudo nos fatores preco e mercadoria, levou agum tempo para
compreender a atividade vargista, e explicar a existéncia de amplas diferencas de precos
nos produtos, em relacdo a épocas ou regides. Uma abordagem mais adequada deu-se,
com o passar do tempo, com o dominio de fatores como servico prestado, locdizacéo,
exclusvidade de comercidizacdo, entre outros (RACHMAN, 1973).

No entendimento genérico de distribuicio de produtos, atacado € um
estabelecimento mercantil envolvido sobretudo em comprar, tomar a propriedade, em
geara estocando, e fiscamente manuseando mercadorias em grandes quantidades, e
revendendo-as para vargjistas ou compradores organizacionais, € vargo é uma atividade

de venda de produtos e servicos para consumidores para seu uso familiar ou pessod,
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condtituindo-se no Ultimo negdécio em um cand de distribuicdo que liga fabricantes e
consumidores (LEVY & WEITZ, 1995). As fungdes bésicas desempenhadas por
vargistas s30 (LEVY & WEITZ, 1995):

1. Prover um sortimento de produtos e servicos,

2. Quebrade lote, diminuindo o0 volume minimo unitario passivel de venda;
3. Manutencéo de estoque e

4. Prover servicos.

Obviamente, dguns mercados tornaram-se téo sofisticados e complexos que
apresentam vérios didtribuidores ou intermedi&rios até o produto chegar, desde o
fabricante ao consumidor fina, sobretudo quando se trata de mercados internacionais.
Cabe aqui colocar dgumeas definicdes adicionais de varegjo, dadas por estudiosos da érea.
Henry Richter o define como “o0 processo de compra de produtos em quantidade
relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior
venda em quantidades menores ao consumidor final”. Roberto Spohn e Robert Allen
aseveran que vargo é “a atividade comercial responsavel por providenciar

mercadorias e servicos desgjados pelos consumidores’.

A American Marketing Association apresenta 0 vargo como “uma unidade de
negécio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores
e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros consumidores

(S0)” (apud Las CASAS, 1992).

Aproximando-nos do objetivo de focdizar 0 shopping center, € relevante
observar que quando o vargiga utiliza-se de uma loja para o atendimento do consumidor
esta-se tratando de varegjo lojista (0 vargjo ndo-lojista € permeado por varios exemplos,
como venda por catdogo, venda detronica, feras, ambulantes, para citar aguns

exemplos). Algumas empresas operam em ambos os mercados vargjista e atacadista.
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O aacado foi historicamente relegado a um segundo plano em termos de
importéncia nos canais de distribuicdo, mas hodiernamente vem conquistando um status
renovado, a medida em que vai assumindo fungdes para trés e para a frente no cand de
gue participa, e posiciona-se ndo como um distribuidor de produtos, mas disseminador de
sarvicos e conhecimento, como uma indituicdo de apoio a0 marketing tanto de seus

fornecedores quanto de seus clientes, interagindo com estes (LUSCH et al., 1993).

Adaptando a classificagdo de Melvin Copeland, de 1923, para bens de consumo
(conveniéncia, de compra comparada e de especididade), BUCKLIN (1963, apud ENIS
& COX, 1971) propds uma classificagdo, para o vargo, de lojas de conveniéncia (0
consumidor faria determinadas compras buscando o estabelecimento mais acessivel, tendo
um “mapade preferéncia’  dos estabe ecimentos mais provaveis paraa compra), lojas de
compra comparada (quando ndo ha ainda um mapa de preferéncia definido na mente do
comprador com relacéo ao item a ser comprado, 0 que leva entédo a uma busca para
comparacdo entre os ofertantes desse produto) e lojas de especialidade (o0 consumidor
possui um “mapa de preferéncid’ de um determinado estabel ecimento, para a compra de
um determinado produto, ainda que esse estabelecimento ndo sga 0 mais acessivel). A
partir dessas classificagBes, contrgpondo-as as categorias de produtos, construiu uma
matriz de nove cdulas, indo de uma relacdo “loja de conveniéncia - bem de conveniéncid’
para “loja de especididade - bem de especialidade’, o que possibilitaria a definicéo de
estratégias de marketing especificas para cada caso.



ZU

2. Definicdo e historico de shopping center

A. Definicdo & caracteristicas

A definicdo de shopping center (KOTLER & ARMSTRONG, 1994), que
poderia ser traduzida por centro de compras - € "um grupo de negécios de vargo
plangado, desenvolvido, possuido e administrado como uma unidade’. Ta definicéo é
ratificada em Paul Smith, Urban and Land Ingtitute e Comisséo de Comeércio do V Plano
“Urbanismo Comercid” de Paris (PATRUCCO, 1972), bem como pelo International
Council of Shopping Centers / ICSC, que acrescenta a disponibilizacdo de um
estacionamento no local.

Um shopping center convenciona tem lojas de segmentos variados, e tambem
pracas de alimentacdo, &eas de lazer e servigos. Possui ancoras ou caracterigticas
edtruturais e mercadol Ggicas especias, que funcionam como forca de atracdo. Nas grandes
cidades, costumam ser de grande porte, e as |ojas 8o locadas por comerciantes, mediante
0 pagamento de luvas. O administrador do shopping estabeece um dugud minimo e um
percentuad sobre o faturamento da loja (Relatério Especiad da Gazeta Mercantil, 24 jul.
1995). HIRSCHFELDT (in ARAUJO, 1996) soma a estes aspectos a necessidade de
uma area de estacionamento que permita adequada entrada e saida, com distancias as
mals reduzidas possivels, da vaga de edacionamento a entrada das lgjas. A
responsabilidade da promocdo € sugerem MANZO e CUNTO (1975), dos
administradores: “As lojas dos shopping centers podem ser préprias ou alugadas.
Porém, sempre havera uma administracdo central que administrard e promovera o

Centro”.

Anteriormente vistos como um empreendimento imobili&rio, é cada vez mais forte

0 enfoque de um shopping center como empreendimento de vargo e 0s consequientes

¥ FAQ About The Shopping center Industry (www.icsc.org/members/news/misc).
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cuidados em relacdo a0 ambiente de marketing, ndo obstante o caréter imobiliaio da

comprade terreno e construcéo civil (RIQUE, 1996).

A maoria dos shopping centers basdase no dugud. O locaéio paga
mensamente um percentua sobre o seu faturamento e renovaria, de tempos em tempos, a
luva - uma epécie de garantia de preferéncia na locacdo do ponto. As ancoras
(estabelecimentos que atrairiam o publico a0 shopping) ndo necessitariam dessas taxas.
Contudo, no Brasil ha experiéncia de um empresa paranaense que eta edificando
shoppings e vendendo as lojas, ao invés de localas. Para um especidista da area, este
ssema ndo € recomendavel para o0 lojista por apresentar grande possibilidade de
deterioracdo do equipamento, ou sga, da parte fisica do shopping, suas instalacles
propriamente ditas. (Comércio & Consumo, jul. 1995). Esses empreendimentos sfo
criticados por especidistas, por terem “agparéncia’, mas ndo “cultura’ de shopping. Para
0s experts o shopping “profissona” contempla as seguintes caracteristicas, néo

encontradas na iniciativa paranaense, que seria “ um mero aglomerado de lojas’:

* E composto de lojas destinadas & exploragio de ramos diversificados ou

especializados, e em regime de locacéo.

* Estacionamento que permita adequada entrada e saida, com distancias as mais

reduzidas possiveis, do carro estacionado aslojas.

* Ambiente que proporcione conforto (inclusive protecdo climatica), seguranca,
conveniéncia e estética agradave, dém de placas de localizacéo.

O empresario do novo sistema defende-se com a observacdo de que “nédo ha
diferenca entre um shopping em que se paga luvas e um shopping onde os lgjistas sGo
proprietarios dos imévels. Tanto num caso como No outro, 0 sucesso dependeria Unica e
exclusvamente da capacidade da administradora do empreendimento junto com a
associacéo dos lgjistas (Informe Especia Expressio Empresarid, abr. 1995). O maior
inconveniente no ssema de venda da loja, a0 invés do duguel, seria 0 de que a
administragcéo do shopping teria dificuldades em controlar o mix de lojas, adequando-o de

acordo com a necessidade ou tendéncias do mercado (Revista Expressdo, jan. 1996).
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Comparativamente aos Estados Unidos, o custo de manutencéo de uma loja em
shopping center brasileiro é mais ato. Enquanto nos shoppings norte-americanos o prego
do condominio é de cerca de 10 a 12 ddlares por metro quadrado, no Brasil a faixa vai
dos 30 a 45 ddlares por metro quadrado. Ester valor € pago aém dos 5 a 8% do
faturamento bruto que ja é cobrado como auguel, bem como no Brasil ha uma prética da
cobranga das luvas (para 0 ingresso no empreendimento), que nos shoppings mas

expressivos podem chegar a 12 mil ddlares por metro quadrado (FONTOURA, 1997).

Uma pesquisa do “National Benchmark” nos Estados Unidos em 1983 gpontava
alguns aspectos da frequiéncia dos clientes dos shoppings norte-americanos, obtidas em

um estudo de grande amplitude (JONES, 1994):

- Quase a metade dos consumidores, 46% iam ao shopping para olhar. Somente

38% iam a umaloja ou para uma compra especifica
- O consumidor médio iaao shopping pouco mais do que umavez por més.
- O tempo médio gasto no shopping erade 1 hora e 29 minutos.

- O nimero médio de logjas visitadas - independentemente do tamanho do

shopping era de 3,6, nUmero que aumentava em clientes mais jovens.

- O gasto médio era de U$ 31,4 por visita ao shopping, sendo que o dinheiro

gasto era proporciona ao tempo de permanéncia no empreendi mento.

- Tipicamente 63% dos clientes de shoppings eram mulheres, com metade dos

freqUentadores tendo entre 21 e 39 anos de idade

Um estudo de ROY (1994) apontou que o comprador frequiente de shopping
centers gpresenta um perfil de idade entre 40 e 60 anos, renda relaivamente dta, familia
com mais de trés pessoas no domicilio, ndo particularmente sensivel a fechamento de
negécios e que consdera shopping como uma experiéncia recregtiva agradavel. Em
contrapartida, 0 comprador ndo-freqliente tem entre 18 e 39 anos, renda relaivamente
baixa, familia pequena, propensio a efetivar compras e vai ap shopping com objetivos
especificos em mente.
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O impacto do espaco fisico, em ambos clientes e funcion&ios deum shopping
center, € uma questédo relevante. O ambiente fisco pode influenciar 0 comportamento
desses dois publicos, desde as condigBes ambientais (temperatura, quaidade do ar, ruido,
mulsica, odor, etc.), o espaco fisico (ayout, equipamento, mobilia. etc.) e mesmo os
simbolos e signos presentes, como a decoracdo, objetos pessoas, sindizacdo interna,
enfim, tudo pode influenciar negativamente ou postivamente a interacdo do ser humano
com 0 equipamento propriamente dito do shopping center (BITNER, 1992).

B. Historico

Grosso modo, nés teriamos a evolugdo do vargo nos EUA (LEVY & WEITZ,
1995) da seguinte forma:

1830 - Lojas de Departamentos

1930 - Supermercados

1940 - Hipermercados

1950 - Shopping Centers

1960 - Lojas de Descontos

1970 - Outlets

1980 - Off Prices/ Outlet Centers

1990 - Power Centers

Forjou-se uma teoria de padrdes de desenvolvimento do vargo, batizada por
McNAIR (1958, apud HOLLANDER, 1960% de wheel of retailing, ou roda do vargo,
segundo a qual novos tipos de vargistas desafiam as ingtituigdes existentes oferecendo
baixo status, baixa margem de ganho e baixo prego. Com seu éxito no mercado, contudo,
€SSeS NOVOS entrantes passam a sofisticar-se, agregando mai's Servigos em suas operagies,

e, por fim, assemelham-se as indtitui¢des que desafiaram, dando, por sua vez, espaco para

* in Retailing, Ron J. Markin, MacMillan Company, NY,1971.
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gue novos entrantes de baixo preco e nivel de sarvico entrem no mercado. O exemplo
tipico é o da ascensdo e declinio das |ojas de departamento, que perderam mercado para
lojas de desconto e supermercados (LEVY & WEITZ, 1995). A teoriadaroda do vargo
néo vale, contudo, paratodo o vargo, ja que nem todos os formatos seguiram I6gica
IngtituicBes como o shopping center, por exemplo, iniciaram baseadas em dtos niveis de
servigo, conveniéncia e margem de ganho (HOLLANDER, 1960, in MARKIN Jr., 1971).
Em CUNHA Jr. (1996), sdo apresentadas outras teorias da evolugdo do \argo, em um

panorama comparativo das qualidades e limitagBes de cada uma.

A idéia de shopping center teria nascido em Paris (Comércio & Consumo, 2°
semestre 1994) com as gderias, embora a denominacdo sga americana. Em Paris
(PATRUCCO, 1972), teriamos a inauguracdo, em 1852, de um pequeno armazém de
retrosaria e novidades com o nome de “Bon Marché'. Foi uma idéa feliz, em termos de
denominacdo, pois h, em francés, um duplo sentido: “bom mercado” e “barato”. Esse
edtabeecimento introduziu, como inovacdo, venda de produtos de renome com precos
inferiores a outros pontos-de-venda, concentracéo de grande variedade de artigos em um
S0 local (comodidade para o consumidor), acesso livre ao publico e pregos fixos e

marcados em cada artigo.

Nessa época, as Gderies Lafayette de Paris encomendaram uma “pesquisa de
marketing” (sem obviamente ter idéia de sua denominagéo e extrema importancia atud),
para saber 0 que atraia tantas pessoas a0 “Bon Marché”. Os resultados foram de que
aquele grande amazém reunia a totdidade dos desgos; era, dém de uma exposicéo de
produtos, um grande espetaculo e era ndo somente um centro de compras. Tratava-se de
um lugar de dépaysement (um lugar de passeio, de quebrar arotina, de “deixar o pais’).
A partir dessa pesquisa, as Gaerias Lafayette, preocupadas em sua fatia de mercado,
estabelecem um dogan representativo da vontade popular, e muito semelhante ao atud
“onde avida acontece” do Shopping Praia de Belas de Porto Alegre: “A tout instant, il
se passe quelque chose aux Galeries Lafayette’ (A todo momento ago edta

acontecendo nas Gderias L afayette).

O shopping center comega no instante da decadéncia do centro comercidl.
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KOTLER & ARMSTRONG (1994) colocam:

Toda grande cidade tinha um centro comercial com lojas de
departamentos, lojas de especialidades, bancos e cinemas. Contudo,
guando as pessoas comecaram a se mover para as periferias das
cidades, esses centros comerciais, com seus problemas de fluxo de
automéveis, estacionamento e crimes, comecaram a perder negocios.
Os negociantes situados nos centros das cidades comegaram a abrir
filiais em shopping centers regionais, e o declinio dos centros
comerciais continuou.

O shopping center moderno, ressalta CARLSON (1991) desenvolveu-se nos
sublrbios norte-americanos apds a Segunda Grande Guerra. Esses centros foram o
produto de dois eventos demograficos. a mudanca para os subUrbios e o impacto do baby

boom - as elevadas taxas de nascimento observadas no pds-guerra, nos Estados Unidos.

O impulso a0 surgimento iguamente € sublinhado por MANZO e KUNTO
(1975), que indicam que o shopping center nasceu da expansdo do crescimento urbano e
a consequente necessidade de um comércio conjugado, que atendesse os bairros distantes
dos centros comerciais tradicionais de outrora. Os autores ensnam que a idéa basica é
sempre a de uma grande “loja’, ou locd de reunido de vérios artigos de véarias lojas, de
cadeia ou ndo, diferentes entre S. Os menores, locaizados em centros de bairros, séo

chamados no Brasi| de “gdlerias’.

Nos Estados Unidos, a medida que o novo século trazia novidades como um
sstema de transporte organizado, a introdugdo do automove, catastrofes como incéndios
de grandes magazines (Wanamacker, em New Y ork; Washington Street, em Boston) que
Ihes deixava a opcdo de serem transformados em estacionamentos para o cada vez mais
atribulado centro das cidades, a suburbanizacdo das classes média e dta, foi-se
percebendo os bairros mais afastados como a &ea comercid de melhores tendéncias,
acompanhando a diminuicéo da populacdo residente da &rea de influéncia de mercado dos
“Centrd Business Didtrict” - zonas centrais de comércio (KOTLER & ARMSTRONG,
1994; PARCELLS, 1983).
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Um dos motivos da crescente procura dos shopping centers, pelos consumidores
paraaredizacéo de suas compras, é a busca da conveniéncia, quando entéo o consumidor
agruparia suas compras geograficamente, indo a um lugar onde ha grande variedade de
bens e servicos em uma area fisicarestrita (COX, 1959, in ENIS & COX, 1971). Estudos
mostram que 0s shopping centers sdo o terceiro local mais freqlentado por norte-

americanos, depoisdo lar e do trabalho (KANG, KIM & TUAN, 1996).

Nao ha consenso sobre a data exata de surgimento dos shopping centers. Para
PATRUCCO é 1933; para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD é 1922 e, para
outros, ainda é por voltade 1950. O surgimento oficid do shopping center teria ocorrido
com a inauguracéo do Country Club Plaza, em Kansas City, EUA, como solucéo para
desafogar o trafego urbano, e em 1949, ssgundo PATRUCCO, teriamos ja 75 centros
nos Estados Unidos. A proposicéo mais aceita na indlgtria é de que o primeiro shopping
center fechado teria Sdo o Southdde, inaugurado em 1956, em Edina, Minnesota, nos
Estados Unidos (MICHAELS, 1996 ; ICSC?), nos moldes dos shoppings modernos,

com controle climético e lojas de departamentos concorrentes como ancoras.

Tradicionamente, empreendedores atrairam consumidores aos shopping centers
com a promessa de uma grande variedade de |ojas e mercadorias disponiveis em um Unico
lugar. Com 0 passar dos anos os shoppings aumentaram de tamanho e sua conveniéncia
de “ one stop shopping” expandiu-se para acomodar, igualmente, ofertantes de servigo e
entretenimento. Atual mente, aé mesmo shoppings de porte reduzido oferecem pracas de
dimentagdo, expodcles atidicas, cinemas, cabdeireiros e consultorios dentérios
(BLOCH, RIDGWAY & DAWSON, 1994). Outro aspecto que vem atraindo
consumidores, fora os tradicionais motivos de compra ou consumo, € 0 aspecto estético
do shopping center, peo qua consumidores vao a0 shopping também porque esses
empreendimentos gpresentam uma decoracdo araente e ou desgn de interiores

interessante (KANG, KIM & TUAN, 1996).

Alguns shopping centers regionals norte-americanos, que outrora mantinham

®> FAQ About The Shopping center Industry (www.icsc.org/members/news/misc).
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lojas smilares afastadas entre 9, estéo agora desenvolvendo “clusters’, ou aglomerados
a0 mesmo edtilo do vargo de rua em que uma determinada rua se especidiza em uma
categoria de produtos, colocando assm lado a lado véarias lojas do mesmo ramo de
atividade, buscando a conveniéncia para 0 comprador, com reagdes positivas de ambos
vargiga e diente’. Outra tendéncia que se observa no mercado norte-americano é a de
gue, com a primeira geracéo de pessoas que conheceu 0 shopping center entrando na
chamada “terceira idade’, muitos empreendedores etéo agregando 0 maximo de
conveniéncias e servicos nos malls (corredores), para que Sse Sintam seguros e amparados

nas compras, umavez que seu poder de compra é significativo (ROBATON, 1996).

As lojas de departamentos (estabelecimentos que oferecem ao consumidor a
chamada full-line -linha mole e dura-, em uma estrutura vertical € com mais de 5.000nT)
sofreram forte ameaga e impacto peo surgimentos dos shopping centers, pois eram,
grosso modo, um minishopping em um SO loca, em uma SO loja, contudo seus varios
departamentos ndo tinham a riqueza em variedade e edtilos que um shopping pode
proporcionar, e muitas dessas grandes lojas resolveram por abrir filials em shoppings, ao
invés de lutar contra eles pelo mercado, adequando seu mix de produtos as peculiaridades

de cada shopping (Comércio & Consumo, jun. 1994).

Para um consultor paulista, 0 principal problema das lojas de departamentos em
seu formato tradicional “de vender tudo para todos os gostos’ € que esse formato tornou-
se desgastado com 0 surgimento dos shopping centers, e as lojas de departamento
edlariam Stuadas em uma “zona cinzenta®” entre |ojas de desconto e 0 vargjo sofisticado,
tendo assm sobrevivido as que se especiadlizaram em um ramo, tipo oferta de moda &

design (Jorna Zero Hora, 20 ago. 1996).

Os vastos espacos eventuamente liberados por faéncias de lojas-ancora ou
drogarias ou lojas de variedades estdo passando a ser ocupados por estabelecimentos
antes inimaginados em shopping centers, com o intuito de, mesclando criatividede e
espagos menores, nelhorar 0 desempenho do shopping. Assm, comegam a aparecer

® Michael Hartnett, “Malls Lure Shoppers With Concept Clusters” , Stores, Vol. 77, July 1995, p. 69-70.
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vargidas variados como tendas de frutas, lojas de pianos, pistas de patinacéo e boliche
(Shopping Center Today, Febr.1996, p.17-18)

CARLSON (1991) coloca que, no inicio desta década, havendo mais de 37.000
shopping centers respondendo por mais de 56% do total do vargo norte-americano
(excetuando a indlstria automotiva e postos de abastecimento de combustive),
indlgtria esta proxima de atingir seu ponto de saturacdo. Algumeas saidas gpontadas pelo
autor seriam arenovacao e resbilitacdo dos empreendimentos existentes, foco renovado na
locdizacdo e mais imaginacdo no uso do espaco fisico. Buscando ampliar os canais de
venda, os estabelecimentos, aém de sua operacdo normal, estéo investindo na Internet,

oferecendo assim aos interessados uma espécie de “ shopping virtua”.

No Brasil, o primeiro shopping a utilizar-se da rede mundia de informaco foi o
West Plaza, de Sio Paulo, que desde janeiro de 1996 oferece 25 péaginas texto e
ilustragBes com informagdes sobre suas 295 lojas e servigos, e que pode receber, ainda,
mensagens dos usu&ios. Conforme a gerente de marketing do estabelecimento, “O
shopping center va se tornar cada vez mais um lugar de lazer, moda e servigos, por iso
precisamos incrementar NnosOS canals de venda investindo na Internet...” (Meo &
Mensagem, 29 jan. 1996). Ja o Shopping Ibirapuera, de S&o Paulo, planga implantar até
1998 o Ihirgpuera On Line, com 80% de suas 500 operacOes vargjistas presentes no site,
oferecendo 25 mil diferentes itens, que poder&o ser acessados por tipo de loja, tipo de
produto, ou mesmo faixa de preco (Gazeta Mercantil, 4 ago. 1997).

Nove por cento de todos os trabal hadores néo ligados a agricultura nos Estados
Unidos, a saber, dez milhdes de pessoas, estéo empregadas na industria de shopping
centers’. A mais recente estatistica da inddstria de shopping centers dos Estados Unidos
indica 42.130 empreendimentos naquele pais, movimentando um tota de 933 hilhdes de
ddlares (Shopping Centers, Jul. 1997). Em contraste com esse crescimento, um estudo de
1994 mostrou que a frequiéncia de visitas de consumidores norte-americanos a shopping

centers vem diminuindo, bem como o tempo médio de duracdo de cada visita (68 minutos,
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29

em 1994), com duas plausiveis explicaches para ta evidéncia 0s americanos estariam
“desencantados’ com shopping centers, que estariam grandes demais e Smilares demais
entre 9; outro motivo seria que 0s shoppings centers, como as demais formas de vargo

lgjista, estariam passando por umaretracdo gera (CAVANAUGH, 1996).

Na visdo de CHARBON (1996), a industria de shopping centers vem s
reestruturando, e 0s power centers, especidizados em categorias de produtos, vém
tomando o lugar dos vulneraveis centros de comunidade. No entanto, estes “category-
dominant retailers’ deveréo estar atentos aos novos vaores societais emergentes, como
a preocupacdo com as grandes causas sociais, culturais e ecoldgicas, sob pena de
perderem espacos para formatos - ou postura - de shopping centers afinados com
questdes. O envolvimento comunitério é um aspecto de tendéncias cada vez mais fortes na
indUstria de shoppings, sga no gpoio a grupos carentes, afabetizacdo, melhoria do
entorno Vi&io e diversas outras agdes (CARVALHO, 1997).

As promogdes em shopping centers, que iniciaram por volta de 1985 nos
Estados Unidos, tém crescido em nimero e aceitacdo ndo SO pelas empresas promotoras,
como pelos administradores dos shoppings, que véem os eventos como um chamariz de
trafego no estabel ecimento. Ao mesmo tempo em que promogdes em shopping permitem
uma demonstragdo ao Vivo para as pessoas, de bens ou servicos de uma empresa, néo
interfere com o tempo das pessoas, uma vez que boa parte do publico ja esta no shopping
japor um moativo determinado (NICHOLS, 1987).

Os indices de criminalidade urbana podem ser um dos fatores que explicam o
sucesso dos shopping centers em atrair consumidores, em detrimento do comércio
vargida tradicional (de rua). Entre os aspectos cuidados pelos empreendedores para
tornar 0s shoppings mais seguros (ou pelo menos sugerir 1SS0 aos cdlientes) estdo a
iluminagdo em profusBo e com os pontos de luz visives, tetos dtos para evitar uma
sensacao de confinamento e alocaizacdo de cameras de circuito interno de controle, dém,

€ claro, que uma bem treinada equipe de profissionais de seguranca (KENY ON, 1997).

Um empreendedor norte-americano dessa indistria resume da seguinte forma a
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histéria dos shopping centers (MICHAELS, 1996), em termos de sua competivividade,
desde que foi inaugurado o primeiro mall fechado, em 1956: nos anos 60, 0s shoppings
competiram com as zonas comerciais do centro das cidades, tornando-se as novas pracas
onde as pessoas poderiam se encontrar, ficar um tempo e comprar. Nos anos 70, a
competicdo foi intensa com o comércio de rua em geral. Na década de 80, combateu-se
novos formatos como os strip malls e os category killers, com a estratégia de trazer para
dentro do shopping - ou 0 mas proximo possivel a e - as mdhores lojas de

departamento e as grandes |ojas especiaizadas antes localizadas no vargjo de rua.

Ja para os anos 90, a edtratégia € 0 uso da tecnologia da informacéo onde, entre
outras coisas, os clientes, pdainternet, podem ter acesso a dados sobre 0 shopping mas
proximo a eles, ou saber mais sobre um shopping de dguma cidade aonde estejam indo
vigar, ou consultar 0 hor&io de funcionamento do empreendimento, lista de lojas,
cdendario de eventos, menus dos restaurantes, ofertas, sessOes de cinema, enfim,

disponibilizando e etronicamente toda informacao possivel que possa drair os clientes.

Pesquisa de opinido publica conduzida pela Galup Organization, nos EUA,
contratada pelo Internationad Council of Shopping Centers, os shoppings foram bem
cotados como indituicdo comunitéria, atrés somente de igrgas e hospitas
(REDDINGTON, 1992). Infere-se ai que, na percepcdo desse publico, o shopping
center é muito mais que um mero aglomerado de lojas; € uma ingtituicdo de certa forma

importante na vida comunitéria.

Especiaistas norte-americanos acreditam que os shoppings oferecem uma fungéo
socid e de entretenimento que ndo pode ser igualada sentando-se a frente de um televisor
com um controle remoto na médo, mas aertam ainda que os administiradores de shoppings
deveriam prestar mais aten¢do na potencial ameaga do home shopping (Pensons &
Investments - USA - Vol. 23, 23 Jan. 1995). Esses experts parecem ter razéo, se 0s
shoppings forem pensados sob a perspectiva experiencia descrita por MOWEN (1995),
segundo a qual muitas agdes resultam da necessdade do ser humano de experienciar
sentimentos e emogOes, realizando a compra de um produto pelas sensagles, imagens,

€tc., que este pode proporcionar. Assim, ja que o individuo terd de comprar produtos nas
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lojas, por que ndo fazé-lo em uma forma de varejo que € muito mais rica em emocgdes que

o vargio tradiciond?

Algumas atitudes para neutralizar a tendéncia de encasulamento dos consumidores
S80 justamente pontos que verificamos nas agdes dos shopping centers, como fazer da
compra uma dividade de entretenimento, repensar o vdor ao cliente, manter um
posicionamento coerente e enfatizar o contato humano na transacdo (ENGEL
BLACKWELL ; MINIARD, 1995, p.836).

N&o €, contudo, somente 0 home shopping a Unica ameaga aos vargistas
locdizados em shopping centers. O aumento da concorréncia entre shoppings também
aumentou, com a proliferacdo desses estabeecimentos. ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD (1995) apontam dados dos Estados Unidos em que se contabilizam, em 1995,
28.500 shopping centers no pais, contra 2.000 em 1957. Assm, a0 mesmo tempo em
gue ha vargistas individuais competindo entre s, 0os shoppings estéo ndo so disputando
mercado com o0 comércio centra como ainda com outros shopping centers entre 9,
procurando, conforme os autores, acrescentar entretenimento, mercadorias, comida e

Servigos para tornarem-se “ as novas main streetsdos EUA”.
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C. Classificacao de Shopping Centers

Ha diferentes classificagbes de shopping center, que variam consoante o autor

que as define:

LEWISON (1994) privilegia o termo “cluster” (aglomeracéo), e define um
planned shopping cluster como um agrupamento proposital de estabelecimentos de
vargo e sarvigo em um determinado loca para servir a um segmento de mercado definido
em termos pscogréficos, geogréaficos e demogréficos, divididos em local convenience

centers, regional shopping clusters e specialty attraction malls.

LEVY & WEITZ (1995) fazem a divisdo de nomenclatura dos tipos de shopping
centers em dois grandes grupos. Strip Centers (compreendem varias |ojas adjacentes a0
longo de uma rua ou edtrada de grande fluxo) e Shopping Malls (gerdmente mas
plangados que strip centers, tém mais atividade de pedestres, e podem ser ou a céu
aberto ou encobertos). Para esses autores, os dois grupos de shopping centers

compreendem:

a) Strip centers:

Tratase de centros de compras abertos, horizontalizados, sem corredores.
Fileiras de lojas voltadas para 0 estacionamento. S0 voltados para 0 bairro onde se
locdizam. A digposicdo permite acesso direto e rdpido. S0 ainda conhecidos como
shoppings de conveniéncia. Podem ter como ancora um supermercado e uma &rea de

hortifrutigranjeiros e estdo voltados ao atendimento das necessidades de um bairro.
Os principais tipos de strip center sao:

Convenience center

(suburbano, com lojas de conveniéncia e pouca &rea comercid)

Neighborhood center
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(de 8.000 a 25.000n7 einclui supermercado e freglientemente umaloja de

variedades ou farmécia)

Community center
(Além de umaloja de departamentos como ancora e um supermercado, Possui

uns 20.000nT de ouitras lojas de variedades).

Power centers
(shopping centers a céu aberto, com lojas de departamentaos, 10jas category-
killers e até 300.000nT de &rea).

A despeito de terem sido por um longo tempo estigmatizados como uma das
formas mais sem atrativo do vargo, os strip malls - ou strip centers ou, ainda, ribbon
centers - estéo cada vez mais tentadores aos investidores. Pelo fato de serem abertos, a
prevencéo do crime é um problema importante que, conforme RICHARDS (1990), pode
ser atacado com um bom design e é aumentado com a presenca de guardas de seguranca
e programas de constientizacdo comunit&ia Sua imagem negativa estd mudando,
sobretudo pelas muitas conveniéncias de tempo e esforgo que seu tamanho e formato
oferecem aos compradores. Observadores da indUstria predizem que os strip malls se

tornardo 0 mais popular tipo de shopping center nos Estados Unidos (GILMAN, 1992).

b) Shopping malls

De grande variedade no mix de lojas e no mix de produtos de cada loja, agregam

alimentacéo e entretenimento. Os principais tipos de shopping mall s&o:

- Regional shopping centers
(agregam até trés | ojas de departamentos, sendo as demais lojas de
especididades. Seu raio de acdo minimo é de cerca de 8 km. Ja super regiona

shopping centers possuem no Minimo quatro lojas de departamento)

- Fashion-oriented specialty center
(lojas de departamento de dta quaidade e pequenas boutiques, design na
construcao e localizados em zonas de baixa renda).
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- Off price/ outlet center
(suas lojas oferecem mercadorias com precos de desconto, abaixo da média do

vare o)

- Historical center
(locdizado em um locdl de interesse histérico)

- Theme center

(tentam recriar um loca histdrico ou criar um ambiente de shopping Unico e
especid)

Outra classificagéo de shoppings - mais smplificada - é a de Mason, Mayer e
Ezdll, de 1988 (Las CASAS, 1992), aqui complementados com a descricdo encontrada
em KOTLER & ARMSTRONG (1994) e MANZO & CUNTO (1975).

Shopping center de bairro:

- loja-&ncora € um supermercado ou drogaria

- espaco paraalugue é de 4.500 metros quadrados

- areatipicatem 4 acres

- populacdo minima da area de influéncia é de 7.500 a 40.000 pessoas.
- Reline de 5 a 15 lojas de vargjo.

Os neighborhood centers somavam em 1990, nos EUA, 87% de todos os
shopping centers e 51% do totd de vendas do vargo em shopping (ENGEL,
BLACKWELL ; MINIARD, 1995).

Shopping center de comunidade:

- loja@ncora é uma loja de departamentos

- espaco para alugue tipico é de 13.500 metros quadrados
- areatipicaéde 10 acres

- populacéo da érea de influéncia: 40.000 a 150.000 pessoas.
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- reline de 15 a 50 vargistas

Shopping center regional:

- loja-éncora € loja de departamentos

- espaco paraalugud tipico € de 36.000 metros quadrados
- areatipica é de 30 acres

- populacdo da &rea de influéncia: 150.00 pessoas ou mais.
- Reline, em geral, de 40 a 100 lojas vargistas.

Afirmar que uma classificacdo é a“correta’ ou “oficid” seria objeto de polémica,
haja vista que ndo ha consenso, sgja entre académicos ou profissionais de marketing, sobre
a denominacdo e enquadramento exato de cada tipo, e a medida que o mercado evolui,
surgem novos empreendimentos hibridos de duas diferentes categorias (Informativo
ABRASCE, dez 1994). Assm para efeitos deste trabalho, tomar-se-a como linhamestraa
cassficacdo do Internationa Council of Shopping Centers, bastante clara e didatica
(ICSC Research Quarterly, maio 1994), apresentada a seguir no Quadro 1:



Quadro 1 - Definigdes de Shopping Centers, segundo 0 ICSC
Fonte: (Research Quarterly, May 1994)
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Osoito tipos principais

Ancoras Tipicas

Tipo Conceito m? NUmero Tipo % dadrea | Raiodaérea
total deinfluéncid
ocupado p/
ancoras
Shopping de | Conveniéncia | 3.000- loumas | Supermercado 30-50% | 5km
Vizinhanca 15.000
Shopping de | Mercadoriasem | 10.000- 2oumas | Lojasde 40-60% | 5-10km
Corunidade geral, 35.000 departamento de
conveniéncia desconto,
supermercado,
farmacia, mobiliério,
especialidades,
roupas com desconto
Shopping Mercadoriasem | 40,000- 2oumas | Lojasde 50-70% | 8-25km
: gera, moda(Mall, departamento
region .
egiona fechado) 80.000 completas, |ojas de
departamento junior,
comércio geral, lojas
de departamento de
desconto, moda
Shopping Semelhante a0 80.000+ 3oumas | Lojasde 50-70% | 8-40km
Super- regional, porém departamento, lojas
. com mais departamento infantil,
regiondl variedade e comércio geral, moda
sortimento
Shopping de Voltado para 8.000- - Moda - 8-25km
Especialidades
Power Ancoras de 25.000- 3oumas | Caegory killer, 75-90% | 8-16km
Center® categoria 60.000 mobiliario; lojade
dominante, ' departamento de
poucos e desconto, clubes de
peguenos | ojistas compra, off price
Shopping Lazer dirigidoa | 8.000- - restaurantes, lazer | - -

8 De onde originam-se 60 a 80% das vendas do shopping.

grandes fabricantes, category killers. Ospower centers combinam a conveniéncia dos shopping

9 Os power centers igualmente sio novas formas de varejo com expressiva penetragio no
mercado tradicional. Trata-se da reuni&o de grandes operadores de desconto, como clubes de compras,

centers de vizinhanga e a selegdo e atratividades - emboramenores - de shoppingsregionais (ENGEL ;
BLACKWELL ; MINIARD, 1995, p. 840). E o loca onde o varejo realiza suas compras. Por suas

dimensdes, esses estabel ecimentos se posicionam entre osstrip centers e shopping regionais. Os
consumidores apreciariam esse tipo de estabel ecimento porque todas as | ojas sdo visiveis de seus

carros, e empreendedores e varejistas afirmam gue os custos de aquisi¢do, construgéo e manutencdo
sd0 menores que os de shoppingsregionais. As|ojas-ancora tipicas dospower centers sao superlojas
de produtos infantis, lojas de linha mole ou lojas de departamento de descontos (FELGNER & JOAN,
1988).
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Temético turistas, varejoe | 25,000

Servigo
Shopping Lojasdefdbricas | 5.000- - Lojas de fébrica - 40-120km
“outlet” 40.000

Recentemente, tém-se vidumbrado o surgimento de outra categoria, 0 mega-mdll
(ENGEL ; BLACKWELL ; MINIARD, 1995), como o West Edmonton Mal em
Alberta, Ganadd, considerado o maior do mundo com suas 800 lojas e servicos, 19
cinemas, parque aquético, praca de alimentacdo com 110 opcdes e aé um zool ogico. Para
ter-se uma idéia do atrativo que representa, € visto como um “destination shopping
center”, ou sga, um destino turistico para se passar alguns dias de lazer, como ocorre
com aguns parques teméticos. Iguamente dentro dessa categoria, 0 CentrO (Sic), em
Oberhausen, Alemanha, em uma &ea de 83 hectares, reservou 70 mil N apenas para suas
lojas e € 0 maior shopping center da Europa, posicionando-se como “o mais sofisticado

do mundo” (RevistaVea, 16 out. 1996).

C) O formato “outlet”

Dentre os apresentados, o outlet center € um dos novos formatos que mais tém
s destacado na evolucdo do vargo. Genericamente, um outlet center € um
empreendimento com |lojas de fabricantes, juntamente com lojas de vargo de descontos,
em modelo que existe desde o inicio dos anos 80 nos Estados Unidos e que 14 responde
por vendas de US$ 12 bilhdes anuais (Informativo ABRASCE, maio 1996). LEWISON
(1994) define factory outlets como locais onde os produtores vendem seus artigos de
fora de estacdo e store outlets como locais onde os vargistas vendem suas pontas de
estoque e mercadorias defeituosas. Assm, s80 centros de vendas das fébricas, contendo
pontas de estoque de marcas de luxo ou ndo. Vendem mais barato e, gerdmente, O a

linhamole (vestuario, cacados, acessorios, cama/mesal/banho).

Alguns outlets sGo sazonais, funcionando em épocas especificas e sem infra
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edrutura de servigos. E 0 mesmo conceito de discount store e off-price center. Os
precos baixos sdo contratuals, ou sga, o fabricante ou vargista se obriga a vender abaixo
do mercado, sob pena de ter que se retirar do empreendimento. Conforme um executivo
da area, vargo de descontos (termo utilizado no Brasil) € a traducdo inexata de value

oriented retail (vargo orientado para o valor ou relacéo custo-beneficio).

Tipicamente, um outlet center apresenta lojas de propriedade de cadeias
vargistas ou fabricantes que vendem mercadorias em excesso e fora de estagcdo por
precos reduzidos (LEVY & WEITZ, 1995 e Reatério Especid Gazeta Mercantil 24 jul.
1995). A férmula que permite chegar ao preco baixo resulta de uma complexa operacéo
gue associa margens de lucro menores, com menores Custos operacionai's e promocionais.
Para economizar com energia, 0 que em aguns estabel ecimentos representa até 12% das
despesas gerais, (escadas rolantes e elevadores, por exemplo), um outlet é gerdmente
construido em pavimento térreo, sem nem mesmo um primero piso. Contudo, ese
despojamento ndo implica em fdta de lazer. Os outlets no Brasi| - em 1997 em nimero de

seis - estdo cada vez oferecendo opcdes de eventos e lazer para seu publico.

Essa € uma das grandes diferencas na ndustria de outlet do Brasil, em relacéo
aos EUA. No Pais, € comum um outlet apresentar praticamente 0 mesmo grau de
conveniéncia e conforto dos shoppings tradicionais, dém de grandes pragas de
aimentacéo e lazer, 0 que € raro nos empreendimentos dos Estados Unidos (Shopping
Centers n.°93, maio de 1996.). Esse modelo de vargo, ao contrario dos shoppings
tradicionais, néo se volta para o atendimento da demanda de somente um bairro ou mesmo

uma cidade. O seu objetivo é atender umaregido do estado ou mesmo todo um estado.

Em 1996, foi inaugurado em S&0 Paulo 0 que seria 0 primeiro oulet center de
moveis do Pais, o Decor Center, com 5 mil metros de &ea congruida, em um

investimento de 2 milhdes de dolares (Gazeta Mercantil, 2 maio de 1996).

Em relacio ao formato outlet center, um especidista do setor’® acredita que

devera atrair no Bradll, inicidmente, o interesse das confecgdes e lojas de departamentos

19 pglestra de Anténio Paulo Pierotti no Semindrio ABRASCE de Outlet Centers, ABRASCE, Maio 1995.
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gue ja dispdem de ponta de estoque em suas unidades. As fabricas, por meio dos outlets
teriam mai's independéncia nas suas negociagdes com arede vargista, ja que disporiam de
um cand de didribuicdo novo e eficiente, na opinido do especidista Além diso,
aumentariam sualiquidez, pela virtud reducdo dos estoques, fazendo, assm, melhor uso de
Sua capacidade instalada. Outra vantagem apontada para as fébricas, ainda, seria conhecer
melhor o pdblico consumidor e suas tendéncias, 0 que induziria a reordenamentos na
producdo, se necessario. Para os vargjistas de outlet center, o custo de manutencdo das
lojas € inferior ao dos shoppings tradicionais. O dugud € em média 40% inferior e os
custos condominiais cerca de 20% mais baixos que em outros formatos de shopping

(Shopping Centers, maio 1996).

Dados do jornd “Vaue Retail News'** apontavam a expansio do setor nos

Estados Unidos:

- Enquanto somente quatro shoppings regionais foram inaugurados em 1994, a

aberturamédia anud de outlet centers € da ordem de 23 empreendimentos
- S80 311 outlet centers nos EUA, com 11.600 lojas de fabrica.

. O faturamento do setor em 1994 foi de US$ 11,4 bilhdes.

d) Classificacdo dos ramos de varejo em
shopping center

Em 1993 a ABRASCE atudizou seus critérios de classificacéo dos ramos de
vargo'2 nos shopping centers a ela filiados, tendo sido estabelecidas as areas como

demonstradas no quadro 2, a seguir:

! pglestra “ Tendéncias do Varejo de Desconto”, Seminario ABRASCE de Outlet Centers, Informativo
Especia ABRASCE, Maio 1995.

12 Essa classificagfo vigora na Abrasce a fim de uniformizar a classificagéo de lojistas segundo seu
ramo de negocios, sendo utilizada para o plangamento do “tenant-mix” do estabelecimento e na
preparacdo dos relatérios gerenciais dos shopping centers, bem como nos relatérios mensais da
propria Associagao.



Quadro 2 - Categorias do Varejo nos Shopping Centers Brasileiros
Fonte: Plano de Mix - Abrasce - Nov. 1993.

4u
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GRUPO 1 LOJAS-ANCORA

101 - Lojas de Departamentos

102 - Lojas de Departamentos Jr.

103 - Loja de Departamentos de Descontos

104 - Hipermercado

105 - Supermercado

GRUPO 2 CONVENIENCIA

201 - Agougue/ Peixaria

202 - Hortifrutigranjeiros

203 - Bonbonniére

204 - Delicatessen (Friog/L aticinios /Bebidas)

205 - Minimercado

206 - Padaria/ Confeitaria

207 - Alimentos Especiais (Congelados/Dietéticos)

208 - FarmécialDrogaria

209 - Armarinho

210 - Tabacaria

211 - Jornais/ Revistas

212 - Flores/ Plantas

213 - Outros (Bazar, Ferragens/Material Elétrico, etc.)

GRUPO 3 VESTUARIO

301 - Vestuério Geral

302 - Moda Jovem (Unissex/Surfwear)

303 - Vestuario Masculino

304 - Vegtuario Feminino

305 - Vestuério Infantil

306 - Moda Praia (Biquinis/Mai 6s/Sungas)

307 - Calgados Gera

308 - Calcados Masculinos

309 - Cdcados Femininos

310 - Calgados Infantis

311 - Calgados Esportivos (Ténis)

312 - Lingerie/Meias

313 - Acessorios p/vestuério (Bijuterias/Bolsas/Cintos)

314 - Tecidos

315 - Outros (Vestuério p/gestantes, vestuario p/Noivas,
Roupas Profissionais, Cal gados Ortopédicos, etc.)

GRUPO 4 ARTIGOS DO LAR

401 - Eletrodomésticos

402 - Move's

403 - Lougas/ Cristais/ Pratarias

404 - Cama/ Mesa/ Banho

405 - Acessorios p/Decoragdo

406 - Outros (Copa/Cozinha/Banheiro, Colchdes,
[luminagdo, Galeria de Arte/Antiquéario,
VidrogMolduras, €tc.)

GRUPO 5 ARTIGOS DIVERSOS

501 - Artigos Eletrénicos

502 - Instrumentos Musicais

503 - Otica

504 - Artigos p/Esportes

505 - CDg/Fitas/Discos

506 - Joias / Rel6gios

507 - Perfumaria/ Cosméticos

508 - Presentes

509 - Papdlaria

510 - Livraria

511 - Brinquedos

512 - Artigos Infantis

513 - Artigos p/ Viagens

514 - Outros (Automéveis, Motos, Bicicletas, Pet Shop,
Telefones, Artesanato, Artigos p/Festas, etc.)

GRUPO 6 ALIMENTACAO

601 - Restaurante com Servicos

602 - Restaurante Fast-Food (sem Servicos) 603 - Fast Food

604 - Café 605 - Sorvete

GRUPO 7 - SERVICOS 701 - Banco/Financeira

702 - Correlo 703 - Cabeleireiro

704 - Academia de Ginastica 705 - Foto-Revelagéo

706 - Videoclube 707 - Outros (Loteria, Agéncia de Viagens, Lavanderia,
Telefbnica, Chaveiro, Classificados, etc.)

GRUPO 8 LAZER 801 - Cinemas

802 - Teatro 803 - Parque de Diversdes

804 - Patinagdo 805 - Baliche

806 - Diversdes Eletronicas 807 - Outros




4z

Convém que se gpresente a definicdo, segundo a ABRASCE, dos termosttitulo

do quadro acima

Lojas-Ancora: S0 operagdes vardistas que atraem o maior trafego de
consumidores para 0 shopping center. Sdo lojas, basicamente, com area total superior a
1.000n?. SBo grandes anunciantes na midia detronica e impressa, possuem politicas

promocionais arrojadas e operam fortemente com crediario.

Conveniéncia: E a nova denominacdo do grupo antes chamado “Alimentagao”.
Como “conveniéncia’ entendem-se as mercadorias adquiridas, em gerd, a partir de
necessidades didrias, mesmo quando existem comparacBes de preco e quaidade. Séo
classficadas como “conveniéncia’ lojas do ramo dimenticio cujos dimentos comprados

néo s3o para consumo no locd, dém de farmécias, armarinhos e outros.

Vestuario: Engloba todas as lojas que vendem itens de vestuario, acessorios e

correlatos, como lingerie, meias e tecidos.

Artigos do Lar: Engloba as lojas que vendem produtos relacionados com a

montagem e decoracdo da casa.

Artigos Diversos:. S20 lojas que vendem artigos de comparacdo dos mais
variados ramos, que se caracterizam precisamente por ndo se enquadrarem em nenhum

dos outros grupos.

Alimentacéo: E a nova denominagdo do grupo antes chamado “Refei¢fes &
Bebidas’. Engloba as lojas de dimentagdo para consumo imediato no loca, como
restaurantes, fast-food, sorvetes e café.

Servigos: S&0 as lojas prestadoras de servigos, sem que hga venda de

mercadorias propriamente ditas.

L azer: E um novo grupo criado para atender & crescente demanda por &reas
destinadas as atividades de lazer nos shopping centers, como cinemas, parques de

diversdes e outros.
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e) Entretenimento em shopping centers

A smplesidéade shopping center sugere mais que um aglomerado de lojas sob
0 mesmo teto, sugere uma experiéncia agradavel, oferece entretenimento ao cliente, dém
das compras (SOLOMON, 1994). Entretenimento pode ser entendido como cinema e
praca de aimentacdo. Pode igualmente ser ampliado para a experiéncia que um cliente tem
guando faz compras em lojas oriundas da indUstria de entretenimento. Pode, ainda, ser
entendido como um termo mais abrangente que inclui também a experiéncia de compras
em logjas originas e inovativas. Na tentativa de daificar o entretenimento em shopping e
suas possivels formas de utilizacdo, BARRETO e KONARSKI (1995) propuseram uma
tipologia para o entretenimento em shopping center (vide quadro 3).
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Quadro 3 - Proposta de tipologia para o entretenimento em shopping centers

Fonte: adaptado de BARRETO ; KONARSKI, 1995)

1. Disponibilizado por empreendedor es

1.1. Permanente

(carrosséis, &reas de lazer, etc.)
1.2 Programado

(eventos)

2. Disponibilizado por lojistas

2.1. Entretenimento no shopping

2.1.1. Alimentagdo (pragas de aimentacgo,
restaurantes teméticos)
2.1.2. Néo-alimentacéo (cinemeas, atragdes 3-D,
lojas de games)

2.2. Experiéncia de compras

2.2.1. Produtos/servicos que oferecem entretenimento
(livrarias, lojas de jogos eetrénicos, de misica, etc.)
2.2.2. Entretenimento baseado naindistria
de produtos/ servicos
(lojas da propriaindlstria de entretenimento)
2.2.3. Outros produtos/servicos
(lojas em gerd cuja amosfera, projeto, ambiente
propicia entretenimento)

Um artigo de 1996 (KANG, KIM & TUAN) divide os beneficios apresentados
por shopping centers em dois grandes grupos. vaores tilitérios (funcionais) - envolvem a
satisfacéo de necessidades fisolOgicas basicas (vestuario, dimentacdo, abrigo) - e
hedbnicos - envolvem a diversio, gratificacdo e o prazer (entretenimento, arte, convivio

socid, por exemplo).
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Entre os operadores de entretenimento mas buscados nos novos
empreendimentos estdo 0s cinemas “multiplex” - cinema com cerca de sais telas,
“megaplex” - com até 18 telas de projecdo, que permite a oferta de uma variedade de
horarios de sessdes, bem como temporadas mais longas para filmes de sucesso e a opcéo
de filmes de arte e reprise de filmes populares -, restaurantes temédticos e produtos de
entretenimento multimidia (JARRETT, 1996). No Brasil, o aumento do nimero de sdas
de cinema deve-se sobretudo a sua integracdo aos shopping centers que vao sendo
congtruidos. Atuamente, temos no Pais cerca de 1.300 salas de cinema, que deverdo
chegar amais de 4 mil no ano 2000, muitas congtruidas no conceito multiplex. Para dguns
experts, shopping centers sem cinema edtarian desatudizados em rdagcédo a sua

concorréncia (Jorna Zero Hora, 30 jun. 1997).

Cabe resdtar que, enquanto o entretenimento € um dos aspectos dos shoppings
tradicionais, 0 mercado vé surgir shoppings especidizados cuja premissa bésica é o
entretenimento, tornando-se assm um shopping de lazer, como o curitibano Estacéo Plaza
Show, que destaca 85% de sua area para lazer e dimentacdo (que inclui dez cinemas),
com somente 15% para lojas tradicionais, num tota de 130 operadores (Meo &
Mensagem, 28 out.1996). Enquanto em um shopping center tradiciona encontra-se
comércio vargiista com algum entretenimento agregado, nos novos formatos € o inverso:

tém-se principadmente lazer com adgum servigo e comércio agregado.

A origem de novos formatos como parques teméticos e festival centers, conforme
ALMEIDA (1996), néo teria Sdo uma evolucéo a partir do vargjo, mas teria por base a
norte-americana Disneyland, de Walt Disney, e aos poucos iriam tomando a forma mais
gproximada de um shopping center. A diferenca, segundo o expert, € que 0s parques
teméticos sdo empreendimentos maiores, considerados destinos turisticos, com um tema
especifico, enquanto os festival centers possuem em gerd operadores diferenciados de
lazer e entretenimento, e sfo relativamente menores (20 a 30 mil ) e menos distantes dos

centros urbanos.

Independentemente de sua natureza, conforme O autor, 0S programas de

marketing de entretenimento programado nos shoppings tém como proposito basico
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aumentar o trangto de clientes, projetar as lojas e desenvolver forte relacionamento com a

comunidade.

O entretenimento, como servico a0 cliente em um shopping center, € téo
importante nos Estados Unidos que seria uma das ferramentas desses estabel ecimentos
para fazer frente a0 shopping detronico (homeshopping), que estaria ameacando 0s
shoppings de vizinhanca. Como a conveniéncia desses estabelecimentos seria aendida
pelas compras eetronicas, esse tipo de shopping center (de vizinhanca ) edaria
condenado a desaparecer, 0 que ndo se daria com 0s shoppings regionas e estes
enfatizarem o aspecto cultura e de entretenimento de sua categoria, e percebe-se ja um
nivel de vagas paralojistas da ordem de 13% nos shoppings norte-americanos (FIEDLER

& WEISSENBERGER, 1994).

Executivos da indigtria de shoppings nos EUA airmam que o entretenimento
atra compradores de volta a seus estabelecimentos e aumentam o tempo de vista
Perceberam, ainda, que os consumidores querem ndo sO comprar bens fisicos, mas seu
interesse tem mudado para participar de “experiéncias’, como cinema, esportes, um
cafezinho expresso, por exemplo, como diagnosticou uma empresa de pesguisas sociais de
San Francisco, EUA, e estéo mais exigentes em suas expectativas sobre o entretenimento
a ser buscado. Para tornar o tema ainda mas complexo, cabe observar que o
entretenimento de um shopping center Stuado em uma grande capita deve ser bastante
diferente do entretenimento oferecido em uma cidadezinha do interior (Specid Supplement

on “Defining Entertainment”, Shopping Centers Today, Febr. 1996).

Em 1996, estdo sendo congruidos dois empreendimentos que mesclam os
conceitos de shopping center e parque temético (em Curitiba e Sdvador), por uma
empresa que acredita que os consumidores querem mais lazer associado as compras. O
mix de lojas desses empreendimentos, denominados “Festival Center”, vai desde a lojas
de disco, praca de dimentacdo, boliche eetrbnico, mais de uma dezena de sdas de

projecéo, livrarias, lojas de brinquedos e artigos de entretenimento, instrumentos musicais,
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games e smuladores e atrativos do género™.

No entanto, embora muito sga dito pelos profissonais de marketing a respeito
dos beneficios dos centros de entretenimento™ em shopping centers, havia caréncia de
um estudo cientifico a respeito, que culminou em um extenso trabaho de HAYNES &
TALPADE (1996), da West Georgia College, que apontou descobertas interessantes. um
centro de diversdes ndo parece ser um meio muito efetivo de atrair compradores a um
shopping, pois Somente de 7 a 10% dos frequientadores dos shopping centers regionas
vao ao shopping motivados pelo entretenimento. Destes, somente 25% redmente realiza
alguma compra, 0 que se traduz em um percentud muito pequeno (1,7%) de pessoas vao
aum shopping para se divertir e terminam por redizar compras em |lojas. Embora quem va
a0 shopping paa entretenimento fique mais tempo (117 minutos em média) no
empreendimento, em relagdo a quem va somente comprar (95 minutos), o tempo de
compra propriamente dito para quem vai ao shopping por ambos 0s motivos € de ndo

mais que 55 minutos.

Quem é realmente beneficiado pela presenca do centro de diversies € a praga de
alimentacdo, e ndo as lojas em 9, dém das evidéncias encontradas de que a presenca do
centro de diversdes ndo expande a aea de influéncia do shopping center, pois 0s
vidtantes que véo motivados pelo entretenimento sBo da mesma &ea de influéncia dos

vidtantes motivados pelas compras.

N&o obstante o baixo indice de clientes motivados pelos centros de diversdo em
shoppings, como Viu-se acima, ha autores que entendem o entretenimento de uma forma
mais ampla, mais abrangente, congtituindo-se em toda a experiéncia de compras, tudo o
gue cerca tangenciad mente o ao de compra em s. Alguns andigtas de vargo percebem
gue os compradores estdo se afastando da mera aquisicdo de mercadorias e se voltando

para a paticipacdo em “experiéncias’. Se um consumidor quer somente comprar 0

3 Tereza Lobo, “Um Novo Perfil Para o Consumidor”, Gazeta Mercantil, Semanario do Mercosul, 20
maio 1996.

“ parques de lazer e diversio, em ambiente fechado, denominados em inglés de “family
entertainment center”, segundo a tipologia de John Konarski, do International Council of
Shopping Centers.
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produto “x”, ele provavelmente o encontrara mais barato em um power retailer ** do que
em um shopping center. O entretenimento da aos shoppings um brilho préprio que arai
0s consumidores e os afasta de outras formas de varglo (1SCS Research Quarterly, Spring

1996).

Profissonais de relagbes publicas podem usar shopping centers como locais de

dtavishbilidade para promover clientes e gerar publicidade postiva (WALTERS, 1989).

A chave para a conducéo de eventos em shoppings Seria entender como
maximizar as oportunidades que os estabeecimentos oferecem, o qué funciona em
shoppings, e como eles operam. Bmpresas de relacdes publicas podem, assim, usar os
shoppings para lancamento, demonstracdo, distribuicdo de amostras e testes de produtos.
O staff de marketing do shopping pode tornar-se parceiro de promogdo no loca, e
gquanto mais promogdes auxiliarem o proprio shopping a aingir seus objetivos
mercadol Ggicos, mais asssténcia este dard aos eventos promocionais. Alguns cuidados a
serem tomados s20 reservar 0 espago com antecedéncia, plangiar completamente o evento

e estar atento para eventuais limitagdes técnicas (WAL TERS, 1989).

!> Grosso modo, “power retailer” poderia ser traduzido como um varejista poderoso, que se utiliza de
sofisticados sistemas de informagdes de marketing e de logistica para prestar bons servicos e oferecer
volumes imensos de produtos a pregos atraentes a massas de consumidores. Como exemplo, pode-se
citar as Lojas Americanas, Lojas Colombo, Wal-Mart, entre outros.
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3. Servico ao Cliente

Uma empresa vende ndo somente produtos, mas servicos acoplados a esses
produtos. Um dos motivos € evitar a concorréncia direta de pregcos (RACHMAN, 1973).
Servigo a0 cliente - no que tange a0 vargo - € o conjunto de atividades e programas
levados a cabo por vargidas para tornar a experiéncia de compra mais conveniente e
gratificante para seus clientes, conforme definido por LEVY & WEITZ (1995). Para 0s
autores, um bom servigo ao cliente geralealdade, testemunhos favoravels que podem atrair
novos clientes, bem como ser, alongo prazo um fator de reducéo de custos, namedidaem
gue, segundo um estudo do Customer Service Indtitute, o custo de atrair novos clientes é

cinco vezes mais ato que gerar negdcios a partir de clientes atuais.

Servigos sfo dispoditivos usados para auxiliar o vargista, ou uma empresa
qualquer, a diferenciar suas ofertas a fim de conseguir vender mais e manter um segmento
definido de mercado (RACHMAN, 1973), dém de a entrega, ao cliente, de um servico de
quaidade ser condderada uma edtratégia essencid paa 0 sucesso no ambiente
comptitivo empresarid. Estudos empiricos mostram que, ao aumentar-se a qualidade de
um servigo, pode-se aumentar igudmente as intengbes comportamentais favoravels
(dlogios, preferéncia, aumento  do volume de compras, pagamento de um preco
“premium”), bem como diminuir as intengdes desfavoraveis (reclamagdes, diminuicdo do
volume de compra, possbilidade de mudanca para a concorréncid) (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1996). Para LOVELOCK (1985), servico ao cliente € uma
tarefa que envolve interagdes com clientes feitas pessoa mente, por telecomunicacdes, ou
por correio. Para este autor, 0 servico ao cliente é criado, desempenhado e comunicado

com dois objetivos em mente: eficiéncia operaciond e satisfacdo do cliente,

Pode-se definir servico ao cliente, ainda, como todos os aspectos, atos e
informagdo que aumentem a capacidade do cliente de perceber o vaor potencid de um
produto ou servico central (LEWISON, 1994). Segundo a International Customer Service
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Association, servico ao cliente “sdo as fungdes dentro de um negdécio que tém satisfacéo
do consumidor como sua responsabilidade e provéem essa satisfagdo por intermédio do
cumprimento da demanda de pedidos de venda e/ou necessdades de informagéo” (in

RINEHART; COOPER; WAGENHEIM, 1989).

O sarvigo ao cliente, assm agregado a um produto basico, pode ser chamado de
0 produto aumentado, que € uma das trés dimensdes congtituintes do produto ofertado
como um todo (LEVITT, 1969 e KOTLER, 1984 apud BOWEN ; SIEHL ;
SCHNEIDER, 1989).

Uma estratégia de satisfacdo do consumidor é quase sinbnimo de prestar atos
nivels de servico. Empresas que oferecem melhor servigo ao cliente geramente cobram
precos mais atos por seus produtos, ganham maior participagdo de mercado que a
concorréncia e crescem em um ritmo mais rgpido que seus concorrentes que oferecem

menos servigo (SCHNAARS, 1991).

Em um shopping center regiond, o tempo médio de visita de um individuo é de
cercade 1 hora, enquanto que, em cada loja em que entre, é inferior a 10 minutos (LANE
; KAUFMAN, 1994). O que ocorre nesse periodo, o tipo de servigo prestado e
envolvimento promovido, sera essencia para o estabelecimento de um relacionamento de

longo prazo.

Um artigo de 1974, de Jay Lindquist (apud HANSEN & DEUTSCHER, 1977)
relacionou, gpos a revisdo de 19 estudos sobre imagem de estabelecimentos comerciais,
nove categorias de atributos de formacéo da imagem e atitude para com relacéo a uma
loja, a saber, mercadoria, servigo, clientela, instalagbes, conveniéncia, promocao,
amosfera da loja, fatores inditucionais e satisfagdo pos-transaciona, desdobrados
posteriormente por HANSEN & DEUTSCHER (idem) em 41 atributos em um estudo

sobre |ojas de departamentos.

Durante um longo tempo, o marketing preocupou-se com atividades de pré-venda
e venda e a maximizacdo do lucro, mais em conquistar novos clientes do que manter os

atuais (DAY, 1994 ; LEVITT, apud SHAPIRO & SVIOKLA, 1995 ; MCKENNA, 1993
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; KOTLER & ARMSTRONG, 1994, WEBSTER, 1992). Entretanto, com 0 aumento da
concorréncia mercadoldgica e dos custos com a conquista de novos clientes e com a
perda de clientes presentes, o foco da prética e pesguisa em marketing tem saido da
transacéo para o0 relacionamento a longo prazo, sobretudo no mercado organizaciona
(ARNDT, 1979 ; MADHAVAN, 1994 ; WEBSTER, 1994). Da énfase na vendaem s
de um determinado produto, passou-se a énfase em entregar ao cliente um produto
ampliado, parte de um conjunto de beneficios, com cada vez mais servigos associados a0

bem fisico e de forma duradoura (LEVITT, apud SHAPIRO ; SVIOKLA, 1995).

Para WEBSTER (1994), ainformacdo pode transformar qualquer produto em um

SENViGo e, por conseguinte, desenvolver um relacionamento com o cliente. BOWERSOX

(1986) explana que ha variancia na rentabilidade entre os vérios clientes de uma empresa

Essa empresa deveria, entéo, identificar os clientes mais lucrativos - que seriam seu
mercado-chave - e prové-los com um servigo logistico rgpido e consistente, na busca de
um relacionamento de longo prazo. Ta posicéo é ratificada por WEBSTER (1994), para
guem o sentido de uma empresa estar orientada para 0 mercado € que identifique quais
clientes pertencem a ela e quais pertencem aos seus concorrentes. 1sso quer dizer que a
organizacdo deve identificar quais clientes mais propensos a ficarem satisfeitos e leais a
empresa e procurar congtruir um relacionamento em cima desse segmento, e ndo com

quaisguer clientes, e aisso chama de sdletividade estratégica.

A norte-americana Direct Marketing Association utiliza o termo “ data -driven
relationship marketing” para a administracdo de varejo e abordagem de marketing
gue se baseia em um sistema de base de dados, utilizado pela empresa como um
todo, que reline e armazena dados para a identificacdo e compreensdo de clientes e
clientes em prospeccdo, individualmente ou em grupos (DONNELY, 1994). Essa
tecnologia aperfeicoaria 0 sarvigo ao cliente, geraria tréfego na loja, orientaria estratégias
de merchandising e, para vargistas multi-cand serviria para a criagéo de sinergia entre,
por exemplo, catdogo, venda eetrdnica e na loja, ainda que passe por grandes desafios,

como osindividuos que consideram marketing direto como uma invaso de privacidade.

Em 1985, PARASURAMAN, ZEITHAML & BERRY propuseram um modelo
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conceitua de qualidade de servico, dividindo os fatores determinantes dessa qualidade em
tangivels (com evidéncia fisca) e intangivels (a saber, configbilidade, grau de resposta,
competéncia, acesso, cortesa, comunicagdo,  credibilidade, seguranca e

entendimento/conhecimento do cliente).

Um dos pontos criticos da prestacéo de servicos € que sua qualidade € posta a
prova em cada encontro, em cada interacdo entre empresa e cliente, como lembra
BITNER (1995). Se uma determinada prestacéo de servico requer, por exemplo, cinco
contatos entre o cliente e o prestador (contato inicid, levantamento de prego, contrato de
prestacdo, execucdo e cobranga do servico), hé cinco chances de que algo saia errado e o
cliente guarde uma impressfo ruim do servico como um todo, e ndo de uma etapa
especifica deste™®. Para STANLEY (1991), o servigo @ dliente no vargo, entio uma
vantagem competitiva, tornar-se-ia uma necessidade competitiva para a sobrevivéncia de

qualquer operacdo vargista

Com relagdo ao varejo, a prestacdo de servigos ndo € dgo novo. Em pesquisa de
1956 publicada no Jornd of Retaling (“Services Offered by Discount Houses in
Metropolitan New York”), Claire Cross elencava 36 diferentes servicos oferecidos, que
véo da locaizacdo acessivel, horério de funcionamento, flexibilidade no prego, vitrines, até

aconsel hamento sobre 0 uso das mercadorias (apud RACHMAN, 1973).

Um estudo de 1965 - Journd of Retailing - de BROWN e FISK, “Department
Stores and Discount Houses: Who Dies Next?' (gpud RACHMAN, 1973), verificou a
importancia 35 caracteristicas de lojas de departamentos como fatores que influenciavam
as escolhas dos consumidores quanto aos lugares em gque compravam, sendo que as dez

gue gpresentavam maior importancia foram:

1) Altaqudidade
2) Propaganda honesta
3) Vaores dos bens

1® Uma pesquisa conduzida no Pais em 1993 apontou que somente 12,7% dos atendimentos prestados
em lojas de shopping centers poderiam ser classificados como “Bom” ou “Tecnicamente correto”
(CARVALHO, 1993).



4) Fidedignidade

5) Qualidade consstente

6) Digponibilidade de balconistas

7) Ba conistas amistosos

8) Mercadoriafécil de ser encontrada

9) Reputacdo
10) Grande sortimento

fole]

A edtratégia dos canai's de marketing de uma empresa comega com aidentificacéo

das necessidades dos clientes e 0 que eles exigem como prestacdo de servico, 0 que

determinard entdo o padré do servigo ao cliente a ser oferecido por uma empresa

(STERN et a., 1996). No quadro a seguir (quadro n.° 6), 0 servico ao cliente esta

dividido entre elementos pré-transacdo, elementos da transacdo e de pds-transacao,
conforme colocados por Ronad Ballou (apud STERN et d., 1996).

Quadro 6 - Elementos de servigo ao cliente
(Fonte: Ronald Ballou, Business L ogistics Management, 1992, apud STERN et a., 1996)

Elementos

pré-transacionais

Elementos

transacionais

Elementos

pés-transacionais

1. Declaragéo escritada politica
daempresa.

2. Declaragé@o nas méos do
cliente.

3. Edrutura organizaciond.

4. Hexibilidade do sstema

5. Servigos técnicos.

1. Nivel de estoque

2. Habilidade de devolucéo de
compras.

3. Elementos do ciclo de pedido
4. Tempo

5. Transship (mdltiplos meios
de transporte de
mer cadoria)

6. Acuracidade do sstema
7. Conveniénciado pedido.
8. Subtituicdo do produto.

1. Instalagéo, ateracles de
garantia, reparos, componentes.
2. Acompanhamento do
produto

3. Queixas e exigéncias de
clientes.

4. Embaagem / empacotamento
do produto

5. Substituicdo temporariade
produtos durante reparos.
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Asformas de servigo assm divididas (pré-transacionais, transacionais e pos-

transacionals) 8o melhor entendidas em nive vargista se atentarmos aos exemplos

apresentados por LEWISON (1994), no quadro a seguir (Quadro n° 7), embora sgja

discutivel essa abordagem, pois até que ponto um servigo pos-transaciona ndo seriaum

atrativo pré-transaciond paraa venda seguinte? Assm, essa abordagem vidumbra atroca

como um ato pontud, isoladamente, a parte de uma possivel continuidade.

Quadro 7 -Formasde servico

(Fonte: LEWISON, Realling, Macmillan, 1994)

Servigos pré-transacionais Servigos transacionais Servigos pos-transacionais
Estacionamento Crédito Entrega
Horario de Uso de cheques AlteracOes e reparos
funcionamento Servicos de reservade Solucéo de queixas e
Informac3o ao cliente mercadorias problemas
Empacotamento
Assgéncia nas compras
Checkout (caixas)

Ha um problema em ater-se a um modelo como o0 acima, onde o critério é a
temporalidade em relacdo a cada transacdo, pois, com 0 novo enfoque de relacionamento
em marketing, onde a énfase € no estabelecimento de relagBes de longo prazo, em vez de
transacOes pontuais, um servico realizado gpds uma transacdo poderia ser considerado um
SENVico prévio atransacdo seguinte. Os servigos ao cliente podem ser vistos como a forma
pela qual se operaciondiza 0 conceito de relacionamento no mercado organizaciond,
sobretudo em ambientes de instabilidade econdmica, segundo La Londe & Zinszer (1976).
Asim, se pensarmos em um continuo de relacionamento entre duas partes, um servico
péstransaciond em um determinado momento seria um servico prétransaciona de um
segundo momento. Dessa forma, serdo apresentados aqui outros model os de classificagdo

de sarvigo ao cliente.

Uma classificacdo de sarvico ao cliente gpresentada por Sterling & Lambert

(1986) divide os sarvicos conforme os dementos do composto de marketing, como
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gpresentado sumariamente a seguir:
1) Servigos referentes a produto:

Facilidades do produto (continuidade de linha, facilidade de uso, flexibilidade

de intercAmbio de produtos)
Desenvolvimento do produto (langamentos e inovagdes)

Amplitude de Produto e Padrbes de Qualidade (design, padrdo de

quaidade, amplitude dalinha, conduta no caso de solugéo de problemas)
2) Servicos referentes a prego:

Estrutura de descontos (descontos por quantidade / e condicdes especials de
preco)

Condigdes combinadas de preco (ofertas que incluem frete ou instalacdo .
condi¢des de prego para pagamento anteci pado)

3) Servicos referentes a distribuicéo:

- Tempo do ciclo do pedido (lapso de tempo prometido, cumprimento dos

prazos, consisténcia do ciclo de pedido)

- Eficiéncia do sistema de informagdo em distribuicdo (manutencdo de

estoques adequados, precisio e agilidade de informacdo e servicos)

- Servigos de transporte (disponibilidade para oferta de servigos de coleta,
responsabilidade por fretes de eventuais devolucdes)

- Pedido atendido por completo (pedidos normas e eventuals aendidos

completamente)
4) Servigos referentes a promogao:

- Venda pessoal (comportamento de vendedor, tempo de resposta, assisténcia

na compaosi¢ao do pedido)
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- Assisténcia e treinamento (publicidade, programas de treinamento, seminarios,

asssténcia na instalacdo, uso ou manutencao do produto, desenvolvimento do cliente).

Linda Gorchels (apud SLONGO, 1994) apresenta uma abordagem de servico ao
cliente baseada em trés aspectos. os relacionados ao produto em s (caracteristicas do
produto), relacionados a0 suporte dado ao produto (assisténcia técnica) e servigos ao
cliente propriamente ditos (por exemplo, contatos com cliente, atendimento de pedido,

tempo de entrega).

La Londe & Zinszer (apud SLONGO, 1994) propdem, ainda, outra base
classificatoria para entender-se servigos ao cliente:

a) Servicos ao cliente podem ser encarados como atividades (um processo a ser
gerenciado, com varias dtividades de servico propriamente dito).

b) Servicos podem ser encarados como niveis de desempenho a serem
atingidos por fornecedores (visando atender as aspiracdes dos clientes).

c) Savigos a0 cliente como uma filosofia adminidrativa (atitudes do
fornecedor).

Em LEWISON (1994) encontramos trés nivel's de servigo ao cliente, conforme o
tipo de varegjo a ele associado: essencia, esperado e opciond. Dessa forma, teriamos os
Servigos essenciais (sem os quais ndo haveria a operacdo) em vargistas do tipo self-
service (por baixo prego, baixo nive de servigo): (1) manutencdo de hor&io de
funcionamento, (2) esacionamento, (3) informacdo e assséncia transaciond, (4)
guarnecimento dos displays de mercadorias e (5) lidar com as reclamagdes dos clientes.
Os sarvicos ndo essencias, mas esper ados pela clientela seriam encontrados em vargistas
de sarvico limitado. Como exemplo, teriamos a entrega, crédito e gjustes de mercadorias
compradas (vestuério). Ja nos servigos opcionais'’, ndo essenciais nem esperados pelo
cliente, ha um amplo espaco para a criatividade do vargista. Por exemplo, em aguns de

Seus restaurantes onde almogam executivos, a rede McDondd's ingaou monitores

" Como exemplo de servico opcional, poder-se-ia enquadrar o “Jornal do Shopping”, informativo
mensal do Cap&o da Canoa Shopping, no litoral galicho, com 10 péginas de informagdes e promocdes
para os seus leitores, bem como as campanhas comunitérias em que este estabel ecimento se envolve
em seu calendério promocional anual.
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repetidores de vaores de acBes negociadas no pregdo da bolsa de valores. Ja nos
restaurante de beira de estrada, a rede oferece mapas, informagdes aos turistas e caixas
autométicos. Quando um varejista oferece 0s servicos essencials, esperados e opcionais, €

conhecido como um vargistafull-service.

LEVY & WEITZ (1995) lisam uma Série de servigos ao cliente mais comumente
usados por estabel ecimentos vargjistas.

- Aceitacdo de cartéo de crédito.

- Alteracdo de mercadoria

- Montagem de mercadoria

- Listade noivos

- Reembol so de cheques

- InstalacBes de cuidado de criangas

- Crédito

- Entrega em casa

- Demonstragoes de mercadorias

- Exposicéo de mercadorias

- Vedti&rios de prova

- Horé&rios de funcionamento ampliados

- Snalizacéo extensiva paraidentificacéo de mercadorias
- Embaagem para presente

- Instal agBes especiais para deficientes

- Reserva de mercadorias

- Estacionamento

- Assisténcia pessoal na selecdo de mercadorias
- Areas de brinquedo para criancas

- Equipamento para clientes com necessidades especiais (cadeira de rodas,
tradutores)

- Servigos de reparos

- Toaletes

- Devolugéo de mercadorias

- Salas para exame de casacos e pacotes
- Pedidos especiais

- Garantias.
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O sarvigo ao dliente, esfera ora reclamada como pertencente ao marketing ora
como responsabilidade da logistica, recebeu uma abordagem integrada de ambas as &ress,
por RINEHART, COOPER & WAGENHEIM (1989). Estes autores propuseram um
esquema conceitua no qual o servico ao cliente € o resultado das atividades unificadas de
marketing e logistica. BALLOU (in STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996)
igualmente percebe o0 sarvigo ao cliente como uma das interfaces entre 0 marketing e a
logigtica. La Londe & Zinszer (apud SLONGO, 1994) advertem que o conceito de
sarvicos ao cliente pode variar entre a dta administracdo de uma empresa, 0 gerente de
marketing, o encarregado da distribuicdo fisica e mesmo o recebedor do servigo pode ter
umavisio ditinta

Conforme BONOMA (apud SLONGO, 1995), “a prestacdo de servigos de
alto nivel € a melhor maneira de se conseguir uma relacao positiva e duradoura com

os clientes, fazendo com que eles, inclusive, releguem o prego a um segundo plano”.

Cabe resdtar que, ainda que hga pistas que levem ao estabelecimento de uma
relacdo entre um servigo de qualidade superior e 0 aumento da lucratividade de uma
empresa, ainda ndo ha estudos definitivos que comprovemn uma relacdo smples e direta

entre osdois fatores (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Eventua mente os beneficios do servico ao cliente poderiam estender-se por mais
de um nivel dentro de canais de marketing. Um shopping center norte-americano de 230
lgjistas oferece aos empregados de todos os estabelecimentos aulas quinzenais sobre
servigo ao dliente'®. Obviamente ndo somente os lojistas - ou 0 shopping como um todo -

usufruem dos resultados obtidos, como também os clientes finais s30 beneficiados.

18 Joan Szabo, “Brushing Up On Customer TLC”, Nation’s Business, (USA) Vol. 83, May 1995, p.42-43.
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lll.  Um Retrato Atual da Industria de Shopping Centers

Nesta secdo do trabaho serd apresentado um retrato da indistria de shoppings
no Brasl, em Porto Alegre e a oferta de servico ao cliente dessa indlgtria em nivel

naciond einternaciond.

1. O shopping center no Brasil

No Pais, 0 setor tem sua representacdo na Associacdo Brasileira de Shopping
Centers - ABRASCE, sediada no Rio de Janeiro, e, internacionalmente, esta reunido no
Internationd Council of Shopping Centers - ICSC, sediado em Nova Y ork, EUA.

Em 1988 - 22 anos apds a inauguracdo do primeiro shopping brasileiro (o
Iguatemi, de S50 Paulo, de 1966) - existiam em operagcéo no Brasil 40 shopping centers
com vendas estimadas entdo em 1,5 bilhdo de dolares (Las CASAS, 1992). Sua area
total, naquele ingtante, era de 2,9 milhdes de metros quadrados, num total de 6.937 lojas,
com 101.256 empregos diretos gerados desde 1986. Neste periodo, a maioria dos
empreendimentos espelhou-se no formato norte-americano de shopping center regiond

(GERTNER & CARVALHO, 1989).

Ja em 1997, os dados mostram o crescimento do setor (Associacdo Brasileirade

Shopping Centers/ ABRASCE, Informativo “ Shopping Centers’, set.1997):

* 138 estabe ecimentos'®.
* 3 milhdes de nt de &reabrutalocave.

* 240 casas de espetaculos

® De acordo com o Panorama Setorial da Gazeta Mercantil, o niimero de centros comerciais no Brasil,
em seus diversos formatos, ndo filiados a ABRASCE, pode chegar a 800 estabelecimentos (Relatério
gazeta Mercantil, 20 ago. 1997).
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* 270 lojas &ncoras

* 17.800 lojas satélites

* 170 mil vagas para estacionamentos de veiculos

* 210 mil empregos diretos

* USS$ 12 hilhdes de vendas em 1995

* USS 2 hilhdes de investimentos nos proximos quatro anos.

O Brasil ja é o quinto pais do mundo em niimero de estabelecimentos do género
(atrds dos Estados Unidos, Canad, Inglaterra e Franca), com 141 filiados a ABRASCE,
anda que distante dos mais de 40 mil shopping centers nos Estados Unidos (Exame, set.
1997). A cada més, passam pelos shoppings centers de todo o Pais cerca de 114
milhdes de freqlientadores. No espaco de 42 dias, passariam pelas suas portas um total de
pessoas equiva ente & popul ago brasileira, conforme informacdes da ABRASCE®,

Ja dados de fevereiro de 1997 colocam a ABRASCE com 137 estabel ecimentos
filiados, somando 3.013.625 nt de &rea bruta locével (espago efetivamente destinado para
locacdo aos |ojistas)®. Dos shoppings existentes no Pais, em 1997 tém-se 105 (82,4%)
localizados nas Regides Sul e Sudeste, segundo levantamento do BNDES (Jornd Zero
Hora, Informe Econmico, 24 jan. 1997). Enquanto nas cidades norte-americanas exidtiria
facilidade de se conseguir grandes terrenos ligados as vias de acesso, no Brasl haveria
dificuldades para se obter terrenos para desenvolvimento de um shopping center, devido
a densidade populaciona (Shopping Centers, set.1997). N&o obstante, progndsticos para
0 setor prevéem que, de cada dez futuros negécios, oito deverdo se ingalar em shopping

centers (LENGLER, 1997).

Pesquisa da DataFolha®, sobre o hébito de fregiiéncia em shoppings de S0
Paulo, eencou as seguintes varidvels, em relacdo a preferéncia por um determinado

shopping:

2114 Milhdes Visitam Shoppings Todo Més”, Folha de S&o Paulo, 16 jun. 1996, 3° cad., p.3.

2«12 Shopping Centers Ser&o |naugurados”, Folha de S&0 Paulo, Cad. Iméveis, 16 fev. 1997.

# pPesquisa “ Fregiientadores de Shoppings de S&o Paulo”, Instituto de Pesquisas DataFolha, abril de
1995.
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proximidade do shopping daresidéncia do entrevistado

facilidade de aceso

boas |ojas

variedade de produtos das |ojas

pregos mais baixos

estacionamento

variedade de |anchonetes

€ grande/mai's espacoso

mais bonito

variedade de produtos

tem cinema

hébito

antigliidade e tradicéo

gente bonita/agradave

area de dimentacdo

ambiente/ imagem

mais opgOes de lazer

Essa mesma pesquisa da DataFolha , com margem de erro de 3% e intervalo de
confianca de 95% mostrou que, em S&o Paulo, 31% dos paulistanos freqienta shopping a
cada 15 dias, 25% uma vez por semana e 0 mesmo percentual uma vez por més, e 13%

mais de umavez por semana.

Uma das tendéncias no setor € a interiorizacdo dos estabelecimentos. Ainda
consoante dados da ABRASCE, enquanto em 1983 85% dos centros filiados a
Associacdo estavam nas capitais, em 1996 o nimero caiu para 57%. Para FALZONI
(apud ARAUJO, 1996), essa tendéncia se deve a fatores como a fata de grandes &reas
(ou seu custo excessivo) para a construgao de novos estabel ecimentos nas capita's, menor
nivel de investimentos necessarios para a construcdo de um shopping no interior dos

estados, e a esperanca, para as cidades que aspiram crescer, de que um shopping trara



(e74

progresso e geracdo de desenvolvimento urbano, dém do fato de o mercado interiorano
estar menos explorado (ou saturado) que o mercados nas capitais. Conforme ARAUJO
(1996), a implantacdo de um shopping center no Interior deve respeitar adgumas
pecudiaridades basicas, tais como a locaizacéo centra na cidade (ou 0 mais proximo
possivel do centro), espelhamento ou inspiracéo - da arquitetura - nas raizes culturais,
énicas e socias daregido, um atendimento amistoso por parte dos |ojistas e anpregados
- para fazer frente a tradicional amizade de comerciantes e fregueses do Interior -, uma
forte atuacéo comunitaria e presenca socid do administrador do empreendimento (que,

antes de um executivo, devera ser um “relagBes-publicas’ do shopping.

Outra tendéncia, devida a interiorizacdo dos shoppings, € a diminuicdo de suas
dimensdes. Como os mercados em cidades interioranas sdo0 menores, também o0 sfo 0s
shopping centers. Outros motivos para a diminuicéo do tamanho desses estabel ecimentos
€ a auséncia, em parte deles, das tradicionais lojas-ancora, que historicamente ocupavam

um espaco expressivo do empreendimento, bem como a segmentacdo que ja ocorre.

Também o surgimento dos festival centers (shopping orientado para o
entretenimento) € agpontado como uma das tendéncias desse setor, decorrentes da
constatacdo de que “aindustria do lazer € aque mais cresce no mundo ocidentd, e de que
no Brasi| a estabilizacdo econdmica vemn gerando extraordinario crescimento da demanda -
em torno de 30% ao ano” Ghopping Centers, mar.1997). Na América Lating, no
primeiro semestre de 1997, ha dois festival centers sendo construidos em Buenos Aires e
dois no Brasil, em Sdvador e Curitiba. Os equipamentos tém horéario diferenciado (do
meio-dia & meia-naite) e a énfase no mix de operadores € no lazer (kart indoor, cinemas,
bares, restaurantes, brinquedos detrénicos, saldes de jogos, entre outros). Um festival
center do grupo Naciond Iguatemi, em Savador, ocupara uma area de 28 mil metros
quadrados, com 120 lojas, tendo como ancoras um “cineplex” com 10 salas de projecéo,
um boliche eetrénico com 30 pistas, um parque de diversdes para criancas e uma grande

casa de espetéculos, com choperia (Gazeta Mercantil, 29 set. 1997).

O Prof. Tadeu Masano, da FGV, cuja tese de doutorado foi sobre os impactos
locacionais dos shopping centers de Sdo Paulo (RAE Light - FGV, set. 1994), afirmaque
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paulatinamente as grandes ancoras dos shoppings brasleiros passam a ser a
especidizagdo e as &eas de lazer, sendo que inclusive o habito de freglentar cinema foi
revitalizado peos shoppings. Alguns shoppings no Pais estdo preferindo, em vez das
tradicionais lojas-éncora, a entrada de megastores (lojas de grandes dimensdes
especidizadas em um tipo de produto, como medicamentos, ou discos, ou livros) para
garantir o fluxo de publico (Gazeta Mercantil, 14 jan. 1998). Contudo, na grande maioria
dos préoximos edabelecimentos continuam com lojas-dncora do tipo loja de

departamentos, como a Wal-Mart, por exemplo, presente em varios shoppings paulisas.

Um estudo conduzido por Marcos Romiti, da Austin Assessoria e Participagoes
Ltda., (Informativo Especial ZH de 3/8/1994) traz 0os shoppings como responsavels por
15% de todos os negécios do vargjo (menos que a metade do percentua nos EUA), com
vendas totais de 5,5 bilhGes de ddlares em 1994. Ja os dados da ABRASCE colocam
gue, nos EUA, 60% do vargjo € atendido pelos shopping centers, enquanto no Brasil o
indice estaria em 179%* (excluindo a indUstria automotiva), sendo que em Porto Alegre e
Grande Porto Alegre registra-se 35%. A participacdo dos shoppings no bolo do vargo
total brasileiro cresce a um percentua médio da ordem de 1,4%*. O consumo per capita
anuad de um consumidor de shopping centers, no Brasil, é de US$ 675 ddlares, enquanto
gue nos Estados Unidos o valor sobe para US$ 5,2 mil dolares (Gazeta Mercantil, 7 ago.
1997).

Mais recente, na indigtria brasileira de shopping centers, a exemplo do que
ocorre nos Estados Unidos, é a criacdo de fundos de investimentos imobiliarios onde, por
meio de cotas que sfo adminigtradas financeiramente por uma indituicdo bancaria,
levantam-se fundos para obras como ampliagdo de shoppings ja exigentes (Reviga
Amanhd, dez. 1995, p.87, edit. Negbcios).

Uma das constatagOes da tese de doutorado de Tadeu Masano (RAE Light -

FGV, sat. 1994) foi a de que os shopping centers desenvolveram as franquias e se

% Reportagem “Boom dos Shoppings’ - Gazeta Mercantil, 20 mar. 1996.
# Fernando L opes, “Forte Explos&o no Consumo”, Gazeta Mercantil, Semanério do Mercosul, 20 maio
1996.
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tornaram dependente delas: “Antes, as |ojas eram dos comerciantes de rua que investiam
em shopping centers. Atudmente h4 uma enorme quantidade de lojas que atuam
exclusvamente em shoppings e com estrutura de franquia” Posicdo semehante assume
um expert em franchising, que assume que “ muitos franqueadores d&o preferéncia para
aingaacdo da franquia em shoppings porque tém mais chance de sucesso... Esse € 0
fendmeno das franquias. Os shoppings acabam ficando parecidos uns com os outros em
termos de marcas. A diferenca esta naslojas regionais.” (Shopping Centers, ABRASCE,
jul. 1996).

A expansdo dos shoppings no Brasl ndo teria ameacado a exigténcia do
comercio de rua, na opinido do Presidente da ABRASCE, Henrique Falzoni “Os Estados
Unidos tém amaior concentracdo de shopping centers, mas nem por isso 0 comércio de
rua deixou de existir’. Para Falzoni, conforme pesquisa da entidade, o potencia de venda
de umalojaem shopping € superior ao de uma loja de rua, pela concentragdo 10% maior

do nimero médio de pessoas.?®

A. A Segmentacéo dos Shopping Centers no Brasil

Comega-se a assigtir a criagdo de shoppings especiadizados no Pais, como o
D&D Shopping e 0 CasaShopping, dedicados a decoragéo e ao design, sendo que este
conta com uma publicacdo especifica sobre seus produtos, a Revista Four Seasons,
editada trimestramente. No mesmo ano de 1995 foi inaugurado o primeiro shopping de
descontos da América Latina direcionado para gestantes, bebés e publico infantojuvenil,
com a denominagéo de Kids Small Price Shopping, em S&o Paulo, apresentando 51 lojas
e cuja ancora € um vargjo de brinquedos. Os shopping tematicos dedicam-se , em lugar

do tradicional mix delogjas, a segmentos especificos do mercado.

% Marcelo Cherto, em palestra na Reuni&o Trimestral da ABRASCE, em jun. 96.
% Gazeta Mercantil - Por Conta Proprian.®76, 17 abril 1996, p.5-9.
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Em Londrina, por exemplo, tém-se um shopping voltado para 0 setor automotivo
e outro dirigido a construco civil (Revista Expressio, jan. 1996). Em Sdo Paulo, por sua
vez, estd sendo construido um shopping center de 150 mil nf de érea construida e 80
operacles voltadas exclusvamente para automovels, desde concessionarias, locadoras,
lojas de acesstrios, posto do DETRAN, pista para test drive, entre outras atragdes
(Jornd do Comeércio, 27 ago. 1997). Igudmente em S0 Paulo foi inaugurado um
shopping 24 horas (Folha de Sdo Paulo, 10 abril 1995) que tem atraido um publico
adol escente denominado pela midia de night shoppers. O socidlogo Heitor Frugoli, autor
datese "Os Shopping Centers de Sao Paulo e as Formas de Sociabilidade no Contexto
Urbano", afirma que esses estabelecimentos, mesmo em cidades peguenas ou praias,
tornaram-se um ponto de encontro, gparecendo como uma ilha de tranquilidade no meio
da cidade, um lugar sem engarrafamento e sem violéncia, e que cada um dentre os 16
shoppings da cidade tem seu publico definido, diferente dos demais (Folha de Séo Paulo,
10 abril 1995).

Uma das forgas que impulsonam a diversificacdo e segmentacdo dos shopping
centers (levando a criacdo de shoppings de desconto e especiaizados em uma categoria
de produto) seria a saturacéo do mercado dos estabel ecimentos tradicionais em algumas
des capitais brasileiras®’. Segundo Henrique Falzoni, presidente da Abrasce, o grande
crescimento dos shoppings no Brasil devera se dar nos shoppings teméticos e nos outlet
centers (shoppings de desconto) (LOPES, 1996). Por exemplo, em Curitiba, esta sendo
congruido um shopping center voltado para o lazer, com 80 mil nf de &ea construida,
gue tera 10 cinemas, Parque da Moénica, parque de diversdes, entre outras atragdes
especiais (Folha de Séo Paulo, 16 fev. 1997. ). Em Barretos, Séo Paulo, ha um shopping
em estilo “country”, permeando essa temédtica desde a ambientacdo a culinaria oferecida

pela praca de dimentacdo (Shopping Centers, jul. 1997).

Sobretudo nos shoppings teméticos o design € um dos dementos essenciais. Ao
lado do entretenimento, a atracdo visua esta se tornando um dos pontos mais fortes na

relacéo com os consumidores. O arquiteto e designer Alexandre Burmeister considera a
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programacéo visud de um shopping como “a sua prépria cédula de identidade’. Este
profissona acrescenta: “... 0os empreendedores ressaltam cada vez mais a importancia
de um forte apelo na arquitetura e na ambientacdo dos equipamentos em suas
diversas areas... a diferenca entre os shoppings, hoje, € a interpretacdo do conceito
de cada um em seu tratamento visual... E a tendéncia dos grandes shoppings
temdticos, onde um motivo ou uma estratégia € trabalhada em sua programacao
visual... Trata-se de um mercado emergente no Brasil. Nos Estados Unidos, por
exemplo, se observa que o tratamento visual € colocado em um patamar téo
importante quanto a escolha do tipo de empreendimento, sua arquitetura ou sua

estratégia mercadoldgica...” (Acontece por Design, dez. 1995).

" Reportagem “ Shopping Centers Ganham Mercado”, Gazeta Mercantil, 20 mar. 1996.
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2. A estrutura da industria em Porto Alegre

A. Empreendimentos em Operacao

No primeiro semestre de 1998, Porto Alegre conta com mais de uma dezena de

empreendimentos, entre shopping center s e assemelhados™®.

Conforme dados do Clube dos Diretores Lojistas’CDL, atualmente os shoppings
centers respondem por 30% de todo o comércio vargista de Porto Alegre®, o que vem
redefinindo o perfil do setor, desde ainauguracéo do primeiro shopping, em 1983 (Gazeta
Mercantil, 23 mai.95). Shopping center é ainda o loca habitua de compra de 12% dos
entrevistados da pesquisa Perfil do Consumidor do SENAC e RBS (Comércio &
Consumo, set.1994). Em 1996, Porto Alegre foi a capita brasileira com maior incremento
nas vendas sobre 0 ano anterior, na ordem de 25%, enquanto a segunda capital com maior

crescimento registrou somente 6% de acréscimo (MATZENBACHER, 1996).

Uma pesquisa conduzida pela antropdloga Ténia Rossari (Zero Hora, 14 ago.
1994), em sua tese de pds-graduacdo na Unisinos, afirma que a troca das pragas pelos
shoppings expressa um fenbmeno de auto-exclusdo das camadas de maior poder
aquistivo da populacdo. "Acuada pelos “ pivetes’ e prostitutas gque ocuparam as
tradicionais pracas da cidade, uma parcela da populacéo emprestou ao shopping um
significado de espaco exclusivo de lazer e convivio. ...Quase um clube, onde a

carteirinha para entrar sdo boas roupas, sapatos de qualidade, comportamento

% Alguns empreendimentos, como o Central Park Gallery, Shopping Masson, Independéncia e o
Shopping de Arte e Decoragéo, foram deliberadamente deixados de fora do trabalho pelo autor, por
serem menos expressivos, ausentes da midia, falta de promogéo mercadol 6gica como uma unidade e
assemel harem-se mais a um centro comercial do que aum shopping center como tal o definem diversos
autores, dada sua estrutura e atuacdo mercadoldgica. A diferenca basica entre um centro comercial e
um shopping center seria que neste os pontos de venda s@o locados e nao vendidos, e ha uma
administragdo centralizada do mix de lojas (PERES, 1997).
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predeterminado... 0 shopping aparece como a “ por¢aéo” Primeiro Mundo da cidade...
uma espécie de cidade fortificada, voltada para dentro, onde o lazer é
comercializado...". Para a pesquisadora, os shoppings tomaram o lugar das pragas que,
desde a formagdo das cidades, eram o centro de lazer e convivio da populagdo. “ Se no
shopping ndo ha o cheiro das flores e das arvores também ndo ha o odor
desagradavel do lixo, da sujeira, dos detritos, Se ndo se pode ” lagartear” ao sol,
também néo se corre o risco de amargar a chuva e o frio”, registra a matéria (Jorna

Zero Hora, 14 ago. 1994).

O primeiro cinema dentro de um conglomerado comercid, em Porto Alegre, foi
instalado no Centro Comercia Jodo Pessoa, em 1973 (trés anos apos a abertura do
empreendimento). Hoje procura-se montar um centro comercid ja com cinema em seu
equipamento, como o0 Centro Comercid Nova Olaria, que foi aberto j& com salas de
cinema, lojas de departamentos, restaurantes, estacionamento e cafeteria. Enquanto a
meédia nacional de rotatividade (fechamento/abertura de lojas) em shopping centers € da
ordem de 15%, a média nos empreendimentos de Porto Alegre € de apenas 10%, e ha
uma tendéncia de as novas |ojas a serem abertas atuarem nos ramos de lazer, alimentacéo

e sarvicos variados (Jornal do Comeércio, 16 fev. 1998).

Vegamos (quadro n.° 4) aestrutura, em Porto Alegre, de shopping centers e seus

assemdhados.

# 34 conforme a ABRASCE, esse indice é de 35% para Porto Alegre e Grande Porto Alegre.



oYy

Quadro 4 - Estabelecimentos do tipo shopping center e assemelhados em Porto Alegre
(Fonte: preparado pelo autor, com dados secundérios disponiveis no 2° semestre de 1997)

Nome Operagbes | Areant Alimentacao L azer
AC: éreatotal
construida
ABL: Areabruta
locavel
AssisBrasl| Strip Center |77 18.000 AC 15 fast food 2 cinemas/ lojade
jogos/ pistaderoller
Bella Vista Plaza 18 1.200 de &rea |5 operacdes pracaem frente.
construida
Bourbon Shopping 60 15.676 ABL |14 operacOes 2 cinemas/ boliche
Centro Comercial Nova |18 -- 7 operagoes 3 cinemas
Olaria
DC Navegantes 190 11.500 de 18 operacdes playground, pista de
ABL roller, Redemption
Center®
I guatemi 365 107.300 A.C. |45 operacOes 9 cinemas/
/ 36.800 ABL brinquedos
Jardim do Sol Strip 41 4.380 AC 20 operagoes 2 cinemas
Center
Jodo Pessoa 54 12.000 AC 10 operagdes 4 cinemas
Linddia Shopping Center | 114 14.500 AC 17 operacdes 2 cinemag/lojade
(5.100 de jogos/ pracade
ABL) recreacaéo
Praia de Belas 192 112.000de |1l6fastfood/3rest./ |3 cinemas/Payland
areatotal 13 outros
congtruida
(32.100 de
ABL)
Quinta Avenida Center |56 -- 6 operagoes --
Rua da Praia Shopping |121 19.000 ABL |32 FF/ 3restaurantes |2 cinemas/ lojade
jogos/ bowling
Shopping Decoracdo & |30 4.000 AC 1 --
Design
Zona Sul Strip Center 21 3.000 de ABL |-- academiade

ginédtica
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Os principais estabelecimentos so, a seguir, descritos com mais detalhes de sua

estrutura e caracteristicas.

a) 52 Avenida Center

Rua 24 de Outubro, 111 - Fone: 222-6568

Freguentado especiamente pelos moradores dos bairros Moinhos de Vento e
Independéncia, atrai um publico entre 20 e 40 anos, das classe A e B. Tem 56 lgjas e
promove aos sabados a Feira de Antiglidades. Sua praca de aimentacdo € composta de
6 estabelecimentos e com mix de lojas limitado (por exemplo, ndo héa cinema ou lojas de

moda masculing).

b) Assis Brasil Strip Center

AssisBrasil, 4320 - Fone: 344-5758.

Atende a0 conceito de shopping pequeno, de conveniéncia - e por isso com
todas as operacles abertas sete dias por semana -, que proporciona compras rapidas,
com menor custo de manutencéo para o lojista (dai seu dogan, “Todo Dia Com Vocg’).
Sua proposta inicia, de ser uma dternativa ao Mercado Publico de Porto Alegre, para a
populacdo de menor renda daguela &ea, com 26 lojas de hortifrutigranjeiros, padaria,
peixaria e agougue, foi condderada inadequada por seus administradores, que agora
redizam reformas que deverdo estar concluidas em 1998, com a integracdo do
McDonad's proximo ao strip center e de um supermercado Econdmico informatizado
nos checkouts, 0 que permite 0 pagamento das compras com cartéo bancério ou cartéo de

crédito (Jornal do Comércio, 25 jun. 1997).
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Para seus administradores, “um strip shopping deve atender a pressa do
consumidor com comodidade. Por isso, 0s estacionamentos foram projetados de
frente para as lojas, com capacidade para 3.641 carros por dia.” Posciona-se como
shopping de bairro, integrando-se a comunidade da Zona Norte (sobretudo classes B/C),
através de um trabaho de comunicacdo pdsvenda para medicdo de satisfacdo dos
clientes, e com a redizaco de uma s&rie de espetéculos redlizados a cada més no seu
estacionamento, preferencia mente com grupos da regi&o. Mas procura oferecer, com iSso,
conforto, seguranca e precos competitivos. Seu fluxo médio de consumidores é de cerca
de 3.000/dia. Um de seus targets principais € o publico infantil (Jorna do Comércio, 9 out.
1995). O Strip Center recebe em média 6 mil pessoas por final de semana, tendo como
publico cativo consumidores na faixa dos 25 aos 40 anos (Meio & Mensagem, 16 jun.

1997).

O empreendimento inaugurou em janeiro de 1996 a primera pida de roller
inddlada em um shopping center em Porto Alegre, com cinco rampas, Varios tracados,

som ambiente e toldo de 40 metros quadrados para descanso.

C) Bella Vista Plaza

Av. Nilopalis, 543 - Fone 332-9331

O Bdla Viga Plaza € o primeiro strip center destinado as classes média-dta /
ata de Porto Alegre, inaugurado em 1994 com 18 lgjas, estacionamento para 800
veiculos, com apelo nos produtos importados e a praca em frente, freqUientada pelo target
do estabelecimento (Comércio & Consumo, nov. 1994), que é um publico adulto, com
idade médiade 40 anos, das classes A e B. Seu dogan remete a locdizacdo geogréficae
a0 fato de se posicionar como um shopping, embora o nome, inicidmente, Néo tivesse esta
denominagdo, sendo simplesmente Bella Vigta Plaza: “O shopping da Pracinha da Encol”.

A Uutiliza atualmente, na publicidade externa de placas de rua no bairro, o dogan “Bela
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Vista Plaza Shopping Center. O Que Hade Melhor”.

d) Bourbon Shopping

Av. AssisBrasil, 200 - Fone: 337-2211.

O empreendedor € a Companhia Zaffari de Supermercados. Inaugurado em 11
de dezembro de 1991, tem como &rea total construida 45.000nY, e &rea bruta locavel
16.844 n. Possui 1.800 vagas no estacionamento, 2 cinemas, ar condicionado centra e
sualoja ancora é o Hipermercado Bourbon (12.000n7)®. Entre os servicos disponiveis, o

Bourbon conta com um estabel ecimento de lavagem de carros.

Inaugurado com o dogan “Tudo o0 que Vocé Sonhava” - dterado
posteriormente para “Vocé Gosta Cada Vez Mais’-, o Bourbon Shopping rediza seu
“Fim de Semana do Cliente’” no primeiro domingo de cada més, com os proprietarios das
lojas oferecendo promogdes e atrativos aos consumidores, como condigdes de pagamento
diferenciadas e presentes, e eventos esporadicos como o Bola na Cesta, de lazer infanto-
juvenil. Cerca de 50% dos 62 lgjistas aderem a0 Domingo do Cliente, abrindo sua
operacéo a0 publico. O fluxo médio de clientes é de 40 mil pessoas aos sabados,
descendo a 10 mil aos domingos, quando funcionam somente a praca de lazer e

alimentacéo (Jornal do Comércio, 19 jan. 1998).

O shopping ingtituiu em 1997 um Carné de Descontos Especiais para a Praca de
Alimentacdo, setor que passou a contar com um happy hour as quartas-feiras, com misica

a0 Vivo.

e) Centro Comercial Nova Olaria
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RuaCd. Limae Silva, 721.

Localizado no Bairro Cidade Baixa, oferece |ojas de departamentos, restaurantes,
sala de cinema, estacionamento e uma cafeteria. Inaugurado em agosto de 1994, pretende
ser um shopping de bairro, voltado & comunidade local. O movimento mensal é de cerca
de 30 mil pessoas, sobretudo publico jovemn, de bom nive cultura e uma parcda de
publico com orientacd homossexual, com agumas lojas oferecendo produtos ao grupo
gue a midia convencionou chamar de GLS - gays, |éhicas e smpatizantes (Gazeta
Mercantil, 4 ago. 1997). O publico, entre 25 e 50 anos, € em sua maioria oriundo do
Bairro Cidade Baixa ou bairros proximos como Menino Deus e Centro. Na percepcdo
dos empreendedores, 0 que comegou como centro comercia tornou-se um centro de lazer
e aimentaco, com faturamento de R$ 300 mil/més e crescimento de 12% em 1997 sobre
0 ano anterior, e o principal desafio € solucionar o problema de fdta de espaco no
estacionamento, com somente 85 vagas reas, com 330 vagas no sSstema rotativo

(RAFFAELLI & GURI, 1998).

f) DC Navegantes

Av. Voluntérios da Pétria, 4389 (E-mail: dcnavmkt@nutecnet.com.br)

Primeiro outlet do Sul do Brasil, inaugurado em outubro de 1994, apresentou um
crescimento de 56% nas vendas em dezembro de 1995 sobre 0 mesmo periodo do ano
anterior. Nesse més foi registrada a presenca de 350 mil consumidores nas 196 lojas do
shopping, que fechou 0 ano com um faturamento de R$ 50 milhdes®! Dados de 1997
mostram que houve um crescimento, em relacéo ao inicio do empreendimento, da ordem

de 15% a mais de publico e 22% a mais no volume total de vendas, ao passo em que uma

% Fjcha técnica do shopping junto 8 ABRASCE, Informativo ABRASCE, maio de 1995.

® Fonte: Release de imprensa, do proprio empreendimento, de fevereiro de 96. Declaragio do gerente
de marketing do DC, em matéria de 4/5/96 na Gazeta Mercantil, coloca o faturamento de R$ 35 milhdes
em 95, com um fluxo de pessoas de 491 mil no primeiro trimestre de 96, contra 286 mil no mesmo periodo
do ano anterior.
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pesquisa redizada pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul apontou que 97,5%
das pessoas que j4 compraram no DC voltariam a comprar no shopping de descontos
(Jornal do Comércio, 9 abril 1997). Em palestra académica®™ por de conferida, 0 entéo
Gerente de Marketing do DC Navegantes preferiu utilizar os termos “vargo de vaor” e
“eguipamentos de shopping de valor’, em vez de “descontos’, em uma traducdo do

termo norte-americano “vaue retailing”.

O Didtrito Comercia Navegantes, ingpirado nos outlets americanos, dispensa o
luxo dos shopping center's tradicionai's, sem escadas rolantes, elevadores panoramicos ou
ar-condicionado centrd. Em lugar disso, vaorizaailuminagdo e o colorido de seus prédios
para arair o publico, que era, inicidmente, formado em 40% por sacoleras e
comerciantes do Interior. O raio de acdo do empreendimento, em direcéo ao Interior &,
segundo a administragéo, de 100 km da Capitd (Melo & Mensagem, 18 jun. 1997).
Pesquisa propria redlizada em 1995 identificou o publico como sendo do sexo feminino
(65%), idade entre 16 e 45 anos (83%) e classe econdmica B (65%). O horario é
semelhante aos de shoppings tradicionas, funcionando das 10h as 22h (de segunda a
sabado), sendo atendido nos domingos e feriados pelos proprietarios das lojas (80% dos

lojistas estdo abrindo aos domingos).

No mix de lojas®, encontram-se operadores nos ramos de moda em geral, artigos
esportivos, cacados em gera, méveis, decoragdo de interiores, cama, mesa e banho,
ferragens em ged, atesanao, detrodetronicos, eetrodomésticos, informética,
importados, relojoaria, acessorios e hijuterias, malas, bolsas & acessorios, pet shop,
brinquedos, papdaria, livraria, tabacaria, bancos, famécia, praca de dimentacdo,

diversdes e lazer.

Alternando o dogan “190 Fabricas de Sonhos’ com o dogan “Onde Tudo Custa
Menos’, persegue a proposta de vender os artigos por pregos 20% a 40% abaixo do
mercado, em um monitoramento congtante dos precos médios feito aravés de um

convénio com o Depatamento de Pesquisa do Programa de Pos-Graduacdo em

%« Comunicaco de Excelénciaem Shopping Centers’, FAMECOS/PUCRS, maio de 1997.
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Adminigtracdo da Universidade Federd do Rio Grande do Sul. Contudo, tal politica ndo
impede 0 estabelecimento de oferecer servicos ao cliente, como o Bus-Shop, um termina
rodoviario que permite despacho de mercadorias para o Interior do Estado desde as lojas
em que foram redlizadas as compras, por meio de um servico de guarda-volumes especia
para clientes cadastrados, dém de um 6nibus especid que gpanha - sem tarifa - clientes
em varios pontos da cidade e os leva aé o outlet, bem como um amplo estacionamento

gratuito.

Como a premissa do shopping de desconto € a de que 0 consumidor faz suas
compras de forma plangjada, indo a outlets cerca de sete vezes por ano, o raio de agdo
seria de até 150 quilémetros. Por isso, 0 DC edtaria localizado no centro da Regido
Metropolitana de Porto Alegre, em um complexo de prédios de 1912, na confluéncia de
rodovias e proximo a Estacéo Rodoviaria, aeroporto e termina do metrd (Comércio &
Consumo, ago. 1994). Até mesmo um trabaho junto a agéncias de turismo de Montevideo

e Buenos Aires esta sendo feito pela administracéo do DC.

Como o estabelecimento foi construido a partir de antigos prédio de fabrica -
unidades téxtels do Grupo Renner - , uma solucéo origina foi encontrada pela equipe de
arquitetura, com o uso de cores em profusdo. Cada prédio € pintado de uma cor, o que
torna a decoragdo mais barata, e facilita alocalizacdo por parte do consumidor, bem como
da lembranca de em qud prédio esté determinada loja de sua preferéncia, pela reveréncia
cromética. Mas iss0 ndo sgnifica que hga aguma poluicéo visud, pois um manud dirigido
aos |gjistas determina como devem fazer suas |ojas, a dtura que os letreiros tém que ter, o
tipo de vidro a ser usado em cada um dos prédios (Informativo Especid Jorna Zero Hora,
3 ago. 1994). Esse trabalho arquitetonico de cores pastéis estilo art déco , que preservou
as caracteridicas originais das edificagdes, diado a revitalizacdo do bairro onde estava
Stuado, mereceu um prémio especid do Indituto dos Arquitetos do Bras! (Shopping
Centers, maio de 1996).

N&o obstante tratar-se de um shopping de descontos, 0 entretenimento se faz

% Fonte: Roteiro de Compras do DC Navegantes
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presente no estabelecimento, com um centro de diversdes Redemption Center®, Tanel do
Terror, dém de o Roller Place®, a maior pista de roller coberta do Estado, bem como
shows diversos todos os finais de semana. Cabe notar que, supostamente em fungéo da
programacao cultural, o maior movimento do DC € nos sabados e domingos, com cerca
de 20.000 pessoas por dia (Correio do Povo, 4 out. 1996). O espaco para shows
comporta até 20 mil pessoas (em pé) e com um pavilhéo de 4 mil nf, que ara indusive
promotores de eventos de S0 Paulo e Rio de Janeiro (LOPES, 1996).

Eventuamente sfo redizados eventos comerciais especificos, como a anua
“Superfeira de Materid Escolar”, oferecendo, por uma agdo conjunta entre os lojistas,
mais de 500 produtos diferentes ligados a volta as aulas dos estudantes (Jorna Zero Hora,
23 fev. 1996).

Foram investidos em 1995, em publicidade e marketing, R$ 1,2 milh&o, com um
custo de atratividade (divisdo dos vaores aplicados em marketing pelo total de vidtantes)
de R$ 0,54. O gerente de marketing atribui 0 desempenho do DC (R$ 5,8 milhdes de
vendas brutas no primero trimestre de 1996) aos congtantes treinamentos dados a
vendedores e bjidas, abertura aos domingos e as promogdes musicais dos finais de
semana Um sarvico extrafoi 0 acerto com o TRE de colocar oito urnas de plantdo, paraa

eleicdo de 3 de outubro (BUENO, 1996).

O plangjamento edtratégico do outlet® denca quatro elementos diferenciadores

do DC Navegantes, além da vantagem competitiva baseada em custos:

- Abertura das lojas aos domingos.

- Atendimento aos clientes pel os donos das lgjas.

- Trangporte dos clientes gratuitamente.

- Shows gratuitos/ atragdes diversficadas.

Dado o posicionamento de shopping de descontos, e pelas caracteristicas de
muitos de seus lojistas - fabricantes que se viram forcados a aprender o oficio de vargjistas

guando o publico do outlet foi mudando do comprador atacadista para o cliente find -
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boa pate dos investimentos em merchandisng dos lojistas € cooperativado com a
administracéo do DC, tais como, sacolas, cartazes promocionais, cartazetes de precos de
varios tamanhos e adesivos de vitrine (COSTA et d., 1996).

A influéncia do Mercosul nas dividades do DC Navegantes se d4 dém de sua
proposta mercadolOgica, pela locdizacdo. Esta proximo a Rodovia BR 116, 2 km do
Centro de Porto Alegre e a1 km do Aeroporto Salgado Filho. O movimento de turistas
argentinos e uruguaios € sgnificativo, atraidos pedo mix de lgjas, das quais 80% S0
fabricantes (LOPES, 1996). N&o obstante, o programa de marketing da empresa teria
sido concebido e implementado para cobrir uma érea de abrangéncia de 120 km em torno

do empreendimento™.

Para vencer umaresigténciainicid do publico, que condgderava dificil o ao
empreendimento, dém do Onibus gratuito, colocou mapas em todas suas pecas de
divulgacbes, um posto de venda de passagens da Estacdo Rodovi&ia - estimulando o
“turismo de compras’ -, paradas de lotacéo e Onibus e estacdo de trem junto ao outlet,
bem como um estacionamento que oferece 5500 vagas/dia Da mesma forma, foi
ingtituido, agora em convénio com o0 Sebrag/RS, o Programa de Cultura Outlet, para
conscientizacdo e aprimoramento dos fabricantes participantes do DC. Tantas inovagdes
valeram ao empreendimento o Top de Marketing ADVB 1996.

Conforme o superintendente do empreendimento, como hé uma tendéncia mundid
de os “vaue oriented center”, como outras categorias de shopping center, “...
transformam-se em grandes centros de convivéncia e negocios, agrupando produtos,
savicos e entretenimento... escapam dos formatos indudtriais e transformam-se em
minicidades, com pragas e ruas...”, 0 DC passara a usar 0 dogan “O Prazer de Comprar
Bem”, que destaca outros atributos do DC que ndo somente 0 preco baixo e quaidade
(Gazeta Mercantil RS, 26 jan. 1998).

Foram investidos 500 mil reais na construcéo do que foi denominado de “Ruade

¥ | nformagdes prestadas pela administragio de marketing do empreendimento.
* Informagaio do case do DC Navegantes, escrito - e um dos vencedores - para o Top de Marketing
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Eventos’ do DC, um espaco cultura aberto ao publico, com funcionamento diario que,
por meio de shows e exposicies, pretende ampliar o atua movimento de 80 mil pessoas
por find de semana e 400 mil pessbasmés. Além dessa iniciativa, a administracéo de
marketing do outlet enviou para cerca de 150 mil residéncias da Capita um bloco de
cupons de desconto, paraas 190 lojas (que passardo a ser 240 com a ampliagdo prevista
em 1998), com descontos variando entre 5 a 20% dos pregos marcados (Jorna Correio
do Povo, Edit. Economia, 6 out. 1996). A expansdo do DC Navegantes, com
investimento de US$ 2 milhdes, devera colocar 50 novas lojas no mix de operadores do
empreendimento (Jornal do Comércio, 19 jan. 1998). Nessa ampliacéo, esta prevista aé o
find de 1998 a incluséo de sdas de cinema, lojas-ancora e marcas de luxo (Jorna do

Comeércio, 6 fev. 1998).

g) Shopping Center Iguatemi Porto Alegre

Rua Jodo Wallig, 1800. 91349-900 (iguatemi @pro.via-rs.com.br)

Primeiro shopping concebido como tal, em Porto Alegre e no Rio Grande do Sul,
inaugurado em &bril de 1983, um empreendimento conjunto Ancar, Maiojama, La Fonte e
Naciona Iguatemi. Desde sua inauguracdo, 0 prego do metro quadrado de terreno em
seus arredores foi multiplicado por vinte (R$ 10,00 em 1983 e R$ 200,00 em 1996),
mudando 0 mercado imobiliario da zona onde esta situado (BUENO, 1996). O portfolium
de apresentacéo do estabelecimento afirma que o Iguatemi foi, em 1995, responsdvel pea
venda de 16% do comércio vargista de Porto Alegre (em 1994, teriam sido 155 milhdes
de ddlares, com um tréngto de 3,7 milhGes de veiculos no estacionamento). Numa
qualificacdo a mais para o estabelecimento, o Iguatemi langou uma nova &ea, a Ala dos
Importados, com 22 lojas exclusvamente de produtos importados. Para ndo fugir da
ambientacéo nataina, mas conter os atos custos devidos a aluguel de kits de decoraco, o

Iguatemi investiu na compra de sua propria decoragdo, com vida Util de mais de trés anos.

1996.
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Com a ampliacdo de outubro de 1997, os nimeros do shopping lguatemi
passaram a ser (Consumo, 20 out. 1997):

- Areatotd: 107,3 mil nt.

- Areabrutalocave: 36,8 mil nt.

- Pracade dimentagéo: 1,4 mil lugares

- 9sdasdecinema 1,9 mil lugares

- Egtacionamento néo coberto: 1,6 mil vagas

- Edtacionamento coberto: 1,4 mil vagas

- Empregos diretos 4 mil

- Consumidores/ano: 13 milhdes

- Previsio de vendas 1997: 340 milhdes

Atudmente o Iguatemi é um dos cinco maores shoppings do Pais em

faturamento por metro quadrado®™. O publico di&io estimado é de 50 mil pessoas,
subindo aos sdbados para cerca de 75 mil/dia - com 70% das vendas ocorrendo das 16h
as 22h, sendo mais de 60% dos consumidores do sexo feminino, das classes A e B
(BUENO, 1996). Os freqlientadores possuem, em sua maioria, até 44 anos de idade, so
casados e, no caso dos solteiros, ainda moram com os pais. Metade possui filhos (1 ou 2),
dois tercos trabalham fora, a maioria em empresas privadas (Consumo, 20 out. 1997). Seu
dogan é“Vocé Sabe O Que E Mdhor ParaVocé.” Conforme informactes da homepage
do empreendimento®, a &ea de abrangéncia € um universo de aproximadamente
1.300.000 consumidores potenciais, sendo a area de influéncia direta uma populagéo de

850.000 pessoas.

A administracdo do Shopping Iguatemi acredita que toda e qualquer atividade
promociond tem que estar em acordo com o perfil do empreendimento e seu target, como
sua Mostra de Carros Antigos, que de tanto sucesso se institucionalizou (Comércio &

Consumo, jul. 1994), ou a promogdo Cubra o Mundo de Verde, de distribuicdo de mudas

% O primeiro lugar em faturamento é do Shopping center Iguatemi S0 Paulo, de 1966, com faturamento
de US$ 1,35 mil mensais por n? (Meio & Mensagem, 30 set. 1996)
3 http//www.easynet.com.br/iguatemi
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de &vores (JUNG, 1997). Uma iniciativa de cunho comunitéio foi o Projeto Vida, em
parceria com a Sociedades Pobres Servos da Divina Providéncia, onde um centro de
atividades para menores de rua proporciona abrigo, adimentacdo, asssténcia médica e
trabalho para os menores, cujo artesanato € revendido em quiosque especifico no interior

do shopping (Shopping Centers, set. 1997).

Conforme Fernando Monte da Rocha, Diretor de Marketing do estabel ecimento,
a média de permanéncia do freqiientador no Iguatemi é de duas horas®, e as mulheres
ficam mais tempo que os homens, sendo mais exigentes em questdes de limpeza e higiene
dos banheiros do shopping. Segundo este profissond, o cliente de 22 a 6* feira € o mais

fid, tendo ainda o publico diario, que busca péo e leite no Iguatemi.

Em seus anincios na midia impressa, o Iguatemi publica seu 0 enderego de seu
dte detronico na Internet - http://Awww.easynet.com.br/iguatemi,  onde fornece
informagBes como o histérico do empreendimento, lista de lojas, mapa de locdizacéo por
piso, eventos, descricdo do equipamento de lazer e programagao de cinema.

O shopping Iguatemi inovou o cdend&io promociond do vargjo, indituindo -
com gpoio de grande campanha publicitéria - o Dia da Tia (Jorna Zero Hora, 5 set.
1996).

A ampliacdo de outubro de 1997 criou mais 135 lgjas, cinco novos cinemas,
nova praca de dimentagéo e lazer e ampliagdo do estacionamento, que oferece agora
novas 1.400 vagas em um prédio garagem. O projeto incluiu uma érea de servigos com
acesso interno e externo a0 shopping, posshilitando um eventud funcionamento 24
horag/dia A ampliagdo, num montante de investimentos de 34 milhGes de dolares (valor
investido pelos empreendedores, sem contar 0 investimento dos lgjistas), previu anda um
novo tréfego viaio na zona para facilitar 0 acesso a0 empreendimento (Newdetters
IguateNews, de jun. e ago. 1997). Para preparar 0s novos lojistas que se integrariam ao

shopping em sua expansdo, o Iguatemi redizou um Ciclo de Pdestras Técnicas, com

% Ligeiramente inferior & média da permanéncia nosshoppings argentinos, de 2 horas e meia (Noticias,
19jul. 1997).
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consultores - brasileiros e do Exterior - em diversas &reas, de arquitetura de ponto de

venda a técnicas de marketing (Shopping Centers, set. 1997).

O Shopping Center Iguatemi foi, em pesquisa de 1997, apontado como o
shopping center mais lembrado dos galchos, com 26.3% contra 21.3 para Seu

concorrente imediato, o Praia de Belas Shopping Center (Amanhd, abril 1997).

O mais novo servico oferecido pelo Iguatemi a seus clientes é um servigo
opciona de manobristas, operado por uma empresa de estacionamentos terceirizada, em
gue, mediante uma taxa, o cliente tem seu carro deixado e levado na entrada principa do

shopping (Jorna do Comércio, 6 jan. 1998).

h) Jardim do Sol Strip Center

Av. Cavalhada, 5005.

Inaugurado em agosto de 1997 na Zona Sul, o Jardim do Sol Strip Center possui
41 operagBes, sendo duas delas cinemas com som digitd. SBo 4.380 nf, com
concentracdo em lazer e servigos, que incluem posto de gasolina com loja de conveniéncia
24 horas, academia, videolocadora, banco 24 horas, lavanderia, farmacia 24 horas, praca
de aimentacdo, entre outras operagdes (Jornal Zero Hora, 8 ago.1997).

i) Linddia Shopping Center

Av. Assis Brasil, 3522. Fone 347-2888 / dindoia@nutecnet.com.br

Com homepage na Intenet paa acesso  de  interessados:
http:/Aww.procergs.com.br/lindoia (neste Site, informa sobre as lojas do mix, comités de

clientes, eventos e cinemas, brincando com o dogan “seu lugar na Internet”). Em aboril e



(e 74

maio de 1996, redlizou o | Mostra Moda Lind6ia Shopping Center / Senac RS, um

evento de moda em parceria com esta entidade.

Degtinado as classes B e C, o LindGia oferece precos inferiores aos seus
concorrentes. Seu dogan é “Linddia Shopping Center. O seu Lugar na Zona Norte”,
dterado um ano apods o dogan de lancamento “Tudo O Que Vocé Quer”. Posicionase
como o primeiro shopping temético do Estado, buscando promover o pan-americanismo,
e exdtando a integracdo das Américas, em especid o bloco econdmico Mercosul (O
segundo shopping temético do Estado foi o Unishopping de Lajeado, de 1994, com o
tema “navegacdo’.). Em seu interior h4 uma s&ie de informagbes a respeito da
Organizacdo dos Estados Americanos, seus integrantes, e as bandeiras de varias nagoes.
Coerentemente, 0 estabelecimento esté na confluéncia da Avenida Asss Brasl e Avenida

Pan-Americana e proximo a varias ruas com nomes de paises americanos.

N&o ha uma loja ancora, 0 que degadamente diminuiria a carga de condominio
para os demais comerciantes, uma vez que uma loja ancora, como uma grande loja de
departamentos ou um supermercado, congtituir-se-ia em uma atracdo de publico, pagando
assm a metade das taxas de condominio. De acordo com sua administragéo, por ter
custos operacionais menores, pelo porte de shopping de bairro, poderia repassar aos
clientes este custo operaciona menor. O estacionamento coberto reflete o bordéo da
administragéo: “faca chuva ou faga sol, faga shopping” (Informativo Especid Jornd Zero
Hora, 30 dbr. 1994). A @ea de influéncia direta do shopping sdo 16 bairros da Zona

Norte, com populacéo de 550 mil pessoas, predominantemente das classesB e C.

No primeiro Natad do Linddia shopping center, o estabelecimento sorteou trés
automaveis e outros prémios menores, com 0 objetivo de aproximar consumidores, por
tratar-se de um shopping de vizinhanga (Comércio & Consumo, nov.95). Como parte dos
servigos, no equipamento e mix delojas ha carrinhos de bebé, fraldario, banca de revidtas,
cabdereiro, farmacia e agéncias bancarias. Na Ultima campanha de “volta as aulas’,

enfatizou ainfra-estrutura de lazer para quem faz suas compras.

Houve um reposcionamento na edratégia de marketing do empreendimento,
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segundo Charles Gadegast, entéo assessor de marketing do Linddia, quando adotou-se o
dogan “Seu Lugar na Zona Norte”, para reforcar a associagdo do shopping como um
centro de compras ligado aos bairros vizinhos. Uma das ag0es de integrac@o é ainiciativa
“Amigo do Bairro”, uma homenagem anua em que o0 shopping premia uma pessoa de
destaque na comunidade da Zona Norte. Em 1995, o Linddia registrou um faturamento de
R$ 32 milhdes®. Conforme os empreendedores do shopping, o Linddia encerrou o
exercicio de 1996 com um crescimento de 28% em suas vendas, em relacdo a 1995,
enquanto a média de crescimento no Pais, conforme edtatistica da ABRASCE, foi da

ordem de 8% no mesmo periodo (Jornal Correio do Povo, 20 mar. 1997).

Como parte das comemoragBes de seus dois anos de exigéncia, o Linddia
Shopping Center lanca o Comité de Clientes, O comité, integrado pela direcéo da
Associacdo de Moradores do Jardim LindGia, va atuar junto com a administraco do
shopping paraa melhoria de condigdes da Zona Norte de Porto Alegre.*

Fundado em 29 de abril de 1994, o empreendimento conta com uma circulagéo
diaria de 10 mil pessoas e 2.400 vagas de estacionamento coberto (Jorna Correio do
Povo, 20 mar. 1997). Em junho de 1996, o Linddia agregou a0 seu mix de lojas um
cursinho pré-universitario e uma academia de ginagtica, ambas as operacles inéditas em

termos de shopping center no Sul*.

Em convénio com a Associagdo dos Moradores do Jardim Lind6ia, Governo do
Estado e outras indtitui¢des, 0 LindGia Shopping promoveu 0 S.O.S. Inverno, em julho de
1996, tendo adotado a comunidade carente da Vila Dique. Em outro exemplo de seu
envolvimento comunitaio, o Linddia promove anudmente seu “Encontro LindGia
Shopping / Dia Internaciond da Mulher”, com pdedras de mulheres influentes na

comunidade porto-alegrense.

A seguranca € um fator relevante para a administracdo do Lindoia, tendo sido

ingalado um sistema de circuito fechado de TV composto de 12 cameras, 3 monitores, e

% Jornal Zero Hora, Editoriade Comércio, Porto Alegre, 25 jan. 1996.
“° Fonte: release paraimprensa, do proprio estabel ecimento, de abril/96.
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eguipamento que permitira a gravacdo de som e imagem nas dependéncias do
empreendimento. Este receberia a distinggo de Top Empresaria 96, outorgada pelo
Indituto Brasileiro de Apoio a Desenvolvimento Indudtrid, Comercid e Culturd -
INBRADIC, em setembro de 1996.

Para somar-se aos servigos ao dliente, o Linddia implantou em 1997 uma praga
de recreacdo, onde os pais podem deixar seus filhos durante as compras (Jorna do

Comércio, 31 jul. 1997).

) Praia de Belas Shopping Center

Av. Praiade Bdas, 1181 - Fone: (051) 229-4499

O Praia de Belas, segundo grande shopping de Porto Alegre, inaugurado em
outubro de 1991, é um empreendimento do grupo La Fonte, que controla outros 6
shoppings no Pais, inclusive o Iguatemi de Porto Alegre e 0 Shopping Iguatemi Séo
Paulo, de 1966. Seu pé direito, de 35m, € equivaente aum prédio de onze andares, e sua
iluminacdo se da pela luz naturd (uso intenso de vidros no teto) e 53 mil pontos de luz
artificia. Suas 192 lojas registraram, em 1995, R$ 250 milhdes em vendas. A verba anua
de comunicagdo é de R$ 2 nilhdes, dos quais 70% véo para a publicidade, sendo o
restante dividido entre promogdes e materia para divulgacio e comunicacdo interna®,
tendo o shopping recebido a distingdo de Anunciante do Ano de 1995 (Correio do Povo,
29 out.1995). O empreendimento gera 2.000 empregos diretos e 3.000 empregos
indiretos, tendo investido até o momento US$ 2,5 milhdes em obras publicas tais como as
Pracas Santa Cataring, Rotary e Itdlia, duplicacdo da Av. Praia de Belas e da ponte sobre
0 Arroio Diltvio, iluminacdo do Parque Marinha do Brasil e sede da ASSAMED - Assoc.

“! Fonte: Jornal Correio do Povo, 3jul. 1996.
“2 “ shopping Reforca Conceito de Ser Onde a Vida Acontece”, Propaganda & Marketing, Edicdo
Especial do 14° Prémio Colunistas RS, n.°3, Porto Alegre, 28 maio de 1996.
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dos Moradores do Bairro Menino Deus™.

O Praa de Belas tem, em seu equipamento, a maior montanharussa em
ambiente fechado da América Latina (Jornal Zero Hora, 13 maio 1994). Tavez sgjaesse,
diado a0 seu grande espaco fisico, uma das razbes de ser 0 shopping mais citado peo
publico infantil, como marca mais lembrada, com 46,3% das citagdes, contra 24,3% para
0 Shopping Iguatemi**. Em 1997 o resultado se martém, como o shopping mais lembrado
pelo publico infantil, com 36.3% contra 20.3% para o shopping Iguatemi. Como agdes de
aproximagéo e de cardter comunitério, o Praia de Belas vem repetindo, nos dltimos dois
Natais, a campanha de doacéo de brinquedos e dimentos para criangas carentes e
apresentacdo de corais e concertos natalinos. Seu dogan € “Onde a Vida Acontece”. As
Campanhas gram e torno do dogan (“Mae, Onde A Vida Acontece’ e “Natal, Onde
Vocé Eda Ele Acontece’. O estabelecimento - que cresceu 64.5% no faturamento de
1995 sobre 0 de 1994 (Expressdo, jan.1996) - tem um movimento médio diério de 45 miil
pessoas, chegando aos 70 mil aos sabados, sendo que a maioria, 51%, € formada por

homens de 25 a 34 anos, predominantemente classes A e B.

Uma pesquisa mais antiga havia retratado o publico da seguinte forma: Entre os
52% de homens e 48% de mulheres que freqlientam o shopping, a maioriatem entre 18 e
44 anos e nivel de escolaridade dto, com cursos colegia ou superior. 49% sd0 @sados,
45% solteiros e 6% incluem-se na categoria “outros’ quando questionados a respeito de
seu estado civil. Em relacdo a trabaho, a pesquisa congtatou que 44% estdo vinculados a
empresas privadas, embora sga expressiva a presenca de funcionarios publicos devido a
locdizacdo do shopping. 1/3 dos freqlientadores reside nas proximidades do Praia de

Bdas e 61% costumam visitélo, no minimo, umavez por semana (BARRETO, 1994).

Cerca de 50% dos frequentadores visitam o Praia de Belas 4 vezes ou mais, por
semana. Através da andise do cadastro das promoges Cliente Freqliente, uma estratégia
de fiddlizacéo adotada, os administradores perceberam que 28% do publico € oriundo do

** Dados fornecidos pela Coordenadora de Relagdes com o Publico Interno e Externo do Praia de Belas
Shopping center, em 18 fev.1997.
“ Pesquisa Top Kids, Revista Amanha, abril de 1996, Editora Plural.
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Interior, 0 que torna esse shopping aém de tudo um ponto turistico. Dos 20 milhdes de
pessoas que visitaram o Praia de Belas em 1994, uma parcda deveu-se as 2.090
excursdes nacionais que recebeu naguele ano™. A média mensa de excursdes é de 30 de
origem internaciond, 60 de caréter interestadud e 110 de intermunicipal. Coerentemente, 0
Praia de Belas oferece posto de cambio e servigo de Onibus (de dois andares) para
turistas, gratuito, que passa pelos principais hotéls da Capitd e ainda pode ser ativado por
um grupo especid com interesse No servigo (com uma meédia de 500 passageiroymeés).
InformacOes mais recentes trazem o Praia de Bedas como tendo 64% do publico

pertencente ao sexo masculino, classes A/B e curso superior (Amanhd, abril 1997).

Ha ainda ba céo de informagtes, empréstimos de carros de bebés (média de uso
de 4.000 bebés/més), empréstimo de cadeiras de rodas para deficientes (média de 100
utilizagbes mensais), servico de fradaio com fraldas gratuitas para trocas nos bebés
(utilizado para cerca de 1.800 bebédmés), ambulatdério (com média de 480
atendimentomés) e ambuldncia  Sua Rua de Servigos, locdizada dentro do
Supermercado Redl, possui servicos como lavanderia, chaveiro, correio, tabacaria,
floricultura, locadora de video, entre outros. Desde abril de 1996, o shopping esta com
uma home page na Internet - http://www.pbeas.com.br - , onde fornece informagoes
sobre sua localizacdo no mapa de Porto Alegre, a programacao dos cinemas do Praia de
Belas, atividades de lazer, lojas, e Praga de Alimentacéo.

Freglentemente sB0 promovidas exposigdes, comerciais ou de arte, em seus
espacos livres. Incluem-se entre 0s servicos prestados pelo Praia de Belas aos clientes - e
clientes em potencid - o encarte em jorna da Capita e distribui¢do no préprio shopping
de vérios catdlogos impressos por ano, comemorativo de datas especificas ou lancamentos

de moda da estagdo seguinte.

Durante 1996, 200 gerentes e 400 vendedores do shopping participaram
gratuitamente de um programa de quadificacdo no atendimento ao cliente, em uma parceria

do shopping Praia de Belas com a Universdade Luterana do Brasl - ULBRA, com

“*® Informativo ABRASCE, maio de 1995 - Editoria“ Expansio’”..
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temas como motivagdo, autodesenvolvimento, comunicacdo, 0 Servico no pds-venda, entre

outros.*®

Entre os servigos de marketing oferecidos pela administracdo aos lgjistas do Praia
de Belas, pode-se dencar®”:

Digplay de corredor, para divulgar promogoes, reformas ou eventos por

cartazete.

- Livrosimportados sobre vitrines, para consulta.

- Malling, com 5.000 nomes cadastrados e 1.700 classificados por classe socid e
faixa etéria, fornecidos em etiqueta.

- Assessoria de imprensa, para divulgac@o de eventos redlizados no shopping.

- Recrutamento de pessodl, junto ao Bacéo de Informacdes.

- Mura para comunicagdes dirigidas aos funcionérios do empreendimento.

- Home page, com espago para participacdo comercial.
A médiaanua de veiculos no Praia de Bdas é de 6.500 veiculos/dia, nimero que

sobe para 8.500 veiculos/dia durante as liquidagdes®™. O estacionamento do Praia de
Belas oferece 1.800 vagas™. Os estacionamentos externos tém entradas pela Av. Borges
de Medeiros e os estacionamentos internos, no subsolo e terrago, tém entradas pela Av.
Borges de Medeiros e pela Av. Praia de Bdas®. Conforme a gerente de marketing do
estabel ecimento, a cobranca do estacionamento™, iniciada no primeiro semestre de 1997,
em um sstema denominado Praia de Beas Parking (primeiro shopping da Capital a
cobrar pelo estacionamento), serviria para coibir o estacionamento abusivo, por parte de

trabal hadores da regido préxima ao shopping center, garantindo assm maior facilidede de

“¢ “Praja de Belas Shopping Cria Cursos Para Funcionérios’, Jornal Zero Hora, 12 maio 1996.

“" Fonte: Circular interna do Departamento de Marketing do Praia de Belas Shopping center.

* Informativo ABRASCE, maio de 1995.

“ O Praia de Belas Shopping center foi o primeiro shopping porto-alegrense a cobrar pelo
estacionamento (desde 17/3/97), oferecendo seguro em contrapartida, como forma de diminuir o
problema de uso indevido das vagas (por moradores e trabalhadores dos prédios préximos), que
representava um percentual de 30% das vagas disponibilizadas aos clientes. A medidafoi retaliada pela
prefeitura, com base no Plano Diretor de Porto Alegre (artigo 317 da lei Complementar 43/79), que
classificaria hospitais, escolas, supermercados, centros comerciais e, por extensao, shopping centers,
como “equipamento de abastecimento” e, como tal, deveriam oferecer estacionamento gratuito, sob
pena de 0s usuérios congestionarem as vias publicas em suas imediagdes (Jornal Zero Hora, 14 jun.
1997).

% Fonte: homepage do shopping nainternet (http://www.pbelas.com.br).

*! Srta. Rosele Sanchotene, em declaragio aimprensaem 20 mar. 1997.
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vagas para os clientes efetivos, e a cobranca minima se basearia na taxa média de
permanéncia de um veiculo nos shoppings brasileiros - de trés horas, segundo a
ABRASCE. Embora tenha perdido na Justica o direito de cobrar pelo estacionamento,
por acdo da Prefeitura Municipa, o Praa de Bdas Shopping Center qudificou a
seguranca para os veiculos di estacionados, pela permanéncia da cancela que serviria para
0 pagamento do servico, e foi ingaado um circuito interno de TV, dém do seguro que

cobre os veiculos (Jornal do Comércio, 6 jan. 1998).

No primeiro semestre de 1996, o volume de vendas do Praia de Belas cresceu
27,5% sobre o primeiro semestre do ano anterior™?. Uma das agdes de quaificagio dos
funcionarios, visando, conforme a gerancia do shopping, o “consumidor imediato” - o
lojista e, por extensdo, o consumidor find, € o programa de qudidade totd do

empreendimento, em curso no ano de 1997 (Jornal do Comércio, 3 dez. 1997).

k) Rua da Praia Shopping

(Rua dos Andradas, 1001 Fone 225-3677)

Seus administradores orgulham-se de ter tido o primeiro McDonad' s do Estado,
bem como por serem o primeiro shopping com cinema (0 que na verdade € um feito do
Centro Comercid - agora shopping - Jodo Pessoa). Atende consumidores das mais
diversas classes socials, oferecendo assm um mix de lojas aorangente, inaugurando ainda
este ano um expago destinado exclusvamente & informética (Jornal Zero Hora, 24 nov.
1995). Seus freglentadores sdo, especiamente, bancarios, funcion&rios publicos e
moradores do Centro da cidade. E administrado pelo Grupo Isdra, 0 mesmo que esta
congtruindo no Bairro Floresta um shopping especidizado em moveis e decoracdo. O
dogan atual € “Os Quatro Andares Mais Charmosos do Centro da Cidade”.

No inverno de 1996, o empreendimento aliou-se a0 Governo do Estado,
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promovendo trocas de mudas de plantas ornamentais na campanha S.0.S. Inverno.

Egta digtribuido da seguinte forma:

Subsolo:

Modas, perfumes, presentes, decoragdo, video, foto & som, jdias, bijuterias,

diversdes detronicas, turismo, chocolates, fast-food, restaurantes.
Térreo:

Fast-food, restaurantes, café, sorveteria, bonbonniere, esportes, presentes, perfumes,
modas, lingeries, jOias, rel6gios & bijuterias, fotografia, videolocadora, tabacaria, loterias,
artigos importados.

Primeiro andar:

Modas, esportes, calcados, perfumes, joias & bijuterias, cosméticos, livraria, Gtica,

lingeries, escola de informética, diversdes eletronicas, chocolates, banco, servicos.
Segundo andar:

Cinemeas, restaurante, fast-food, boliche, cabeleireiros, esportes, importados, modas,

artigos de couro, perfumes, artigos para festas, conveniéncias.

Consoante pesquisa do proprio empreendimento®®, o perfil do freguientador é “sexo
feminino, solteiro, idade entre 16 e 30 anos, curso superior, empregado assalariado ou

estudante, com rendade 1 a5 saérios minimos’.

) Shopping Decoracgéo & Design

Av. Cristévao Colombo, 1.385.

Inaugurado em novembro de 1997, oferece um mix completo de decoracéo,
tendo como ancora uma filid da rede norte-americana Etham Allen. O investimento

consumiu US$ 4 milhdes e gerou 200 empregos diretos. As ingdagbes do

%2 Informag&o da administragio em press rel ease divulgado pelo Jornal Correio do Povo em 24 jul.1996.




)V

empreendimento, climatizado por computador, ocupam trés andares e 4 mil ni. Como
servigo ao cliente, 0 shopping oferece indicagdo de méo-de-obra, projetos arquitetonicos,
lista de presentes centralizada, entrega de mercadorias, e estacionamento com manobrista,
embora seu hor&rio de funcionamento sga limitado em relacéo a outros shoppings: o

empreendimento fecha as portas as 20h30 (Correio do Povo, 2 nov. 1997).

m)  Shopping Jodo Pessoa

Av. Jodo Pessoa, 1831 - Fone: 223-6455

Com o crescimento da “shoppingmania’, o Centro Comercial Jodo Pessoa,
cujaimagem estava empobrecida com a entrada do Iguatemi e Praia de Belas, comegou a
alterar seu nodelo a partir de 1993, com o redimensionamento das lojas, instalacdo de
mais trés cinemas e com a inclusio do termo shopping no nome: Centro Comercid
Shopping Jodo Pessoa. Em 1995, 0 estabelecimento abandona a expresséo Centro
Comercid, dterando seu nome para smplesmente Shopping Jodo Pessoa. Utiliza dois
dogans. paraapromogdo namidia, 0 dogan é: “Aqui, Vocé Compral Nos Outros, Vocé
Passeial.” Nas demais pegas, como no materia interno - cartéo de estacionamento, etc. -
utiliza“No Coragéo da Cidade’. E classificado na categoria de neighborhood shopping,
ou shopping de vizinhanga. O estabelecimento estd ampliando suainfra-estrutura de lazer,
alimentacdo e sstema de ar-condicionado, antes pontos fracos na sua oferta (Jornd Zero

Hora, 10 nov.1995).

Em pesquisa prépria, o Shopping Jodo Pessoa identificou alguns aspectos de seu
publico. A pesquisa, redizadaem 1994 (Caderno de Economia Zero Hora de 15/4/1994),
mostra que 52% dos clientes vistam o Centro Comercid semanamente e 31% destes
passam por di diariamente. 70% dos freglientadores moram nos bairros proximos, séo
estudantes do Colégio Jilio de Cadtilhos ou trabaham nas proximidades. Com um perfil

> Perfil do Consumidor do Rua da Praia Shopping, Centro SENAC Pesquisa, set. 1995.
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diferente dos outros shoppings (segundo a diretora de marketing Marise Ugade, "aqui 0
cliente € de caderno: todos se conhecem, 0 que seriaimpossivel num grande shopping'),

ali 30% dos freqlientadores entram para comprar e 20% para pagar carnés.

n) Zona Sul Strip Center

Av. Wencedau Escobar, 2770.

Com trés mil metros quadrados de &rea bruta locave, tendo como ancora o
Supermercado Red Tristeza e mais vinte lojas satélites, o Zona Sul Strip Center devera
atender uma populacéo de aproximadamente 250 mil pessoas da Zona Sul da Capitd,
tendo como &ea de abrangéncia os bairros Crigd, Vila Assuncdo, Trigteza, Vila

Conceicao e | panema (dados baseados em press rel ease do empreendimento).

Quadro 5 - Cronologia dos estabel ecimentos em Porto Alegre
(Fonte: Preparado pelo autor)

1970 - Centro Comercial Jo&o Pessoa
1983 - Shopping Center Iguatemi
1990 - Rua da Praia Shopping

1991 - Praiade Belas Shopping Center
1991 - Bourbon Shopping

1994 - Lindo6ia Shopping Center

1994 - DC Navegantes

1994 - Assis Brasil Strip Center

1994 - BdlaVigaPlaza

1995 - Zona Sul Strip Center

1995 - Centro Comercial Nova Olaria
1997 - Jardim do Sol Strip Center
1997 - Shopping Decoracdo & Design
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B. Estabelecimentos previstos

S0 0s seguintes os estabel ecimentos previstos para Porto Alegre, em projeto ou

em fase de construcéo:

a) AB Center

Previsto para o inicio de 1998, o AB Center, na Av. Assis Bradl (dai asinicias)
Zona Norte, pretende ser um shopping de vizinhanga, para pequenos e médios vargistas,
com investimento previsto de 2,5 milhdes de ddlares e a&rea de 4,2 mil metros quadrados.
Deverdo ser 154 lgjas, 26 das quais formariam a Pragca 24 horas, com atendimento

ininterrupto em servicos, dimentacéo e lazer (Jornal do Comércio, 7 out. 1997).

b) Ameérica Shopping Center

Empreendido pdo Grupo Isdra (propriet&io do Rua da Praia Shopping),
localizar-se-a entre a Féix da Cunha e Cristévao Colombo e devera ser um shopping
integrado a um hotel de luxo, com os trés primeiros andares agregando lojas, praga de

aimentacéo e quatro cinemas.

C) Cristal Shopping
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Estd em projeto a construcdo de um shopping temético, de lazer, com
inauguracéo prevista para o ano 2000. O empreendimento de 100 milhdes de reais, Joquel
Clube, Grupo Bozano, Smonsen e Multiplan - denominado Cristal Shopping - devera ter
uma area de 225 mil nf (76,9 mil nf de érea construida) e abrigar 194 lojas, dém de 16
sdas de cinema, boliche, um hotel cinco estrelas e um centro de convengdes (SILVA,
1997). Para sua construcdo, serdo relocadas as vilas Campos do Cristal, Estaleiro So e
parte da Nossa Senhora das Gragas e sera redlizada a duplicagéo das avenidas em seu
entorno (Diario de Noticias, Chui e Wencedau Escobar). A previso € que sgjam gerados
4 mil empregos diretos (Jornal Zero Hora, 26 mar. 1997). Uma das atragOes especiais
desse shopping deverd ser o parque virtuad GameWorks, empresa formada pela
asociagdo da Dream Works (de Steven Spielberg) e a japonesa Sega (Jorna do
Comeércio, 10 jun. 1997). O primeiro GameéWorks inaugurado no mundo foi de marco de
1997, e o parque galcho prevé mais de 200 jogos que combinam ambiente futurista e
decoracdo dos anos 50. Anterior a operacd do shopping como um todo, serd
inaugurado sua maior ancora, 0 Hipermercado Big Shop, com 20 mil nf (Jornd Zero

Hora, 5 dez. 1997).

d) Moinhos Shopping

Rua Olavo Barreto Vianna, 36.

Com inauguracéo previda para o find de 1998, o Moinhos Shopping é
empreendido pelos grupos Naciona Iguatemi, Ciacorp e Hacasa. O novo shopping - com
énfase para a moda, decoracdo e arte - devera ter 120 lojas, trés cinemas, praca de
alimentacdo, um hotel cinco estrelas - Sheraton - com 180 gpartamentos e ainda um centro
de convengdes (Jornd do Comércio, 18 set. 1997). O investimento previsto é de US$
100 milhdes e pretende-se uma obra de 49 mil n¥ de &ea construida, dos quais 8,6 mil n?
serdo de &rea bruta locével. Os trés cinemas do empreendimento deverdo oferecer 600

assentos e a garagem subterrénea de quatro pisos, com 2 mil vagas didrias (OGLIARI,
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1997).

Mesmo sem ter Sdo ainda inaugurado, 0 Moinhos Shopping ja responde pela
adocdo da Praca Mauricio Cardoso, em uma agéo de envolvimento comunitério, que inclui
a restauracdo da rede hidréulica e equipamentos da praga (Jornd Zero Hora, 10 abril
1997).

e) Shopping 24 de Outubro

Com entrega prevista para outubro de 1998, o Shopping 24 de Outubro devera
ter 30 mil metros quadrados de aea condruida, em um investimento da Red
Empreendimentos do Grupo Josapar, da ordem de R$ 20 milhGes. Das 150 lojas
previstas, aprincipa deverd ser um supermercado de 1,5 mil n? (Jornal Zero Hora, 16 set.
1996).

Na secdo seguinte, passar-se-a ao tema de servigo ao cliente fina prestado pelos
shopping centers, ja que uma das atividades do vargjo € “prover servico (sga antes,
durante ou aplés a transacdo) aos consumidores, de maneira que estes tenham seu
processo de compra facilitado” (CUNHA Jr., 1996), e um equipamento de shopping
center € um grande agregador de atividades vargistas cuja fungdo primordid € a

prestacao de servicos™.

3. Servigo ao cliente em shopping centers

A medida em que a concorréncia pelo consumidor aumenta, com o surgimento de

novos formatos vargidas, e a medida em que os proprios consumidores etdo mas

> Afirmaco de um gerente de marketing de shopping porto-alegrense, durante etapa qualitativa desta
pesquisa.
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“educados’ e exigentes, os administradores de shopping center s reconhecem a crescente

Importancia do servico ao cliente (McCLOUD, 1990).

E necessario distinguir entre trés possivels vias de relacionamento e servigo ao
cliente: administradores dos shoppings com seus respectivos lgjistas (tenants), shoppings
com consumidores finas e lgjistas com os consumidores finais. Os lojistas so um cliente
imediato e fundamenta em um shopping center (POTSCH & SOUZA F°, 1997). Néo
obstante, este trabalho tratara, especificamente, da segunda via, ou sga, 0 servico ao
clientefind por parte dos shopping centers.

E relativamente mais fécil identificar servigos ao cliente e agbes de aproximagio
entre os administradores e os operadores de lgjas, como os encontros que o DC
Navegantes realiza com os operadores (Programa de Cultura DC Navegantes, com
seminarios e cursos de merchandisng e comunicagéo visud) ou a distingdo Destagque
Lojista do Ano do Shopping Jodo Pessoa e do Praia de Belas, entregue pelos
administradores dos shoppings aos vargistas que mais se destacarem em  diversas areas
(vitrine mais criativa, €tc.). Na mesma linha, 0 Shopping Iguatemi reline autoridades,
empreendedores e lgjistas em encontros anuals para a entrega dos troféus de Lojista do
Ano. Os treinamentos constantes proporcionados por adminisiradores de shopping
centers para seus lojistas e respectivas equipes, por intermédio de ingtituigdes publicas e
privadas de qualificagdo profissond, sdo igualmente um servigo que e reflete na quaidade
do servico prestado ao cliente final dos empreendimentos (FIORI, 1996).

Um expert na érea sugere trés formas basi cas de estreitamento do relacionamento
do administrador de shopping com os lgjistas. @) a redizacdo de treinamento da forca de
vendas; b) redizacéo de uma auditoria, favoravel ao lojista, ou sga, informando-lhe de
todos os resultados obtidos, em quase uma forma de consultoria e ¢) viagens de negécios
com os lgjistas, mostrando empreendimentos no exterior e assm 0s motivando

(Informativo Shopping Centers n.° 91, dez. 1995)

Cabe aublinhar que uma diferenca entre um shopping center e um

estabelecimento de vargio tradiciona esté na autonomia de agdes. Enquanto as iniciativas
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descritas logo acima podem ser facilmente implementadas por uma loja, no shopping ja
teriam de ser decisbes de consenso, com operaciondizacdo néo raro dificil, pela oferta
especifica possivel em cada estabelecimento individua. Um shopping, em s, ndo oferece
um bem especifico a venda, e € umareunido de muitos ofertantes individuais, 0 que torna

sua promogao muito mais complexa que cada vargjista nele presente™.

Um autor de vargjo, LEWISON (1994) chama de customer assistance o ato de
um vargida gudar seus clientes a encontrar satisfacdo com a oferta tota de bens e
servigos de um estabelecimento, por melo de uma énfase no vaor dessa oferta com
atencdo persondizada e servigos extras. Para o autor, isto levaria ao relationship
retailing, ou um conjunto de aividades orientadas a0 cliente que araem, mantém e

constréem rel acionamentos de longo prazo entre alojae o cliente.

Para ilustrar esse tdpico, pode-se ver a iniciativa de um shopping de Beo
Horizonte que, dém de uma pesquisa de identificacéo de publico e montagem de um
sofisticado database, inferiu uma suposta propenséo de sua clientela a um relacionamento
de fidelidade com relacéo a0 empreendimento e implantou um servico DDG (0800 -
gratuito) para seu Servico de Atendimento ao Cliente/SAC, com uma linha telefonica
fornecendo informagdes sobre 0 mix de lojas, programacdes e eventos, dém de ser um
cand de sugestdes para o cliente®. Para compensar a ressténcia de clientes em
fornecerem informagdes pessoais para a montagem das bases de dados, aguns shoppings
norte-americanos procuram separar as perguntas em mais de uma ocasido de contato com
os clientes, bem como oferecem incentivos diversos para o cliente que se propde a dar sua

declaracdo (Shopping Center World, May 1993).

Outro exemplo de mercado € a iniciativa de um shopping center paulista que,

*® Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995), lojas localizadas em shoppings menores - de
vizinhancga - levam vantagem sobre as | ocalizadas nos shoppingsregionais, no sentido de terem mais
oportunidade de estabel ecerem um relacionamento com clientesindividuais - em vez de basearem-se no
preco ou selecdo - estabelecendo um rastreamento das motivagdes, preferéncias etendéncias de

comportamento de suas &reas vizinhas.
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com o proposito de fideizagd do cliente, formou um comité com 36 dlientes,
“ombudsmen” da empresa, de distintas classes sociais e faixas etérias, que opinam sobre
questdes diversas do estabel ecimento. Ha um rodizio no comité de consumidores a cada 2
meses, e a paticipacdo é voluntaria, sendo que o integrante pode usufruir do
edtacionamento, assigtir a sessdes de cinema de graca e aé dguns descontos em
determinadas lojas (MAGALHAES, 1996).

A tendéncia em direcdo a0 marketing por base de dados no vargo tém se
manifestado iguamente no marketing de shopping centers, colaborando no marketing
direto, em campanhas publicitéias e aé na busca da leadade do cliente (SHERMACH,
1995).

Em palestra durante recente encontro internaciona na &res’’, uma expert de
marketing de shopping centers citou a maxima de que “20% de publico responde por
80% das vendas de um shopping center”, e que esse publico, por seu ato vaor para o
empreendimento e para os lgjistas, deve ser fiddizado por campanhas direcionadas a dle,
aém de promogdes direcionadas, como presentes em ocasiOes especiais, distribuicéo de
prémios e bénus, bem como transgporte gratuito até o shopping. Com as promocoes,
segundo a especidista, pode-se agprimorar os habitos de compra, resultando em aumento
da freqiéncia do consumidor nas lojas, 0 nimero de lojas visitadas e 0 vaor gasto em

cadaida ap empreendimento.

Visando a0 crescente gray market, ou consumidores de terceira idade,
empreendedores de shopping centers nos Estados Unidos estdo acrescentando
facilidades, tais como um atendente para estacionar os carros dos clientes, e salas de estar
com sarvigos diversos, para facilitar as compras desses clientes, e cativalos pea
exceléncia no servigo. Além de amenidades diversas, esses shoppings ofereceriam, ainda,

eventos como cursos de jardinagem e plangamento financeiro (ROBATON, 1996).

O Shopping Morumbi, de S&o Paulo, implantou um sstema inovador, no qua

% Silvio Ribas, “ Shopping Investe no Cliente”, Gazeta Mercantil, 11 abril 1996.
*" Palestra de Kim Fraser, Seminario Internacional de Shopping Centers, Rio de Janeiro (abril/96),
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todas as transacBes entre os lojistas, administradores e os 6rgaos financeiros (SPC,
cartdes de crédito e bancos) sdo feitas por rédio-freqiiéncia, permitindo que o que se fazia
antes por telefone se faga hoje em aguns segundos. O mesmo shopping utiliza os dados
cadastrais como uma “poderosa ferramenta de marketing” (Jorna O Estado de Séo
Paulo, 31 jul. 1995). Por meio de um database, 0 estabdecimento contabilizard a
pontuacdo dos freqlientadores, para sorteios e premiacoes. Ao redizar uma compra, 0
usuario recebera um cartéo magnético com um codigo. Cada lojista tera um aparelho que
envia qualquer dado de transacdo pelo cartéo ao banco de dados, que podera ser
consultado pelo cliente, a qualquer momento, por um quiosque multimidia. Pretende-se,
com iss0, a fidelidade do cliente, e 0 aumento do seu conforto, pois esses mesmos
quiosques multimidia dardo a informagdo, em vivavoz e com indicagdo de tela sobre o
melhor caminho, e caso isso ndo baste, 0 usuaio poderd chamar um funcionario do
shopping, que aparecera na tela para explicar-lhe exatamente o que necessita saber. A
Seguranga sera incrementada, por outro lado, pois o carté Unico terd em S acesso a

restaurantes, cinemas e estacionamento, por exemplo.

A idéa dos quiosgues multimidia do Morumbi surge iguamente em outro
shopping, este norte-americano, em Dalas. O Vdley View Center utiliza os quiosques
como informacdo imediata para os clientes sobre suas pontuages acumuladas, vaendo
descontos e outros beneficios, somados a cada compra, e para a formacdo de database
sobre os clientes, com informagtes como 0 sexo, estado civil, ocupagdo, renda anud,
raca, nivel educaciona e data de aniversario de todos no domicilio do cliente. O clube de
|eal dade desse shopping de 170 lgjas tem fomentado um significativo aumento nas vendas
(Direct Marketing, Oct. 1994).%®

O inicio do estreitamento das relacbes dos shoppings com o diente find, no

Shopping Centers n.° 93, ABRASCE, maio de 1996.

% Outros estabel ecimentos tém utilizado quiosques multimidia com fins néo diretamente comerciais. Os
shoppings Iguatemi e Galleria, de Campinas, em convénio com a Secretaria Municipal de Cultura,
Esportes e Turismo da cidade, instalaram quiosques multimidia que apresentam o roteiro das atragcdes
culturais, esportivas e turisticas do municipio. O Outlet Center, de Sao Paulo, tem quiosques
semel hantes, que ensinam também sobre o0s pontos e monumentos histéricos da capital (Revista Meio
& Mensagem, 11 dez. 1995).



vy

Brasil, é do final de 1991. Nessa época, empreendimentos como o Plaza Shopping (RJ) e
0 BarraShopping (RJ) redizaram um projeto de gproximacdo do publico, que foi se
desenvolvendo a medida que os proprios softwares de bancos de dados disponiveis se
aperfeicoaram. O que comegou como uma transacdo das trocas discretas para atividades
de lazer, feiras, eventos comunité&rios, e comunicacdo de massa indituciond, para esses
estabelecimentos, hoje evoluiu para marketing direto, com comunicagéo dirigida, criacdo
de bancos de dados com clientes preferenciais e privilégios para estes clientes, objetivando
suafiddizacéo.

Nos ultimos trés anos, outros estabdecimentos implantaram iguamente seu
projeto de base de dados, mesmo em locais fora do eixo Rio-S&oPaulo, como o
ParkShopping (DF) - que investe na fidelizacdo do consumidor infantil - e o Shopping
Vitéria (ES). As acles desses estabelecimentos vao desde a obtencéo, para a base de
dados, de informagBes como o volume de compras, a recentidade, a frequéncia de
compras e as lojas utilizadas. A coleta de informagdes e cadastramento dos clientes se da
principamente por estandes especificos, promogdes especificas €/ou troca de notas fiscais
por cupons de pontuacdo. Para os clientes freqlentes desses empreendimentos, as

vantagens sf0 as mais variadas (Midia& Mercado, 15 jan.1996):

* Edtacionamento gratuito

* Ofertas epecials

* Carregador de sacolas

* Reservade lugares em shows e eventos

* Desconto em cinemas

* Premiag0es freqlientes (viagens, automéveis, el etrod etronicos)
* Envio de cartfes de aniversirio e cartas de lembranca

* Envio de informativos dos eventos e promogdes nas lojas preferidas pelo
cliente.

* Convites para eventos, inauguracies e lancamentos de novos produtos e
Servicos.

* Cursos diversos, como de artes e culinaria
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* No Shopping Vitoria (ES) h, ainda a formac& de um conselho de clientes,
gue gponta 0s rumaes a serem seguidos pelo empreendimento, de um grupo especid dos
500 melhores clientes dentro de um grupo de 10.000 mais fiéis, selecionados a partir do
grande publico fregiientador do estabelecimento, de 85 mil pessoas.®

Entre as dificuldades apontadas pelos administradores dos shoppings que estéo
implantando marketing de banco de dados em seus estabelecimentos, estéo o dto
investimento em privilégios e prémios, 0 que buscase diminuir com parceria com
patrocinadores externos e lojistas, custos das tarifas de postagem, que em aguns casos
chegam a ser maiores que os de producéo gréfica das pecas de comunicagdo dirigida,
legalizacéo de determinadas promogdes junto a Receita Federd, e cruzamento insuficiente
de dados. N&o obstante, em todas esses estabelecimentos 0s programas trouxeram bons

resultados de fiddlizac&o e vendas.

Uma empresa egpecidizada na implantacdo de databases para esses
estabelecimentos define o ranking dos melhores clientes com base nos fatores RFV
(Recentidade, Fregliéncia e Vdor). A média, conforme a empresa, € de que 25% dos
clientes respondem por 80% do faturamento do shopping (Midia & Mercado, 15 jan.
1996). Em Ddllas, Texas (EUA), um grande shopping desenvolveu um clube de fiddidade
gue vem estimulando as vendas e permitindo a montagem de um sofisticado database com
dados como o nome e data de aniversario de cada pessoa no domicilio, raga, estado civil,

renda e nivel de educacdo (GATTUSO, 1994).

A Revisa Meio & Mensagem (20 nov. 1995) apresenta uma acdo do shopping
center Jardim Sul (em S&o Paulo), voltada para os moradores do bairro do Morumbi,
para quem foram remetidas 50 mil malas diretas de um mailing proprio do shopping,
oferecendo um brinde para quem respondesse 0 question&io que acompanhava a maa
direta, independentemente de qualquer compra efetuada. Segundo o gerente de marketing
do edtabelecimento, a edratégia, que complementava a campanha de Nata, visou
principa mente buscar uma maior gproximacdo com os moradores do bairro, responsaveis

por 42% do fluxo de pessoas do shopping.

* |nformativo “ Shopping Centers”, Ass. Bras. Shopping Centers - ABRASCE, Marco 1996.
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A tecnologia € um fator fundamenta nos programeas de fiddizacdo dos shopping
centers. Em 1994, um shopping britanico langou o primeiro cartéo de lealdade e etronico,
para uso pelos dientes® A tecnologia, antes utilizada prioritariamente em &ess
operacionals como a orcamenté&ria e geracéo de relatérios, administracdo de energia e
Seguranca, passara a ser cada vez mais Uutilizada em éreas de sarvigo ao cliente como
shopping detrénico, montagem e operaciondizacd de databases, assséncia ao
comprador e oferta de entretenimento (CLODFELTER, 1996).

A Rede Nacionad de Shopping Centers / RENASCE (Grupo Multiplan),
responsavel, dentre outros, pelo BarraShopping, no Rio de Janeiro, dém de um trem
aéreo monorail que leva seus clientes de um lado a outro do shopping®, implantou um
cand de comunicacéo direta com seus clientes que consiste de um telefone toll-free, pelo
qual o dliente se informa de programas e horérios dos teatros e cinemas dos shoppings,
sobre promogBes conjuntas ou individuais das lojas ou do préprio shopping. O
BarraShopping foi ainda mais longe no oferecimento de comodidades a seus dlientes,
estabelecendo uma parceria com 0 Banco do Brasil para o lancamento de um cartéo
inteligente, dotado de microchip, que pode ser usado por clientes cadastrados, para suas
compras, e que val debitando cada transacdo de um montante previamente depositado no
banco. A idéa é de que termine com o incdmodo dos pequenos pagamentos, funcionando
como um “portasmoedas’ eletronico, para utilizagcdo em equipamentos do shopping
COMO O cinema, estacionamento, posto de gasolina, entre outros (Meio & Mensagem, 5
fev. 1996).

Maior shopping da América Latina, o BarraShopping com 538 lojas e 60 mil
vistantes didrios, possui entre seus servigos auguéis de triciclos motorizados, helicoptero,
limusines, fradario, centro ecuménico, atendimento ao consumidor e tem planos para a
condrugdo de um hospital com 50 letos, sda de cirurgia e unidade de tratamento

intendvo®. Em 1996, o BarraShopping contava com 4,8 quilémetros de vitrines, em dois

%« Electronic Loyalty Makes Debut”, Marketing (UK), 4 Aug. 1994, p.6

%1 “BarrraShopping: Monorail Encurta Distancias’, Shopping Centers n.° 93, ABRASCE, maio de 1996.
% Nilson Brand&o Junior, “BarraShopping Terd Um Hospital”, Gazeta Mercantil, Empresas &
Negdcios, 26 jun.1996.
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andares (Gazeta Mercantil, 2 maio 1996).

O Shopping West Plaza, desse grupo, colocou a disposicdo dos clientes, em uma
acd0 de aproximacdo com seu publico, um enderego eetrbnico, que eventua mente
permitird acesso a pregos e produtos das diversas |ojas do estabel ecimento, mas desde ja
possibilita servigos como consulta & programacdo de cinemas e de eventos, mix de lojas,
sualocalizacdo e respectivo mix de produtos e mapa da regido com pontos de referéncia,
com as melhores formas de acesso ao shopping (O Estado de Sao Paulo, 12 jan. 1996).

A segmentacéo iguadmente pode ser uma forma de, ao abandonar-se o publico
genérico, concentrar-se e aproximar-se de um publico definido, como a segmentacéo de
shoppings em funcdo da etnia, como afro-americanos, hispanoc-americanos ou

comunidades de origem asi&ica®

Empreendedores de shopping centers vém utilizando revisas e catdogos
impressos, em subgtituicdo aos antigos encartes de periddicos em pape jornd, como
forma de congtruir a imagem, tréfego e vendas de seus empreendimentos. O catdogo ou
revisa pode ser vital no posicionamento do shopping como voltado para a moda, ou
qudidade, ou ter os lancamentos que seu publico-avo espera. O propdsito dessas
publicaches € gerar negocios adicionais de clientes atuais, como uma ferramenta de

marketing direto.**

Mesmo quando uma acdo do ambiente externo poderia potenciamente afastar
clientes dos shoppings, como a proibico de fumar em shoppings pela Prefeitura de Séo
Paulo, os estabel ecimentos adaptam-se as exigéncias tanto da lei como dos clientes. Em
uma contrapartida a imposicdo legd, dguns estabelecimentos ja congtruiram um espaco
proprio para os fumantes, que conta inclusve com servicos como cafezinho para 0s

tabagistas (O Estado de S&o Paulo, 12 jan. 1996).

Para 0 superintendente de um shopping center regiona do Rio de Janeiro, a

8 “Malls With Oriental Flair Fill Widening Niche”, Chain Store Age Executive, Vol. 65, May 1989, p.
128-130.

® Holly Klokis, “Center Advertising: Upgrading The Tab”, Chain Store Age Executive, Vol. 63, May
1987, p. 78-82.
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importancia dos projetos comunit&ios resde no fato de que o crescimento de um
shopping é sempre acompanhado pelo crescimento da comunidade, do universo no qual
esta inserido. Dever-se-ia, inicidmente, cercar-se de dados sobre a regido de atuagéo -
maha vidria, caréncias, oferta de indlstria, comércio e servigos - e depois trabahar no
“corpo-a-corpo” com a comunidade. Para esse profissional, “0 shopping deve trazer o
gue houver de melhor para seu cliente e isso extrapola o préprio ambiente do
shopping. Se o melhor para o cliente € uma obra publica, o shopping financia; se € o
esporte, patrocina campeonatos, e acfes nessa linha” (Informativo ABRASCE n.° 91,

dez.1995).

O entretenimento programado em shopping centers tem, em uma de Suas
fungdes bésicas, desenvolver um edtreito relacionamento do shopping com a comunidade
onde esta inserido (BARRETO ; KONARSKI, 1995). O DC Navegantes, ainda que um
shopping de descontos, procura oferecer entretenimento aos frequientadores de fina de
semang, redizando o “Find de Semana DC. Lazer, Cultura, Pregos Baixos e Muita
Diversdo Para Vocé'. Nesses eventos, ha shows musicais e performances diversas de
artistas regionais. As datas promocionais (Dia da Crianga, etc.) da mesma forma séo
comemoradas com eventos especials para os vistantes, e a divulgacdo desses eventos é
feita através da distribuicdo de 30 mil impressos nos seméforos de Porto Alegre. Um dos
projetos de aproximacdo do DC Navegantes, o Verdo Vivo, € redizado em conjunto com
0 Servigo Socid do Comércio. Ingrutores desta ingtituicdo redlizam, durante o veréo,
atividades diarias de recreac8o - com inscricdo gratuita - com criangas de 4 a 10 anos de
idade, em uma quadra esportiva de arela especidmente montada para tal (Zero Hora, 17
jan. 1996).

Na mesma linha do DC, o Assis Bradl Strip Center promove espetaculos com
grupos da Zona Norte, em uma tentativa de aproximar-se deste publico, e rediza acbes de

pés-venda para medir a satisfacdo de seus clientes.

O Praia de Bdas redliza, em parceria com outras ingtituigdes, promogdes como
campanha do agasaho e posto de informages sobre as eeicdes (em periodo detord). O

estabelecimento preocuparse, ainda, em oferecer eventos que integrem o publico ao
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shopping, como os tradicionais desfiles de modas, para a apresentacéo das colecdes da
temporada.

Em relaciio aos eventos voltados & gerago de tréfego, uma expert do setor®
adverte que sdo as “armadilhas de muito movimento”, sendo vaidas na medida em que o
interesse do shopping for de marketing ingtituciona, fazendo com que as pessoas tenham
consciéncia do shopping e de como chegar até ele, mas ndo se deveria esperar um retorno

proporciona em vendas.

O Linddia Shopping Center e o DayCard lancaram juntos um cartéo destinado
aos clientes do shopping. O cartéo garante ofertas especiais, estacionamento e compras
antecipadas de ingressos nos cinemas. Este shopping, ao inaugurar em 1994, didtribuiu
convites na sua vizinhanca, de modo que a populagéo vizinha tivesse ainauguracéo
do shopping antes do restante da populacéo, sendo recepcionados com coquetel e bénus
para uso do equipamento de lazer.

Alguns shopping centers canadenses iguamente estdo adotando o cartéo de
cliente fregliente como edtratégia de integracdo, fidedidade e formacdo de database,
somado com entretenimento para os clientes (Canadian Business, Aug. 1992), enquanto
aguns shoppings norte-americanos vém testando com sucesso programas de recompensa

a clientes com milhagem em companhias aéreas (HAZEL , 1995).

Os sais shoppings do Grupo Multiplan, por meio de uma associagdo com 0
Banco Bozano, Simonsen, lancaram cartdes de crédito co-branded, ou sga, que diam as
marcas Visa e o nome do empreendimento. Ta produto soma as vantagens de um cartéo
de crédito convenciond com um programa de milhagem de compras no shopping, e
Suas trés vearsdes - conforme a faixa de renda do interessado - tém o objetivo
mercadologico de atrair mais clientes (AFFALO, 1996). Recentemente, novos servigos
complementares foram agregados para os beneficiados com esses cartdes, tais como,

estacionamento VIP, promogdes exclusvas e asssténcia mecanica em todo o Brasl

% Kim Fraser, em palestrano Seminario Internaciona de Shopping Centers, Rio de Janeiro (abril/96), in
Shopping Centers, ABRASCE, maio de 1996.
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(Portfolio Grupo Multiplan, 1996).

Em Sdo Paulo e Rio de Janeiro, enquanto boa parte dos shoppings investe em
campanhas ingtitucionais, um bom niimero redlizou, em 1995, promogdes com sorteios de
vulto, incluindo viagens internacionals e automoéveis importados, com grandes companhas
na midia eetrénica, enquanto outros como 0 Shopping Eldorado e o Shopping Center
Americanas envolvem ndo SO aguns sorteados nas premiagdes, mas toda sua comunidade,
com entrega de ambuléncias e distribuicdo de brinquedos as comunidades carentes
(Shopping Centers - Informativo ABRASCE, dez. 1995). O Grupo Enplanta,
responsavel pelos shoppings Penha, Franca e Metrdpole, rediza um trabaho de
gproximacao comunitaria diferenciado para cada shopping; enquanto em uma comunidade
0 publico era de donas de casa que procuravam cursos em geral, um espaco assm foi
oferecido no shopping; em outro, 0 interesse era esportivo, e foram patrocinadas
competicies, em outro caso, SG0 eventos destinados as colnias itdianas e jgponesas

(idem).

Alguns shopping centers orientados para preco (shoppings de desconto), para
0s quais cerca de 20% do publico sfo as chamadas “sacoleiras’, que compram para
revender inclusve em outras regides, diponibilizam servigos especiais como vans para
transporte aos hotéis, banheiros com chuveiros, guarda-volumes, central de gpoio e
remessa postal de jornd informativo com novidades sobre promogdes (Folha de Séo
Paulo, 15 dez. 1996).

Um shopping center carioca implantou no inicio de 1996 um servico especia
denominado “Tour de Compras’, onde o cliente, por meio de um telefonema, tém a sua
disposicdo um veiculo com ar-condicionado para levalo ao shopping, bem como uma
recepcdo no empreendimento com cafezinho e &gua gelada, retornando a sua residénciano
horario em que desgar. O servigo € pago, mas com vaor que deve estar em parte
subsidiado pelo shopping: tota de R$ 6,00 para o cliente. A iniciativa € ingpirada em uma
prética comum nos Estados Unidos™.

% “Nova América Outlet Vai Buscar o Cliente em Casa’, Shopping Centers n.°93, ABRASCE, maio de
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O svico potencid ao cliente € uma &ea cujos limites podem ser os da
crigtividade do administrador de marketing. No caso do NorteShopping, do Rio de
Janeiro, os cinemas oferecem venda antecipada de aé seis dias, com exposicdo dos
trailers dos filmes em cartaz por videowall (televisores acoplados) junto a bilheteria tnica
e informatizada. Mais inovador ainda, esse empreendimento denominase o0 primero
shopping interativo do Brasil, pois oferece aos clientes a possibilidade de opinarem em
varios aspectos do shopping, desde o mix de lojas, as promogdes, o tipo de musica
durante o happy hour e programacéo culturd, por intermédio de um paing detronico
(Shopping Centers, ABRASCE, jul. 1996).

A diversidade de servigos é uma das marcas do Shopping Center Iguatemi de
Sdvador, onde ha desde capela, com missas celebradas diariamente, até a possibilidade
de o cliente fazer sua carteira de identidade, passaporte, certiddo de nascimento e abrir
umaempresa (RevisaVea, 9 abril 1997).

Como mostra GRALLA (1994), dguns shopping centers norte-americanos
procuram oferecer 0s servicos mais comuns ou de conveniéncia reunidos em um 6 locdl
do empreendimento, formando assm centrais de servico ao cliente (mais completas que as

“ruas de servicos’ dos shoppings brasileiros), onde sfo prestados servigos como:

- conserto de sapatos

- lavagem a seco e gjustes de roupas

- envio deflores, fax, venda de selos e embarque de mercadorias compradas

- banco de dados de possiveis presentes por tipo, preco ou perfil do recebedor
- venda de cheques-presente descontéavel em todo o shopping

- agénciadeturismo

- empacotamento de mercadorias

- duguel de carrinhos de bebés

1996.
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Os sarvigos ao cliente mais comumente encontrados nos shopping centers,

segundo McCLOUD (1990), sdo, de acordo com seu publico-avo:

Servigo geral:

Centrd de informagdes

Carrinhos para compras

Vale presente com aceitagio namaioria das lojas”
Guarda-volumes

Guias e mapas

Postos de donativos

Cedtas de lixo reciclave

Informacdo nutriciona na praca de dimentacéo
Painéis de orientaco diretos e de facil entendimento
Telefones de servico ao cliente

Centros de primeiros-socorros

Manobrista

Servigos para familias:

Carrinhos de bebés

Fraldérios em ambos os tod etes feminino e masculino
Cuidado de criangas

Horarios com leitura de contos para criancas

Locd paraanimais de estimacéo

Servigos par a pessoas desabilitadas:

Design da arquitetura que leve em conta pessoas fis camente desabilitadas
Assigtentes de compras voluntérios

Marcadores de desniveis de piso e linguagem Braille

Informacdo gravada em audio

%" Pesquisa do International Council of Shopping Centers mostra os “gift certificates’, ou cheques-
presente, como um servico de grande aceitagdo nos shoppings norte-americanos, por poupar esforgo
ao comprador, permitir ao recebedor ganhar o presente que realmente gostaria de receber, além de
impulsionar as vendas do shopping center (ICSC Research Quarterly, Vol. 3, n. 2, Summer 1996).
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Intérpretes voluntérios de linguagem de surdo-mudos (de sinais)

Estacionamento especifico com indicacdo e bem locaizado.

Servicospara aterceraidade:

Programas de caminhadas no shopping

Controles de colesterol, pressdo sangliinea e outros check-ups.
Descontos para compras em determinados horérios ou dias
Cadeiras de rodas e andadores

Areas de descanso por todo o shopping

Encontros e eventos semanals especidmente para atercelraidade

Uma andise dos critérios de selec@o entre trés shopping centers de uma cidade
norte-americana adaptou as dimensdes envolvidas na imagem de um estabelecimento, de
Jay Lindquist, no Journd of Retailing - Winter 1974 -, chegando a 17 fatores, que na
época ignoraram o aspecto ladico ou de lazer tdo relevantes nos dias de hoje em um
shopping center (GENTRY & BURNS, 1977). Estes fatores, que também servem como
subsidios para a etapa descritiva desta pesquisa so:

* Proximidade de casa

* Digponibilidade de estacionamento
* Variedade de produtos

* Limpeza das|ojas

* Pregos

* Congestionamento de trénsito

* Pessod de vendas amigavel

* Construgdes e paisagem

* Horario de funcionamento das lojas
* Egtacionamento grétis

* Publicidade

* Qualidade das lojas

* Variedade daslojas

* Compra comparativa
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* Reputagéo daslojas

* Tipos de clientes

* Vaor em relagéo ao preco

Cabe observar que o item horario de funcionamento ndo tem importancia na
selecdo de um determinado shopping em em detrimento de outro em Porto Alegre, em
funcdo de todos operarem no mesmo horério padréo, a partir das 10h da manha, sendo

exclusvamente o DC Navegantes a operar também as |ojas aos domingos e feriados.

Da mesma forma, uma pesquisa austraiana apontou, como fatores de selecéo de
shopping centers, “poder encontrar pessoas’, “fazer window shopping” e “€efetivamente

fazer compras - actual shopping” (PRATT, 1994).

Pesquisa quditativa sobre o comportamento de consumo da familia em Porto
Alegre, de GARAY & ROHDE (1995), com cinco diferentes grupos de discussao,
gpontou 0s seguintes fatores, num somatdrio das respodtas, No que tange adb consumo em

shoppings:

* Olhar as atraentes vitrines (na terminol ogia de marketing, “window shopping”).

* Agradavel, € uma distracéo aliada as compras.

* Praticidade.

* Seguranca.

* Opcdes de lazer paras e para osfilhos.

* Fazer um lanche (utilizaco da praca de dimentacéo).

* Estacionamento.

* Variedade de lojas/ Conveniéncia.

* Hor&io mais flexivel que o comércio tradiciond.

* Conforto.

BARNES (1997), em um estudo com 700 freqlientadores de shopping centers
em que foram avdiados dributos normamente associados a0 marketing de

relacionamento, mosirou que os itens considerados mais importantes para os clientes de

uma operacéo vargjista sfo, por ordem de importancia:
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* as horas de funcionamento;
* adigponibilidade de asssténciano locd;
* aconveniéncia de um ndmero de telefone 0800 (DDG);

* entrega gratuita.
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IV. METODO

Nesta secéo é apresentado 0 método pelo qua o trabaho foi desenvolvido. A
classificagdo deste trabalho € com base em Kirk & Miller (gpud MATTAR, 1994), ade
uma pequisa quantitativa, que foi antecedida de uma etgpa quditativa Dada a
complexidade de classficacdo de um estudo cientifico, pode ser ainda classificado como
uma pesquisa descritiva (MATTAR, 1994), na medida em que expde o fendbmeno em
estudo, e objetiva descrever a opinido do mercado em relacéo a uma determinada oferta

de marketing.

1. Método da etapa qualitativa.

Essa etapa do estudo foi eminentemente exploratdria. Teve como base revisio
bibliogréfica e entrevistas de profundidade. Buscou-se descrever 0s servigos ao cliente
find em shopping centers de Porto Alegre, no Pais e no Exterior, de forma efetiva ou

potencia e levantar atributos para o desenvolvimento da etapa quantitativa.

As entrevistas de profundidade foram redlizadas com roteiro semi-estruturado.
Participaram dessa etgpa de pesquisa 0 administrador de marketing de cada um dos

shoppings em estudo e quinze frequientadores desse formato vargjista em Porto Alegre.

A verificagdo desses dados permitiu a identificagcdo de atributos de servigo ao

cliente, bem como seu agrupamento em diferentes dimensdes de andise para 0 estudo.

Dos dados levantados nessa etgpa investigatéria poderdo derivar outros tipos de

estudos, além do proposto no presente trabaho, dada a quantidade e riqueza do material
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obtido.

Definicdo / Operacionalizacdo de variave's

As entrevistas de profundidade, como é de sua natureza, ndo tiveram uma
linearidade exata ou com questdes fechadas, mas seguiram um roteiro preestabelecido

onde foram abordados os seguintes tdpicos.

1) No que os shoppings de Porto Alegre estdo hoje se diferenciando:
a) dos estrangeiros

b) do comércio derua

c) do resto do Pais

d) do seu shopping emrelacéo ao DC?

2) Quais - na opiniao do administrador de marketing - as eventuais
fragilidades dos shoppings de Porto Alegre?

3) Relacionar atividades de shopping com servicos (0 shopping como
provedor de servigos a cliente (lojista e final). H& uma evolucéo nesse aspecto?

4) Quais 0s servicos ao cliente efetivamente oferecidos pelo
empreendimento?

5) Quais os servicos em potencial ou que estejam programados para

implantagao?

6) Ha umtrabalho de pos-venda / fidelizagcdo?

7) H& um programa de cliente fregiente? E agbes de envolvimento
comunitario?
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8) Como séo operacionalizados 0s servigos ao cliente (sua logistica)?

Populacgéo da Etapa Qualitativa

Os dementos da pesquisa condgstern no administrador de marketing dos dois mais
expressivos shopping center regionais (que podem inclusve ser dassficados como
superregionais, por suas dimensbes), 0 Shopping Center Iguatemi e o Praia de Belas
Shopping Center e 0 Unico outlet center de Porto Alegre, Digtrito Comercid
Navegantes. Os entrevistados foram:

* . Fernando Monte da Rocha, Gerente de Marketing Shopping Center
|guatemi Porto Alegre®™®.

* S, Fébio Irigoite, entdo gerente de marketing do DC Navegantes™.

* Sra. Luciana Forell, Coordenadora de RelagOes Externas e Internas do Praiade
Belas Shopping Center ™.

Procedimentos de coleta da etapa qualitativa

Inicidmente, foi redlizada uma busca de dados secundarios, sobre a infra-
edrutura da indistria de shopping centers em Porto Alegre, aravés de editorias
especificas da midia impressa, midia especiaizada, entrevistas com experts, materia dos

proprios estabel ecimentos e com visitas pessoai's a cada estabel ecimento.

% Recebedor do titulo “Homem de Marketing do RS 1997”, pelarevistaMarketing (JUNG, 1997).
% Atualmente exercendo afuncéo de Gerente-Geral do Lindéia Shopping center, shopping regional da
ZonaNorte de Porto Alegre.
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Para que houvesse a autorizacdo e 0 apoio das unidades pesquisadas, foi enviado
um oficio a0 administrador de marketing de cada shopping center, com um telefonema
aguns dias apds para a marcagdo de uma reunid com o0 pesquisador. Nesses encontros
foi sublinhada a importancia e seriedade do estudo em questdo, e combinado um prazo
para que o administrador de marketing pudesse contatar os empreendedores, uma vez que
ndo sd0 gerdmente permitidas pesquisas em shopping centers, sob o pretexto de né&o

molestar os clientes.

Com a autorizagdo - para o inicio do trabalho - das trés unidades que objetivou-
se desde a daboracdo do projeto, deu-se seguimento as entrevistas em profundidade, por
intermédio de um roteiro semi-estruturado, com os administradores de marketing e com 15
clientes desses estabel ecimentos, visando a construcao do instrumento de coleta de dados.

Os resultados dessa etapa serdo apresentados como 0 Anexo | do presente estudo.

Instrumento de Coleta de Dados

Ao0s servigos gpontados pelas entrevistas foram adicionados ainda os itens de
servigo indicados nos estudos de LEVY & WEITZ (1995), Pesquisa “ Freqlentadores de
Shoppings de Sdo Paulo”, Ingtituto de Pesquisas DataFolha, abril de 1995, um trabalho
de Jay Lindquist, no Journd of Retailing - Winter 1974 - (GENTRY & BURNS, 1977) e
uma pesquisa de vargo audraliana (PRATT, 1994), pesquisas estas baseadas ou no

comércio vargisatradiciona ou no formato de shopping center.

Degte levantamento resultou um totd de 131 variaveis de servicos ao cliente,
reduzidas para 115 por casos de extrema semelhanca entre algumas. Procurou-se entéo,

com base nos critérios de relevancia e ineditismo do sarvico™, separé-los por dimensdes

" A Sra. Forell ndo esta mais no empreendimento, tendo sido seu cargo e atividades assimilados pela
atual Gerente de Marketing do Praiade Belas, Srta. Janine Oliveira.

™ O leitor talvez estranhe a ndo-inclusio de fatores essenciais como o ar condicionado, por exemplo.
Tal deve-se ao entendimento, durante as pesquisas em profundidade, que questionar aimportancia de
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afins, concedendo a cada dimensdo um titulo que identificasse os itens dela constantes. A
Seguir submeteurse o insrumento a um teste de compreensdo das varidveis e teste de
fidedignidade da escda utilizada a novos 21 freqUentadores de shopping centers,
resultando dessa andlise o instrumento de coleta de dados efetivamente utilizado na etapa
quantitativa, com 79 varidveis de servigo ao cliente. As questfes estéo distribuidas em 7
dimensdes de andise e uma parte composta por variaves de caracterizacdo da amostra
(Anexo Il). O guedtionario foi entdo submetido, em sua forma fina, aos administradores
de marketing para que fossem mostrados aos empreendedores. Cerca de uma semana
apbs, obteve-se a autorizacdo finad para a aplicacéo do questionario junto aos clientes e
dentro das instalagbes dos shopping centers, sob o comprometimento de que estes

tivessem acesso ao relatério find da pesquisa

2. Etapa quantitativa

Esta etapa do estudo teve por finadidede o levantamento de dados que
permitissem identificar o grau de importancia atribuido pelos freqlientadores aos servigos

a0 cliente final prestados pelos shoppings.

A. Universo:

Fazem parte deste estudo os clientes finais dos trés maiores
empreendimentos da indUstria de shopping centers de Porto Alegre - RS, sendo dois
shopping centers regionais - Shopping Center Iguatemi e Praia de Bdas Shopping

Center - eum outlet center - Distrito Comercia Navegantes.

um item como ar-condicionado, em um futuro estudo cientifico, seria, na expressdo dos respondentes,
“perguntar o ébvio”, “chover no molhado” e assim por diante. Por isso a pesquisa se atém aos
servigos mais relevantes e que por seu ineditismo possam representar um diferencial competitivo para
0 estabel ecimento que o implantasse.
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B. Amostra:

A amostra, neste estudo, é probabilistica / estratificada, caculada

com base de cdculo para amogtras de universos de finitos elementos (menos de 100.000

Casos).
N= p.g.n.z? p=0,5
E(n-1)+p.q.2°? q=0,5
Z'=1,96
E=0,05

em que

N = nimero de elementos constantes na amostra;

p = probabilidade de se encontrar na populacdo o fendbmeno buscado;
g = probabilidade de ndo encontra-lo; (diferenca 1-p)

n = nimero de € ementos No universo e

E = erro que se esta disposto a admitir.

Segundo informagdes obtidas dos proprios estabel ecimentos, durante a etgpa qualititiva do
estudo, as médias diarias de publico sfo:

- DC Navegantes. 10.000 pessoas/ dia (20.000 aos sabados)

- lguatemi: 50.000 pessoas/ dia (80.000 aos sabados)

- Praiade Belas: 40.000 pessoas/ dia (75.000 aos sabados)

DC Navegantes:

N = 0,25 (10.000) 3,8416
0,0025 (9.999) + 0,9604

N = 9604
25,9579
N = 369,98

Iguatemi / Praiade Belas.
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N = 0,25 (90.000) 3,8416
0,0025 (89.999) + 0,9604

N = 86436
225,9576
N = 382,53

Determinado 0 nimero minimo de eementos de andise, procedeu-se a
edtratificacdo da amostra segundo os critérios de sexo e idade. Redlizado o levantamento
nas unidades de andise, a amostra ficou composta da seguinte forma, conforme assinaado
pelaTabelal:

Tabela 1 - Caracterizacéo da amostra

Faixa Shopping de Descontos Shoppings Regionais
Etaria
Masculino Feminino Masculino Feminino
fr. % fr. % fr. % fr. %

10-19 62 154 84 20,8 56 14,0 57 14,3
20-29 43 10,7 39 9,7 46 11,5 37 9,3
30-39 22 55 21 5,2 20 5,0 36 9,0
40-49 17 4,2 22 55 23 5,8 14 3,5
50-59 21 5,2 28 6,9 35 8,8 40 10,0
60 ou + 18 4,5 26 6,5 20 5,0 16 4,0

Totd 183 454 220 54,6 200 50 200 50

A amostra em estudo foi dividida conforme a tipologia anteriormente gpresentada
de shopping centers, sendo 50% da mesma para a Categoria Shopping de Descontos,
representada pelo DC Navegantes e 50% para os Shopping Centers Regionass, formada
pelo Shopping Iguatemi e Praia da Beas Shopping (cada um com 25% da amostra totdl).

C. Instrumento de coleta de dados:
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O instrumento de coleta de dados esta composto por 87 questdes distribuidas

em 7 dimensdes de andise e uma parte composta por variave's de segmentacao.

As dimensdes de andise sdo avdiadas por meio de uma escala de cinco pontos,

onde € medido o grau de dispensabilidade dos atributos de servico ao cliente.

O questionario foi submetido a um pré-teste, onde avaliou-se a compreensdo das
questOes e a confiabilidade da escala utilizada, o que foi considerado, pelo pesquisador,

em condic¢des de responder aos objetivos propostos pelo estudo.

D. Levantamento dos dados:

As entrevistas foram redlizadas de 8 a 18 de maio de 1997, tendo-se procurado
redizélas em dias de semana em hor&io diurno e noturno, sébados e domingos, para

maior representatividade da amostra.

Os clientes foram abordados por entrevistadores recrutados e treinados no
Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo da UFRGS, que se apresentavam,
devidamente credenciados, com um questionaio a ser preenchido pelo proprio
entrevistador, que redizava as perguntas verbamente ao entrevistado, em pontos
estratégicos dentro de cada shopping. Os pontos de abordagem foram escolhidos em

conjunto entre a coordenacdo da pesquisa e a administragdo do empreendimento.

E. Processamento estatistico:

Os question&rios preenchidos foram digitados por uma equipe de estagiarios do
CEPA/UFRGS, com a devida orientacéo e controle da direcéo do Centro. Os dados
foram estruturados de maneira a serem trabalhados por meio do programa edtatistico

Statistical Package for the Socia Sciences -SPSS.
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Na andlise dos dados utilizou-se as seguintes ferramentas etatisticas:

Para variaveis que fazem parte da caracterizacdo da amodra foi utilizada

freqUéncia smples, apresentados em val ores absolutos e percentuais.

As dimensdes de andise foram submetidas a um teste de fidedignidade de escda
- Teste de Cronbach -; por convencdo, quando o valor do alfafor superior a 0,65 aescaa

de medida é considerada aceitavel.

Duas das dimensdes concebidas, “Infrarestrutura & Ambiente” e “Aceso’,
gpresentaram um valor de Alfa inferior ao determinado como aceitével, tanto quando do
préteste como na andise find do levantamento. O autor, em concordancia com seu
orientador, decidiram, mesmo assim, por manter sem dteragbes 0 grupo de variaveis
indicadas pelas entrevistas de profundidade. Conseglientemente, as duas dimensdes

citadas ndo foram tratadas como “blocos’ neste estudo.
1. Infrarestrutura & Ambiente - Alfa= 0,4695
2. Conjunto de Estabelecimentos - Alfa= 0,7596
3. Lazer & Entretenimento - Alfa= 0,6956
4. Acesso - Alfa=0,3220
5. Comodidade, Conveniéncia e Bem-Estar - Alfa= 0,7796
6. Informagéo & Comunicagdo - Alfa= 0,7562
7. Postura do Shopping em Relagéo aos Clientes - Alfa= 0,6976
Servigos ao Cliente/ Avdiacéo Gerd - Alfa=0,7220

Para identificar o grau de importancia atribuido pelos entrevistados aos atributos
gpresentados, foram utilizadas médias, gpresentadas no gera e por tipo de shopping
center.

Visando a identificacéo das variavels de maior importancia na avdiacéo dos
entrevistados, nas dimensdes gpresentadas, foi utilizado o teste de andlise de regressio

multipla. Esta informacdo € obtida atraves de andise dos valores de ‘beta’ (b) que
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indicam ainfluéncia que gpresenta cada varidvel independente sobre a varidvel dependente.

Para identificar a existéncia ou néo de diferencas no grau de importancia do
servico a0 cliente em relagdo a0 tipo de empreendimento (shopping regiond X
descontos), sexo, idade e escolaridade, foi redlizado um teste de varidncia ANOVA.
Neste teste, busca-se averiguar se os grupos diferem entre S. Esta identificacdo se da por
intermédio do vaor “F’ (razéo). Nos grupos (shopping regiond e shopping de
descontos) em que foram detectadas diferencas, buscou-se a averiguagéo intra-grupos.

Aceitou-se 0 vaor F como significativo aum nivel de confianca de até 0,10.
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V. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo do trabaho, passar-se-a aos resultados da pesquisa reaizada com
803 clientes de shopping de descontos e shopping center regionais de Porto Alegre,
visando conhecer a opinido dos frequentadores desses formatos de vargjo sobre 0 servigo
a0 cliente efetivamente oferecido ou servico potencid. Procurou-se, para efeito de
representatividade, um equilibrio na composicdo da amostra quanto ao sexo: 47,7% da
amostra foi composta por homens, com 52,3% de mulheres. Para cada shopping center,
tomou-se o cuidado de redlizar entrevistas em quatro diferentes periodos, (dia de semana
durante o dia - 38,6%, dia de semana a noite - 13%, sdbado -23,5% e domingo -
24,9%), para uma amostra o mais fiel possivel ao universo de freqlientadores. Quanto a
vaiave “faxa et&id’, ndo obdante a predisposicdo a utilizacdo de cotas, houve
predominancia de um publico jovem, concentrando-se nafaixa de 10 a 19 anos (32,2%) e
entre 20 e 29 anos de idade (20,5%), considerado como o principa publico dos

empreendimentos disponiveis na cidade.

Ja no que tange a0 seu grau de escolaridade, este gpresentou uma significativa
freqiiéncia - no shopping de descontos - de pessoas que concluiram o segundo grau
(31,8%), havendo uma distribuicdo homogénea entre os demais graus de instrucdo. Para a
populacéo pesquisada nos shoppings regionals, a escolaridade € mais dta, estando afaixa
de pessoas com escolaridade superior completa ou incompleta (37,3%) quase téo ata
como a de segundo grau completo ou incompleto (40,6%) (vide tabelas “ caracterizacdo

daamostra’ - Anexo lll).
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1. Oferta de Servi¢co dos Estabelecimentos Pesquisados

Sé0 gpresentados aqui oS servigos oferecidos aos clientes pelos shopping centers
pesquisados, com base nas entrevistas com seus administradores de marketing, materia

informeativo e matérias namidia

A. Servicos ao Cliente oferecidos por shopping center
regionais™:

Shopping coberto e isolamento climético pelo ar condicionado

Ambiente gprazivel

Patrocinio de benfeitorias e obras publicas

RelagBes-Publicas

Sdetividade e restricdo do nimero de pesquisas efetuadas no shopping, para néo
interromper o lazer dos clientes.

Rua de servigos (chaveiro, loteria, oficina de relégios, lavanderia, correios, tabacaria,
locadora de video, etc.), sendo que esses servigos iniciam em horério especid, as 9h,
paramaior conveniéncia do cliente.

Estacionamento gratuito / Manobristas para Estacionamento VIP.

Pesquisas quditativas de imagem e de avdiacao das campanhas publicitérias

Bd cdo de informages e resposta a todos os formul&rios de sugestéo nele preenchidos
Limpeza, pois dgumas consumidoras consideram-no extensio de sua casa.

Folder informativo

Fone de informactes

Empréstimo de carrinho de bebé e de cadeira de rodas (sendo uma el étrica)

Fraldaio no banhero feminino

Fradério independente do banheiro feminino, por causa dos pais solteiros (em breve).
Onibus turistico gratuito (com passagem didia pelos principais hotéis de POA), que
eventualmente atende pedidos de viagens especials para escolas, agéncias de turismo,
congressos e hotéis.

Ponto de encontro (praga)

Mix de lojas completo de lojas, servicos e lazer, orientado a0 cliente e que atende a
diferentes classes socials, e com as lojas mais expressivas de cada segmento. / Filosofia
de acdo, de ser o melhor e estar verdadeiramente voltado ao cliente

Postura de deixar os clientes a vontade, tanto clientes finais como lojistas

Ambientacdo normal e de datas festivas & paisagismo

Ambuléncia/ Ambulatério médico ¢/ auxiliar de enfermagem

Médico no ambulatdrio™.

2 Nem todos os servicos listados sdo oferecidos por ambos 0s shoppings pesquisados.
® O Diério Oficial de Porto Alegre publicou em 22 jan. 1997 lei obrigando os centros comerciais e
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Agrupamento de lojas por aividade e camada de consumo, para permitir a compra
comparada

Facil acesso por locdlizacgo, linhas de 6nibus e lotacdo

Ponto de téxi

Foricultura

Farmécias

Banco de dados com clientes cadastrados, que esporadicamente recebem alguma
informag&o sobre liquidagdo, convites para desfiles.

Inovacao (ser o primeiro a oferecer servicos inéditos)

Homepage na Internet, com informagdes gerais

Desfiles das Colegtes de Moda e catdogo encartado na midia impressa, alusvo aos
desfiles e lancamentos de cada estagéo

Detahes no equipamento (por exemplo, cinzeiros proximos & colunas e longe das
portas das |ojas, para evitar aglomeracéo de fumantes/ funcionérios

Eventos e exposicles, com intenso calendéio promociona

Equipe de seguranca com atuaggo sutil e discreta

Agéncias bancarias/ Caixas Eletronicos/ Cambio

Classficados dejornd

Cabdeirero

Praca de Alimentagcéo

Confeitaria

Cofeteria

Montanha russa em ambiente fechado

Cinemas

Envolvimento comunit&io (Dia do Colesterol, Doacdo de Sangue, Urna Eletronica,
etc.).

Ciclo de Pdestras Técnicas para os lojistas (que, presume-se, terminaria por refletir em
um melhor servico ao dliente find)

B. Servico ao Cliente oferecido pelo shopping de descontos

Egtacionamento gratuito

Orientac@o para Prego X Qudidade nos produtos of ertados.

Sonorizagao, possibilitando o uso pelo cliente.

Busca de parcerias para viabilizar os servigos a serem prestados.

Disposicéo de atendimento pessoa do cliente pela geréncia de marketing.

DCTur - transporte gratuito para os clientes do shopping, desde o Centro de Porto
Alegre

Termina de venda de passagens rodoviérias

Quiosgue de informagdes

shopping centers com mais de 50 10jas a manterem a disposi¢éo dos clientes um médico clinico-geral e
um ambulatério durante seu horario de funcionamento (Jornal Zero Hora, 23 jan. 1997).



124

Equipe de seguranca

Horéario de atendimento ampliado (como demais shoppings de Porto Alegre)

Abertura aos domingos e feriados, com atendimento das lojas pelos proprietarios.
Publicidade dos eventos e informagdes por volantes impressos

Rua de Eventos, com shows gratuitos semanais’™.

Centro de diversdes Redemption Center®, Tanel do Terror, dém do Roller Place®, a
maior pistade roller coberta do Estado

Recreacéo infantil com supervisores treinados.

Atividades de lazer e esporte, no veréo (Verdo Vivo DC / SESC / Bandeirantes).
Aceso a informagbes por telefone e e-mall, divulgados nos anlncios e volantes
Impressos.

Sanitarios

Ambulatério com enfermeira e veiculo a disposi¢ao, para remogdes.

Brigada de incéndio treinada para Primeiros Socorros.

Apoio comunitério em eventos diversos (Eleicdes, Vacinacdo, Salde Dentéria, etc.)
Pracas de dimentagéo e lazer

Publicidade namidia

IndicagBes viarias em varios pontos da cidade, até a entrada do estabel ecimento
Programacgo visud diferenciada

Mix de lojas completo, que inclui servigos bancérios e farmécia

Bus Shop (termina rodoviario que permite despacho de mercadorias para o Interior do
Estado desde as lojas em que foram redizadas as compras, por intermédio de um
sarvico de guarda-volumes especia para clientes cadastrados, em gerd vargjistas)
Cupons de descontos enviados para a residéncia de moradores de Porto Alegre.

™ O espaco para shows comporta até 20 mil pessoas (em pé) e com um pavilhdo de 4 mil nt, que atrai
inclusive promotores de eventos de Sdo Paulo e Rio de Janeiro (Fernando Lopes, “Bons Negécios
Perto da Fronteira’, Gazeta Mercantil, Semanério do Mercosul, 20 maio 1996).
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2. Dimensdes de Servigo ao Cliente

As variaveis incluidas no questionério foram agrupadas, por smilaridade, em sete
dimensdes de sarvico ao cliente. O critério para colocar determinada variavel em
determinada dimensdo de servigo, bem como a prépria escolha da denominagéo de cada
dimensdo, foi o entendimento do pesquisador em relacdo a percepcdo dos clientes
pesquisados, que referiam-se a conceitos abrangentes como “bem-estar”, “facilidade de

acesso” e outros, somados a exemplos da literatura revisada.
As sete dimensdes estio a seguir apresentadas’™:

1. Infra-estrutura & Ambiente

2. Conjunto de Estabelecimentos

3. Lazer & Entretenimento

4. Acesso

5. Comodidade, Conveniéncia e Bem Estar

6. Informacdo & Comunicacdo

7. Postura do Shopping em Relacdo aos Clientes

™ Observe-se que nos grupos focais do estudo de LENGLER (1997), as dimensBes de servico de 1 a5,
ainda que n&o sob este nome, aparecem como determinantes de ida de clientes aos shopping centers
de Porto Alegre e Montevideo.
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A. INFRA-ESTRUTURA & AMBIENTE

Estdo reunidos sob esta denominac@o, na tabela 2, fatores entendidos como
servigos pelos cliente que dizem respeito a0 equipamento fisco do shopping e sua
ambientacdo. McCLOUD (1990) argumenta que um ambiente agradével de uma forma
gerd (iluminacdo, mohbilidrio, arquitetura, sndizacdo) é um importante componente do
servigo ao cliente em shoppings. Nas entrevistas em profundidade deste estudo, ficou
patente que 0 ambiente como um todo é motivo de encantamento e atratividade do cliente
ao formato shopping center, aspecto que foi recentemente ratificado em outro estudo
desta Universidade, de LENGLER (1997).

Esta dimensdo, como foi ressdtado na descricdo do tratamento edtatistico, na
metodologia, apresentou um dfa de Cronbach inferior a0 aceitavel, de 0,65. Serd
portanto, andisada como um conjunto de varidveis medidoras - embora ndo exaudtivas -
dadimensio deinfra-estrutura e ambiente. Assm, ha outros componentes que explicam o
bloco “infracestrutura’, mas ndo entraram neste estudo pois ja teriam sido pesquisados
anteriormente e nada agregariam ao conhecimento de vargo em shopping center, tais
como, ar-condicionado, iluminagdo abundante, e outros, como viu-se na etapa
exploratoria®. A inclusio de “toaetes em vérios pontos do shopping” é ago por s
esperado, mas surgiu repetidamente nas entrevistas em profundidade, em funcéo de o
maior shopping em &ea em Porto Alegre oferecer todetes em ndo mais que um locd, no

segundo andar, fato que gerainsatisfacéo em seus frequientadores.

® Kenyon, Kevin. O Design Pode Influenciar na Qualidade da Seguranca do Shopping. Shopping
Centers, n° 97, mar. 1997.
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Tabela 2 - Importancia dos servicos ligados a infra-estrutura e ambiente

ltens SHOPPING | REGIONA | M édia
DE L
DESCONTO

S
Toaletes em varios pontos do shopping 451 457 454
Shopping grande e espagoso 444 4,61 452
Decoragdo adaptada a cada data festiva (Natal, Pascoa.) 4,40 452 446
Shopping coberto 390 4,55 423
Disponibilidade de uma érea aberta anexa a0 shopping para 4,14 4,00 4,07
eventos e exposi¢oes
Area exclusiva para fumantes 4,06 393 399
Sofisticagao na arquitetura e no design das instalagbes 3,87 4,00 393
Musica ambiental 391 3,64 3,77
Perfume no ar (ambiente perfumado) 2,84 2,95 2,89
Avaliacdo Gera dalnfra-Estrutura & Ambiente 456 459 458
Alfa=0,4695

O fao de terem ddo atribuidos graus €levados para que um shopping sga
“grande e espacoso”, além de coberto, poderia colocar em divida a questéo do sucesso
mercadolOgico de formatos como shopping de vizinhangca e os strip centers em Porto

Alegre, em contraste com os Estados Unidos, onde estes formatos séo bastante popul ares.

N&o obstante, é preciso destacar que o entrevistado foi levado a avdiar “um
shopping center como este em que Voce estd agord’, ou sgja, explicava-se-lhes que suas
respostas deveriam basear-se no formato “ shopping de descontos’ ou “shopping center
regiond”, que por S SO so formatos maiores em &rea que os shoppings de vizinhanga. O
resultado deste item val ap encontro da pesquisa de EPPLI & SHILLING (1997), que
indica que o tamanho de um shopping center € um fator mais importante que a digéncia
de sua locdizacdo, com os consumidores dedocando-se preferenciamente para
shoppings maiores, em detrimento de empreendimentos menores, ainda que tenham de
percorrer uma disténcia maior para tal. Iguamente, nas entrevistas em profundidade do
presente  estudo houve coment&rios, entre os entrevitados que conheciam
empreendimentos norte-americanos, que Nossos shoppings regionais G0 mais modestos

em tamanho que os shoppings regionais dos Estados Unidos, e * quanto maior, melhor”.
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Artigo de Nancy Cohen (1996) colocava 0 design em geral de um shopping como
vitd para seu posicionamento no mercado, e que sobretudo 0 piso desempenharia um
papd essencia na imagem percebida pelo cliente. A presente pesquisa sugere que € mas
importante, para 0 mercado, que um shopping center sgja grande e espacoso do que sga

sofisticado em suas instal agOes.

Um item a ser avdiado com reserva € a importancia de uma &rea exclusva para
fumantes. Ainda que tenha sido julgada préximo ao ponto méximo de indispensabilidade
(5), deve-se ressdltar que, antes de uma tomada de decisdo com base nesse dado, seria
indicada uma pesquisa especifica junto a freglientadores fumantes, visando prever como

edtes reagiriam frente a decisfo de implantacéo de uma &rea para fumantes.

Na etgpa exploratdria da pesquisa, a musica ambiental e o ambiente perfumado
foram vistos com ressdva, pois foi levantado que seria muito dificil chegar-se a uma
mUsica ou aroma que agradasse atodos. A experiéncia de um shopping argentino ilustra o
risco de uma quantidade de perfume no ar que parece ided a administrac@o, entretanto é

consderada excessiva por parte dos clientes (Noticias, 19 jul. 1997).

Uma expert norte-americana em vargjo, em palestra para lojistas de shoppings do
Grupo Renasce, argumentou que toda experiéncia de compra € um momento mégico, de
ilusdo, com os vargistas e vendedores atuando como um teatro, gudados pelailuminacéo,
amosfera das lojas, vitrinas e eementos afins (Meo & Mensagem, 9 set. 1996), pelo que
amusicaambienta e perfume teriam sido julgados com uma média dta; entretanto, tal ndo

se verificou no presente estudo.

Foi atribuida uma média 3,87 (vide tabela 2) para a sofigticacdo na arquitetura e
no design das instalagbes do shopping de descontos, relativamente baixa se comparadas
as médias gerais, mas em considerando 3 um ponto central, a média esta na direcéo de
“importante’, 0 que contrasta com aidéa que o mercado faz dos outlets americanos, em
gerd muito mais despojados e com menor nivel de servigo que os outlets brasileiros. Um
fator que pode ter influenciado na média apresentada € o fato de a unidade de pesquisa
escolhida - Digtrito Comercia Navegantes, Unico outlet do Sul do Pais e portanto Unica

referéncia desse formato para nossos consumidores - possuir uma arquitetura especid, que
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Ihe valeu um prémio do Indituto dos Arquitetos do Brasil. Um estudo anterior (BLOCH,
RIDGWAY & DAWSON, 1994) ndo havia obtido, dos entrevistados, indicacdo de
relevancia de aspectos como arquitetura e design de um shopping center, mas 0 mesmo
estudo afirma que ndo se deve pensar nestes aspectos como ndo importantes, pois
poderiam ser j& esperados pelo consumidor. Ou sga, uma arquitetura e design adequados
e modernos nd chamam a atencdo do cliente, no entanto a falta disso poderia ser

percebida negativamente.

Outro ponto relevante € amédia 4,40 (vide tabela 2) atribuida a decoracdo festiva
para 0 shopping de descontos, 0 que leva a crer que, MesIMo em uma compra em
formatos de “varejo de vaor”, onde a compra deveria ser de caréter utilitério e raciond,
baseada no prego da mercadoria, 0 consumidor importa-se com o carater experiencid da
compra, do ambiente do formato vargjista em que estd e com a amosfera que se criaem

torno do ato e do ponto-de-venda.

A exigéncia de uma area aberta junto ao shopping, para eventos e exposi ¢oes,
deve ser objeto de uma avaliagdo criteriosa por parte dos administradores de marketing,
hgja vista que é adgo consderado importante, possvelmente pelo fato de o shopping
center hoje ser percebido como uma ingtituicdo, um ponto de referéncia comunitario.
Entretanto, o dto custo imobili&io para ta disponibilizacdo pode levar o shopping a
oferecer sua &rea de estacionamento para a realizacdo de eventos, o que, levando-se em
conta 0 aumento de trafego gerado por um evento, seria um contra-senso, pela maior

demanda de vagas no estacionamento durante a redlizacdo do evento.
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E 0 mix de operadores do empreendimento, conforme explicitado na Tabela 3.

Um estudo de EVANS, CHRISTIANSEN & GILL (1996) sugere que, como 0S

shopping centers regionais freglientemente possuem um mix de operadores muito smilar,

pode haver pouca fidelidade a um shopping por 9, na medida em que as lojas individuais

as quais o consumidor éfid estéo ali representadas. 10 pode tornar, por conseguinte, um

mix de operadores diferenciado um fator diferencid muito expressvo no contexto

mercadol 6gico atud daindlstria de shopping centers.

Tabela 3 - Servigos ligados ao Conjunto de Estabel ecimentos

ltens SHOPPING DE | REGIONAL | Média
DESCONTOS

Posto bancério (banco / caixa eletronico) 4,76 484 4,80
Supermercado 441 4,66 454
Correlo 4,35 454 4,45
Posto da Companhia Telefénica 4,48 441 4,44
L ojas de renome (as mais conhecidas) em cada segmento 421 4,66 4,44
Tabacaria/ Revisteria 3,99 413 4,06
Rua de Servicos (Casa lotérica, Chaveiro, Oficina de 394 412 4,03
Relogios, Sapateiro, Lavanderia, Fotocdpias - Xerox-,etc.)

Floricultura 3,89 3,87 3,88
Agéncia de turismo / Casa de Cambio 3,75 393 384
Locadora de video 3,76 3,89 382
Posto de venda de passagens da Rodoviaria 3,85 3,66 3,76
Sado de beleza 3,38 3,79 3,59
Posto de classificados de jorna 3,35 353 344
Lavagem de carros 2,90 318 3,03
Academia de ginastica 298 283 290
Capela 2,37 2,58 247
Avaliagéo Gera do Conjunto de Estabelecimentos 4,18 441 4,29

Alfa= 0,759

Na opinido dos clientes, conforme a etapa exploratdria, ha o entendimento do mix

de operadores como um servico prestado pelo shopping. Assm, ainda que uma empresa
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de fotocdpias sgja uma operacdo do shopping, que lhe gera um retorno financeiro por
operar no empreendimento, € visto como um servico prestado pelo estabel ecimento como

um todo.

O item “capeld’ € condderado como pouco importante, ndo obstante sga
oferecido em aguns shoppings da Regido Sudeste do Brasil. Para saber-se, entretanto, se
€ dgo de poucaimportancia ou se € percebido como incompativel em um equipamento do
tipo shopping center (templo espiritual no templo de consumo’) pela populagio ou
parte dela, haveria necessdade de uma nova pesquisa, focada neste topico. Um fato que,
a mesma época desta pesguisa poderia apontar para uma possivel ndo aceitacdo das
pessoas em aceitar mesclados os conceitos de “fé€” e “consumo” foi a enérgica reacdo
publica a instalacdo de um centro de compras e servigos, com mais de 700 operadores,

junto a Basilicade Aparecida, Séo Paulo (MEZAROBBA, 1997).

A dta média apontada para o item “supermercado” vai ao encontro da afirmacéo
de um empreendedor de shopping centers, que declara serem os supermercados grandes
ancoras geradoras de fluxo, e que as pessoas iriam aos shoppings diferentemente em dois
dias um, quase que exclusvamente para ir a0 supermercado, e outro, para as demais

compras e lazer em gerd (Revista AGAS, ago. 1997).

De um modo gerd, os servigos ligados ab mix de operadores receberam uma
média mais dtado grau de importancia pel os frequientadores de shopping regiond que do
shopping de descontos. Tendo-se em vista que a maior parte desses operadores
guestionados eram de servicos, supde-se que esse tipo de operacdo ndo € tao importante
para o cliente de shopping de descontos como 0 sd0 0s operadores de venda de
mercadorias, em contraste com o freqUientador de shoppings regionas, que vaorizaria os

operadores de servigo em um nivel mais ato.

" Alguns estudiosos apontam que o chavéo “templo de consumo”, comum na midia em relagdo a
shopping centers, ndo é despropositado, na medida em que arquitetos e empreendedores constroem
novos equipamentos cada vez com mais elementos tipicos de igreja, como portico em arco pleno,
piramides, tridngulos ou torres com desenhos que lembram clpulas de templos religiosos (SUNG,
1996).
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Trata-se aqui dos aspectos |udicos do shopping, fora a experiéncia de compra de

produtos per se, conforme ilustrados na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4 - Servicos ligados ao Lazer & Entretenimento

Itens SHOPPING | REGIONA | Média
DE L
DESCONTO

S
Cinema 4,72 4,79 4,76
Bares & Cafés 4,73 4,75 4,74
Area de lazer infantil 451 445 448
Eventos culturais (shows diversos, desfiles, pecas de teatro, 4,45 4,37 441
exposicoes, etc.)
Eventos esportivos 3,70 352 361
Boliche 344 3,79 3,61
Jogos el etronicos 364 347 3,56
Danceteria 315 3,28 322
Pistaderoller 3,01 292 2,96
Avdiacdo Gera do Lazer & Entretenimento 441 455 448
Alfa= 0,6956

Com relagdo a esta dimensdo, a conferéncia de 1996 do ICSC sobre Vargjo &

Entretenimento apontou que ha ainda muita controvérsa sobre a red definicdo de

entretenimento em shopping centers, mas que ha consenso sobre ser mais que somente 0

cinema. Entretenimento incluiria aspectos como vargidas interativos, restaurantes

tematicos e até uma arquitetura diferenciada (HOGAN & MANDER, 1996). Desde a

implantacéo da primeira estrutura de lazer em um shopping brasileiro, em 1982, os

formatos de oferta de entretenimento est8o cada vez mais diferenciados (Shopping

Centers, set. 1997)

Quanto maior o tempo de permanéncia dos clientes nos shopping centers, maior

sua tendéncia de redlizar um volume maior de gastos (JONES, 1994), o que deve levar os

empreendimentos a, com dividades de entretenimento e lazer, fazer com que os

consumidores passem maior tempo nesses locais (LENGLER, 1997). Td inferéncia

denota a atencdo que deve ser dada a dimensdo de servicos ao cliente, do ponto de

vista do sucesso de vendas do shopping center.



155

Oscinemas sa0 apontados como a grande ancora de lazer dos shopping centers,
gerando tré&fego sobretudo nos finais de semana. A praga de dimentagdo convenciona
ndo foi pesquisada, por ja ser dgo normamente esperado pelos clientes, condtituindo-se
em uma necessdade de lazer, entretenimento e funcionaidede, conforme diversas
pesquisas anteriormente redlizadas, reportadas na literatura de marketing. Cabe regidtrar,
entretanto, que aguns dos entrevistados expressaram seu desgo de que as pragas de
alimentacdo tivessem garcons, dispensando-os de ir ao operador de fast food para fazer
seu pedido e, sO apds, sentar-se na praca. Por sua vez, cafés e bares aparecem como
promissores para 0 vargjo de shoppings, com muitos coment&ios na etgpa quditativa
desta pesquisa, onde os entrevistados manifestaram necessidade de mais opgdes de bares
do tipo “happy hour” e, para uns poucos, até uma danceteria seria bem-vinda aos
shoppings centers da cidade.

E relevante notar que, embora a vocagio de um shopping de descontos sgja a
relacéo custo-beneficio, o valor nas compras, a avaiacdo geral da dimensdo “lazer e
entretenimento” foi tdo importante neste formato de empreendimento (4,41) quanto o fol
no shopping regiona (4,55). No Brasil, mesmo os shoppings no formato outlet vém
incorporando lazer em seu equipamento, como o caso do Off Price Raposo, na zona oeste
de S&o Paulo, que inaugurou em 1996 com 8 sdas de cinema e aea de lazer infantil

(BALARIN, 1996).
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D. ACESSO

A tabda 5 demondra sarvicos que faclitam a forma de o diente chegar a0
empreendimento.
Tabela 5 - Servicos ligados ao Acesso

Itens SHOPPING DE | REGIONAL | Média
DESCONTOS
Fécil acesso por transporte coletivo 4,76 474 4,75
Estacionamento gratuito 4,73 458 4,66
Linha de 6nibus interligando os vérios shoppings da cidade 4,46 4,33 4,40
Transporte coletivo especia e gratuito para os clientes 4,04 371 388
Estacionamento pago com seguro incluido 3,30 342 3,36
Avaliacdo Gera do Acesso 459 451 455

Alfa=0,3260

Egta dimensdo de sarvico ao cliente apresentou um coeficiente Alfa inferior ao
convencionado como aceitével, que seria 0,65. Uma das possibilidades para explicar-se o
fato tavez estgja em que itens como “horéio de funcionamento”, “portas automaticas’,
“acesso pelainternet” e outros poderiam ser representativos da dimensdo “acesso” (ou,
s pensamos na tipologia de Sterling & Lambert, servicos ligados a digtribuicdo em
marketing), mas optou-se por agrupalos em outras dimensdes onde iguamente fariam

sentido, com base em uma linha de raciocinio 16gico e nas entrevistas em profundidade.

O letor pode apontar uma eventud contradicdo entre o dto grau para ambos fécil
aces0 por transporte coletivo e a existéncia de estacionamento, ja que 0 uso de um
desses servicos excluiria 0 outro. Poder-se-ia especular que os respondentes ou alternam
as duas formas de chegar a0 shopping (automével particular X trangporte coletivo) ou, a
exemplo do item “instalacOes especials para deficientes’ - em outra dimensdo pesquisada
- 0 respondente, mesmo ndo utilizando 0 servigo, consderao sociamente importante,
refletindo uma preocupacd socia ou mordmente éica de democratizacdo do

empreendimento.

O grau de importancia de uma linha de 6nibus que interligasse os vérios shoppings

do municipio era uma curiosidade cientifica do pesguisador que terminou por apontar uma
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média relativamente dlevada. A ligeira superioridade do grau atribuido neste item para os
respondentes do shopping de descontos em relacdo aos respondentes do shopping
regiona talvez possa ser explicada se pensarmos que, enquanto em um shopping regiond
0 vigtante dia compras e lazer, vidtantes do shopping de descontos utilizariam este
formato para as compras, mas desgariam uma linha de 6nibus para outro shopping onde a

ofertade lazer (digamos, cinema) é mais completa.

O estacionamento gratuito € um dos servigos considerados mais importantes pelos
clientes, tendo obtido 0 segundo lugar de importancia nesta dimensdo de servigos ligados
a0 acesso ao estabelecimento. A polémica que se ingaurou quando da tentativa de
cobranca do estacionamento do Praia de Belas Shopping Center, no find de 1997, aps
cinco anos de estacionamento gratuito, pode ilustrar bem a consciéncia do mercado a

respeito desse topico.

Na etapa quditativa do presente estudo foram freglientes as queixas quanto ao
tamanho e organizagdo dos estacionamentos dos shoppings porto-alegrenses, o que pode
ser preocupante do ponto de vista gerencid, hga vista que “estacionamento sem
flanelinhas’ foi um dos aspectos que mais sobressairam nas respostas a pergunta de “ por

gue as pessoas freqiientam shopping centers’.

Em S&o Paulo (VASSALLO, 1996), onde a polémica pela adogéo ou ndo do
estacionamento pago € grande, associagOes de lojistas de shopping afirmam que as
vendas diminuiram na ordem de 20% apds a cobranca do estacionamento, enquanto os
administradores dos empreendimentos aegam que esse controle diminui a quantidade de
pessoas que abusam do estacionamento, deixando ali seus carros para dirigir-se ao seu
trabaho, por exemplo, e ndo comprar nada no shopping (0 uso indevido, dessa forma,
segundo alguns, chegaria a 20% das vagas). Em Porto Alegre, a cobranca se da somente
no Rua da Praia Shopping, no centro da cidade. Conforme SCHIAVON (1998), as
cancelas para entrada de veiculos no estacionamento dos shoppings, para que se fagca o
controle dos pagantes do estacionamento, podem ser percebidas pelo consumidor como
barreiras para seu ingresso no estabelecimento, fazendo que com dé sua preferéncia para

um concorrente que oferega 0 ingresso sem obstécul os fisicos ou financeiros.
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E. COMODIDADE, CONVENIENCIA & BEM ESTAR

Reldnem-se nesta secéo servicos que colaboram para tornar aida ao shopping
uma experiéncia prazeirosa e confortavel, apresentados na Tabela 6. Aqui inclui-se a
Seguranca, que € uma dimensdo meio, e ndo fim, ou sga, com a seguranca proporcionada
pelo shopping, o objetivo fina é conseguir o bem estar e tranqilidade do cliente™.
Registre-se, ndo obstante, que o0 termo “seguranca’ foi muito utilizado pelos respondentes

da etapa qudlitativa deste estudo, sobre 0s motivos de as pessoas freqlientarem shopping
centers.

8 E interessante registrar ainiciativa de um shopping center argentino, que, em uma sofisticagio no
nivel de seguranca oferecido, disp8e de pulseiras com cAdigos de barras, para serem colocadas nos
pulsos das criangas visitantes, de forma que, em caso de separacdo, 0s pais possam identificar
imediatamente, em uma tela, onde estdo seus filhos e, caso estes tentem sair do empreendimento, soa

um alarme semel hante aos que sdo ativados em caso de mercadoria roubada de uma loja (Noticias, 19
jul. 1997).
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Itens SHOPPING | REGIONAL | Média
DESCDOENTOS

Instal acBes especiais para deficientes 482 4,89 4,86
Equipe de segurangas 4,86 4,86 4,86
Empréstimo de cadeira de rodas 4,74 4,82 4,78
Bancos (assentos) para descanso 477 4,76 477
Servigo médico 478 4,74 476
Brigada de incéndio 4,73 477 4,75
Varias escadas e portas de saida do shopping 459 4,77 4,68
Fecilidades de dedocamento, como portas automaticas, 448 477 4,63
elevadores e escadas rolantes
I nstal agBes especiais para bebés (Fraldario & Empréstimo de 450 456 453
carrinhos de bebés)
Ambuléncia 456 448 452
Pessoas que organizem o trafego no estacionamento, para 4,26 434 430
orientagdo dos motoristas
Garcons na praca de aimentacdo para atendimento nas 413 4,25 4,19
mesas da praca
Proximidade / agrupamento de lojas do mesmo tipo para 4,14 4,20 417
compra comparada
Servico de intérpretes, para clientes estrangeiros 4,07 412 4,09
Abertura das |ojas aos domingos 4,29 3,87 4,08
Guarda-volumes 3,75 4,06 391
Compra do ingresso do cinema por telefone 3,79 3,88 383
Servico de cuidado de criangas, durante as compras dos pais 377 3,80 3,79
Aberturado shopping 24 horas 3,68 3,61 364
Pessba que auxilie o cliente na escolha de lojas e 349 349 349
mercadorias, com dicas e sugestoes
Termind rodoviario para despacho de encomendas para o 347 3,35 341
Interior
Carregador de sacolas 291 2,89 2,90
Manobristas no estacionamento 2,70 2,72 2,71
Avdiacdo Gerd da Comodidade, Conveniéncia & Bem Estar 4,67 4,70 4,69

Alfa= 0,779

Diferentemente da cultura de dguns shoppings do Rio de Janeiro e Sdo Paulo,

onde os lgjistas pedem aos administradores que ndo Stuem suas lojas proximas as dos

concorrentes, 0 agrupamento de lojas afins (retailing cluster) é visto com bons olhos pelo

cliente, pois a proximidade facilita a compra comparada.
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A abertura dos shoppings 24 horas/dia, embora tenha sido um item de servigo
com boa expressividade durante as entrevistas em profundidade desta pesquisa, néo foi
avaiada com uma média dta nesta etapa quantitativa. Entretanto, a abertura aos domingos
mostrou-se importante, o que pode ser entendido como uma acéo a incentivar nos lojistas,
sobretudo pela geracdo natural de trafego em funcdo dos cinemas. A abertura aos
domingos foi considerada mais importante pelos respondentes do shopping de desconto,
com duas explicagbes possivels, no entender do pesquisador: o fato de a unidade
pesquisada ja funcionar aos domingos pode ter “ensinado” os consumidores a esperar por
essa conveniéncia; em segundo lugar, como ha uma parcela de clientes do Interior do
Estado que compram vestu&rio para revenda, € possivel que domingo sga o dia preferido
para seu ded ocamento a Porto Alegre e reabastecimento de estoque. Cabe observar que,
em encontro de empreendedores e executivos de marketing dos shoppings de Porto
Alegre (Gazeta Mercantil, 7 ago. 1997), ha uma predisposicdo dos estabelecimentos a
abrirem aos domingos, hgja vista que no DC Navegantes o domingo ja é o segundo melhor
dia de vendas da semana, perdendo somente para o sdbado. Somando-se a isso 0s
resultados de LENGLER (1997), onde 6% de clientes pesquisados em Porto Alegre
responderam ser domingo o dia ided para redizarem suas compras em shoppings, €
plausivel que a medida de abertura acarrete em um incremento das vendas para esses

estabe ecimentos.

As relativamente baixas médias, em shopping regional, para os itens ligados a
ampliacdo do horario de funcionamento, contrastam com a pesquisa de BARNES (1997),
gue gponta as horas de funcionamento como o atributo mais vaorizado pelos clientes de
shopping center, dentre um grupo de atributos ligados ao marketing de relacionamento em

vargo.

No item “fradario”, € interessante observar um aspecto surgido na etepa
exploratdria da pesquisa, qud sga o de que ndo somente € importante 0 empreendimento
oferecer fradario, como ainda oferecé-lo independente do banheiro feminino (e ndo um
espaco deste), uma vez que é comum os bebés estarem sO com os pais, sga por mera

circustancia, sgja pelo gparecimento socid dafigurado “pa solteiro”.
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Um dos pontos de maior grau na avaiacéo dos clientes (4,86) é a exiséncia de
uma equipe de segurancas. Esta pode s, talvez, a faceta mais evidente do conceito de
Seguranga como um todo, que poderia envolver itens como brigada de incéndio e varias
saidas do equipamento. Vae sublinhar que, para experts do setor, a boa seguranca de um
shopping center ndo somente evita OS Crimes, Como previne Processos legas por parte
dos clientes, na medida em que o empreendimento pode ser responsabilizado por
eventuals falhas na seguranca (MANDER, 1996).

Um passo adiante aém do servico médico’®, que é um servico eminentemente
prestado pelo proprio shopping, é a inddacdo de hospitais e centros médicos em
shopping centers, como mas uma classe de operadores vargistas que buscam
gproximar-se de seu publico tendo em vista a conveniéncia de acesso (JAKLEVIC,
1996).

Um profissond que auxilie o cliente durante suas compras, com sugestGes de
mercadorias para uso pessod ou presente, embora gpontado nos Estados Unidos como
um servico valorizado e que guda a congtruir a lealdade do cliente (KASTNER, 1993)
ndo figura agui entre os mais expressivos deste bloco, tendo obtido a média 3,49 em

ambos os ti pos de empreendimento.

" O Diério Oficial de Porto Alegre publicou em 22 jan. 1997 lei obrigando os centros comerciais e
shopping centers com mais de 50 |ojas a manterem a disposi¢do dos clientes um médico clinico-geral e
um ambulatério durante seu horario de funcionamento (Jornal Zero Hora, 23 jan. 1997).
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F. INFORMACAO & COMUNICACAO

A tabela 7 é rddiva aos facilitadores da interacdo entre shopping e diente, sga pela
publicidade, sgja por qualquer outra forma de comunicacéo oferecida

Tabela 7 - Servicos ligados a Informacéo e Comunicacao

[tens SHOPPING | REGIONA | Média
DE L
DESCONTO

S
Indicag@o viéria nas redondezas, com placas que mostrem o 4,78 4,72 4,75
caminho de acesso ao shopping
Posto de informagdes 4,64 4,70 4,66
Fone de informagdes 4,45 452 4,49
Servico de dto-falantes / sonorizacdo interna 4,42 4,36 4,39
Divulgacéo do shopping, com publicidade e propaganda 4,46 4,21 4,34
Guiaimpresso informativo do shopping 4,27 4,27 4,27
Formulério para opinides, criticas e sugestdes 4,14 4,26 4,20
Quiosque de informagbes multimidia, para consulta pelo préprio 417 4,18 4,18
cliente
Acesso pelainternet 370 3,76 3,73
Comunicagéo do shopping recebida direto na casa do cliente 3,76 3,68 3,72
(marketing direto)
Avdiacdo Geral dalnformagdo & Comunicagéo 4,74 4,68 4,71
Alfa=0,7562

E interessante atentar para a questd da publicidade de massa versus
comunicacéo dirigida: Nos Estados Unidos, a comunicacéo de marketing dos shopping
centers é centrada no marketing direto®, possibilitado pelos investimentos em banco de
dados dos clientes. Por sua vez, este estudo mostra que a publicidade tradiciona é
avadiada com um grau de importdncia mais ato que a comunicacgo dirigida. E relevante
ressdtar que a comunicacéo dirigida, que depende do conhecimento do cliente para ser
eficaz, € umatarefa dificil, como mostra o trabalho de BARNES (1997), com 700 clientes

de shopping centers. Ainda que os clientes compartiihem sem problemas suas

% Depoimento de um dos administradores de marketing de shopping regional, durante a etapa
exploratéria deste estudo.
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preferéncias de produto, idade ou hébitos de compra, mostram-se relutantes em revelar
seus hobbies, grau de escolaridade, formas preferidas de pagamento e, sobretudo,

guestdes como datas de aniversario, idade de membros da familia e suarenda.

McCLOUD (1990) lembra que a musica pode ser usada para o controle do
publico avo; por exemplo, para afastar adolescentes indesgjaveis de um shopping center,
se for usada uma musica do tipo “ambienta”, baixa 0 bastante para ndo arapahar a
conversacdo, mas dta o bastante para ser ouvida pelos jovens. JA ALLEN (1994) derta
gue o sstema de som pode ser muito melhor utilizado que smplesmente para avisos ou
musica. Alguns shoppings tém sua radio propria, com entrevistas de visitantes ilustres,
previsdo do tempo, ofertas de operadores do shopping e outras informagdes, tornando-se

praticamente uma aracdo a parte no empreendimento

Um dado que chama a atencdo nos resultados é de que a tradicional comunicacéo
mercadoldgica pela publicidade, do shopping, ndo € tdo importante para 0S
freqlientadores como o € a sndizagdo vi&ia, com as placas indicativas que auxiliam o
diente a chegar a0 estabdecimento, que se configura em uma midia mais funciond e
indtituciond, dém de mais perene.

O item fone de informagBes gpresentou uma dta média gerd (4,49) - néo
desdobrado entre telefone convenciona ou gratuito -, observando-se que o estudo de
BARNES (1997) igudmente mostra uma dta vaorizagéo, por clientes de shopping
center, ainda que avariavel pesguisadatenha sido de um fone DDG 0800 (gratuito).

Os quiosques multimidia de informacao, que em estudo de 1996 (CLODFELTER)
foram gpontados como uma utilizaggo de tecnol ogia que seria bagtante difundida em futuro
proximo nos shopping centers, ndo e locdizam agui entre os de mais dta média de

importancia.
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G. POSTURA DO SHOPPING EM RELACAO AOS
CLIENTES

Trata da filosofia empresarid do empreendimento, ja que servico ao cliente ndo é
uma fungdo, mas um conjunto integrado de fungbes e atitudes em prol do cliente
(SLONGO, 1996) e esta apresentada pela Tabela 8. McCLOUD (1990) assevera que,
a0 preocupar-se com a comunidade na qual pertence, e oferecer-lhe um mix adequado de
sarvicos, a administracdo do empreendimento, mais do que servicos especificos, eta
projetando € a sua postura Da mesma forma, o diretor de um grande grupo
empreendedor brasileiro indica que a interaco shopping/comunidade em acles de cardter
ndo-comercid, mas que uma tendéncia, € uma necessdade nos anos a seguir
(CARVALHO, 1997).

Tabela 8 - Servigos ligados a Postura do Shopping em Relagdo aos Clientes

ltens SHOPPING DE REGIONAL Média
DESCONTOS

Inovacdo constante nos servigos ao cliente 4,66 4,70 4,68
Buscar atender as necessidades e desgjos de seus clientes, com 456 464 4,60
base em pesquisas
Resposta a cada sugestéo e opinido dada pel os clientes 447 4,45 4,46
Acesso fécil adirecdo do shopping 442 4,46 4,44
Envolvimento e gpoio a eventos comunitérios e campanhas 431 4,45 4,38
publicas
Cartao de cliente especia / cliente fregliente 411 4,18 414
Advogado do cliente dentro do préprio shopping (defensor dos 34 3,78 3,66
direitos dos clientes, “ombudsman”)
Avdiacdo Geral da Postura do Shopping em Relagdo aos 4,66 4,65 4,66
Clientes
Alfa=0,6976

Os resultados mostrados na tabela acima remetem ao conceito do produto
ampliado versus produto esperado, onde, & medida em que um servico é oferecido a um
produto (produto ampliado) ele passa a ser ja esperado pelo publico, avido, entéo, de
renovadas inovacdes no servico ao cliente agregado ao produto central.

Em contraste com os resultados deste estudo para o item “cartdo de cliente
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especid / cliente freqliente’, com média 4,14, um estudo de BARNES (1997) havia
apresentado “presentes a0 cliente pela adogdo (preferéncia) de uma determinada
operagéo vargistd’ como um dos atributos menos valorizados, dentre um grupo de
atributos pesgquisado. Uma possivel explicacdo seria que premiacdes dessa ordem ja sfo
uma pratica mais antiga e difundida nos Estados Unidos, ndo se congtituindo, assm, em um

demento diferenciador relevante.

Um dos pontos de ata importancia creditada pelos entrevistados, a pesquisa de
necessdades e desgos dos clientes, é redlizada por um dos shoppings regionas
pesquisados até para a avaiacdo de cada campanha publicitaria antes de ser veiculada na
midia(Melo & Mensagem, 16 jun. 1997).

Apontado pelos experts como um importante aspecto na atuacdo de um
shopping (Shopping Centers, jul. 1997), o envolvimento comunitario revelou-se como
valorizado sobretudo pelos clientes do formato shopping center regiond. E um aspecto
gue vem sendo trabahado de diversas formas, sga na construgdo de creches, adogdo de
pragas, cursos de alfabetizacdo de adultos, entre outros (Shopping Centers, set. 1997).

A tabda 9, a seguir, apresenta a média geral do grau de importancia e servicos
a0 cliente.

Tabela 9 - Avaliacdo Geral de Servigos ao Cliente

ltem SHOPPING DE REGIONAL | Média
DESCONTOS

Avdiagdo Gead 4,64 4,68 4,66

Alfa=0,7220

Em relacdo a diferencas na avaiagdo dos servigos entre usudrios de shopping
center regiond e um shopping center de descontos, aguns aspectos se destacam. Uma
informacdo que pode surpreender € o fato de o cinema ser gpontado como de grande
importancia (4,72) mesmo para um shopping de descontos que, a principio, tem sua

motivacdo de tréfego ndo pelo lazer, mas pelo consumo de mercadorias. Ta pode ser visto
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como uma oportunidade de investimento pel os adminisiradores.

Da mesma forma que, a priori, clientes de shopping de descontos ndo deveriam
aribuir dta importéncia para cinemas, hga visa a motivacdo bésca de compra esta
centrada em uma relacdo Custo X Beneficio favoréave (vargo de valor), os eventos

culturais sBo apontados, ndo obstante, como importantes (4,45).

Segundo a etapa exploratdria do estudo, a imagem de shopping center para
aguns é ade um ambiente ditizado. Contudo, o fécil acesso por trangporte coletivo obteve
um grau mais ato de importancia que o item “estacionamento gratuito’. E iguamente
Curioso que a gratuidade do estacionamento possa ser um fator de cultura ou habito
regionais, pois no Centro do Pais € mais comum encontrar estacionamentos pagos gue
gratuitos. A rede Iguatemi, por exemplo, tem o Iguatemi Porto Alegre como o Unico no

Pais onde o estacionamento € uma cortesia

Note-se que, dos seis servicos com as médias mais dtas, cinco estéo relacionados
com aintegridade fisica dos clientes, 0 que confirma avisio do shopping como uma “ilha

de seguranca e bem-estar fisco” em meio aos riscos urbanos.

Surpreendentemente, o item com a média mais dta (4,86 na avdiacéo globa entre
tipos de shopping e 4,90 na avaliacéo de shopping regiond) na pesquisa € um dos
servicos menos usados. instalagbes especials para deficientes. Embora a parcela da
populacéo que efetivamente utilize esse servico sga infima, os dados mostram que 0s
clientes em gera o constientizados a respeito da importancia socid e mord da
disponibilidade dessas facilidades. Servigos ao cliente desabilitado s considerados t&o
importantes que aguns empreendimentos britanicos estudaram a implantagdo néo somente
das conveniéncias tradicionais como inclusive acrescentar membros do staff com dominio
da linguagem de surdos-mudos, comunicacéo em Braille e avisos sonoros para orientacéo

dos visuamente desabilitados (RILEY, 1994).

Poder-se-ia entender como uma contradigdo, nos resultados da pesquisa, o fato
de a inovagdo nos servigos ser apontada como importante, mas 0s itens com maiores

médias, de uma forma geral, sBo 0s servicos ja oferecidos por indlstria. Os dados
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sugerem duas linhas de entendimento: @ a populacdo é resistente em absorver novos
servigos, anda que vaorize a inovacdo e b) os dlientes julgam como importante o
melhoramento continuo dos servigos ja existentes. De qualquer forma, o fato de os
servicos ja prestados serem 0s mais importantes revela o acerto da indistria em sua

prestacdo basica de servigos ao cliente findl.

Depois de andlisado o grau de importancia atribuido aos servicos prestados pelos
shopping, buscou-se numa andlise de regressao, e assm identificar aimportancia de cada

uma das dimensdes em estudo em relacdo a avaiaco gera dos servigos.
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3. Andlise Por Regresséao

A andisefoi feta, inicidmente, pelas dimensdes de servigo ao cliente, e gpds, por

cadaitem que as compoem.

A. DIMENSOES - Geral

Tabela 10 - Regressdo por dimensao de servico ao cliente

Dimensdo de servico ao cliente DC REG. Gera

1. Posturado shopping 0,22 0,19 0.214
@ @)

2. Informagdo e comunicagdo 012 0,14 0.128
(&) 3

3. Infra-estrutura e ambiente 0,09 0,03 0.068
©) ©)

4. Comodidade, conveniéncia e bem estar 0,04 0,08 0.067
©) 4)

5. Conjunto de estabel ecimentos -0,10 015 0.008
() 2

6. Lazer e entretenimento 0,09 -0,09 0.001
4) ()

7. Acesso -0,02 -0,01 -0.012
(6) ©)

Como percebe-se na tabela acima, a dimensdo de servigos que mais contribui
paraa avaiacdo gerd do servigos ao cliente final, como percebido por este, € a dimenséo
que agrupa servicos relacionados a postura do shopping center vis-a-vis seus

freqUentadores. A ordem de influéncia se diferencia, quanto as demais, por tipo de
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estabelecimento. A maior disparidade se da na dimensdo “ conjunto de estabel ecimentos’,
onde a formacdo de um mix de operadores abrangente e bem equilibrado tem mais
influéncia para os clientes de shoppings regionais (2° lugar de influéncia) do que para os
clientes do shopping de descontos (7° lugar). Outra diferenca gparece na influéncia da
“infra-estrutura & ambiente”, de maior peso para 0 shopping de descontos, justamente
um formato de shopping a priori mais despojado de infra-estrutura para oferecer pregos
finais mais competitivos. Uma possive linha de raciocinio é de que para os freqlientadores
dos shoppings regionais, que atribuiram um grau de importancia 4,59 para a infra-
edtrutura e ambiente como um todo (vide Tabela 2), estes agpectos ndo tém tanta influéncia
sobre a avaliacdo gerd por ja fazerem parte do “produto esperado”, ao pensarem em
shopping center regiona, enquanto os frequentadores de shopping de descontos
iguamente considerariam esses fatores importantes (4,56 - Tabela 2) com a diferenca de
srem  dgnificativos na avadiacd gerd, por ndo eperarem esses savigos do

empreendimento.
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B. INFRA-ESTRUTURA & AMBIENTE - Regresséo
Tabela 11 - Regressdo dos servicos ligados a infra-estrutura & ambiente

DC REG. Geral

10. Decoragdo adaptada a cada data festiva (Natal, | 025 (1) | 019 (1) 0.22
Pascoa)

6. MUsica ambiental 017 (2 (013 (5 | 0.163

3. Sofisticacdo na arquitetura e no design das 013 (4 (013 (4| 0141
instal acbes

4. Toaetes em véarios pontos do shopping 004 (7| 017 (2 0.107

5. Disponibilidade de uma area aberta anexa ao| 0,12 (5) | 0,06 (7) 0.098
shopping para eventos e exposi coes.

2. Area exclusiva para fumantes 007 005 0.064
©) )

8. Shopping coberto 002 (8014 (3)| 0.061

9. Shopping grande e espagoso 014 (3) | 0,08 (6) 0.012

7. Perfume no ar (ambiente perfumado) 001 (9 |-024 (99| -0.003

Em relacdo a infra-estrutura e ambiente, a variavel de servigo ao cliente que mais
interfere nessa dimenso é a decoracdo adaptada a datas especiais, para ambos os tipos de
empreendimentos, demondrando uma grande importancia do ambiente vargisa
surpreendentemente para 0 shopping de descontos, onde a principio 0 comprador ndo estaria
voltado a ambiente ou atmosfera criada pelo operador ou pelo shopping como um todo, mas
pelarelacéo custo x beneficio (ndo por acaso, 0 dogan do empreendimento pesquisado é “Onde
Tudo CustaMenos”).

Chamase a atencdo para o fato de o DC Navegantes ter um palco para
gpresentagies de grupos musicais gratuitos, o que leva milhares de pessoas a visitalo nos finais
de semana. Outros itens a serem sdientados sdo “shopping coberto” e “shopping grande e

espacoso”, onde foi encontrada maior influéncia justamente do tipo de equipamento onde cada
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cliente se encontrava. Por exemplo, para os respondentes de shopping regiond ha forte
influéncia de o shopping ser coberto, bem como ha grande influéncia para os respondentes do
DC quanto a um shopping grande e espagoso, como € 0 caso de nosso Unico shopping de
descontos no Sul. Tal achado demonstra a percepcdo clara dos respondentes em relacdo ao tipo

do shopping que se encontravam na hora da entrevista.

A musica ambiental, que para os respondentes do shopping de descontos aparece em
terceiro lugar como fator de influéncia na avaiagéo gerd dessa dimensdo, desce para a quinta
posicao nos shoppings regionais. Findmente, o ambiente perfumado € o servigo ao cliente de
menor influéncia nesta dimensdo. Registrese aqui 0 fato de ser um sarvigo potencid, néo
oferecido, efetivamente, pelos empreendimentos, e pode néo ter influéncia pelo fato de nunca

haver Sdo experienciado pel os respondentes.
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C. CONJUNTO DE ESTABELECIMENTOS

Tabela 12 - Regressao dos servicos ligados ao conjunto de estabel ecimentos

DC REG. Geral

26. Posto de venda de passagens da Rodoviaria 0,27 0,14 0.202
(©) &)

16. Correio 0,19 010 0.155
(&) 4)

23. Sd&o de beleza 0,19 0,08 0.144
(©) (©)

22. Posto de classificados de jornal 017 0,07 0.130
(@) ()

27. Capda 0,12 0,09 0.112
(©) ©)

25. Tabacaria/ Revigteria 0,08 0,068 0.094
(6) 8

13. Agénciade turismo / Casa de Cambio 0,06 011 0.074
8) ©)

15. Posto da Companhia Telefonica -0,00 0,14 0.053
©) @)

14.Rua de Servicos (casa lotérica, chaveiro, oficina de -0,01 0,05 0.018
rel6gios, sapateiro, lavanderia, fotocdpias, etc.) (10) (10

24. Supermercado -0,03 0,06 0.008
(12) ©)

17. Horicultura -0,05 0,05 -0.003
(13) (11)

18. Lavagem de carros -0,01 -0,12 -0.045
(11) (16)

19. Locadora de video -0,09 0,01 -0.046
(15) (13)

20 Lojas de renome (as mais conhecidas) em cada 0,07 0,00 -0.064
segmento (7) (14)

21. Posto bancéario (banco / caixa eletronico) -0,10 -0,05 -0.071
(16) (15

12. Academia de ginastica -0,07 0,03 -0.126
(14) (12)

Na avaiacdo da dimensdo “conjunto de estabelecimentos’, a variavel de servico
a0 dliente com maior influénciano gerd e parao shopping de descontos € um “ posto de

venda de passagens da Rodoviaria’, fator facilmente explicavel pela composicéo do
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publico-avo do DC Navegantes, formado em parte por vargistas do Interior do Estado,
gue vém ao DC para comprar mercadorias, sobretudo linha mole, para revenda em suas
cidades. Da mesma forma, o Correio € de grande influéncia na avdiacdo do shopping de

descontos, pois facilitaria 0 despacho de encomendas para outros locais.

“Capdd’ e “Ruade servigos’ sdo dois itens que influenciam de forma eqiianime

nos dois tipos de estabe ecimento, respectivamente na quinta e na décima posi ¢éo.

A existéncia de um posto bancério, ou caixa eetronico € um servigo de pouca
influéncia na avaiacéo gerd, o que contrasta com sua dta classficacéo de importancia na
dimensdo “Conjunto de Estabelecimentos’, para ambos os formatos de empreendimento.
O fato tavez se explique da seguinte maneira: 0 servico € considerado importante, mas néo
influi para a avaiacdo gerd da dimensdo “Conjunto de Estabelecimentos’ por ja ser um
servico esperado, cuja existéncia os freqlientadores nem levariam em conta para avaiar
essa dimensdo. Ao haver consenso nos respondentes sobre a ata importancia de “posto
bancario”, este gparece com pouca influéncia sobre a avdiacdo da dimenséo de que faz

parte.
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D. LAZER & ENTRETENIMENTO

Tabela 13 - Regressdo dos servicos ligados ao lazer & entretenimento

Descontos | Regional Gerd

34. Eventos culturais (shows diversos, desfiles, pecas 0,23 014 0.188
de teatro, exposi¢oes, etc.) (1) (5

37. Areade lazer infantil 017 023 0.185
©) @

33. Danceteria 0,10 0,16 0.145
(©) 4)

35. Jogos el etronicos 0,18 0,14 0.145
&) (6)

31. Baliche 0,06 018 0121
() ©)

30. Bares & Cafés 0,03 0,20 0.104
©) @

29. Eventos esportivos 0,10 0,05 0.095
©) ()

32. Cinema 0,14 -0,05 0.072
4) ©)

36. Pistaderoller 0,05 -0,02 0.022
) )

Para 0 shopping de descontos, o item de maior influéncia na dimenséo “Lazer &
Entrenimento” sd0 0s eventos culturais, contrastando com 0 shopping regiond, onde esse
servico desce para a quinta posicao de influéncia. H& a possibilidade de que td influéncia
se dé pela redizacdo semand de eventos gratuitos na Rua de Eventos do shopping de

descontos pesquisado, e que atrai um publico consideravel ao empreendimento.

O “cinemad’, item de pouca influéncia nos shoppings regionais - embora de ata
importancia (4,76 namédia de avdiacdo de importancia) - aparece com razoave influéncia
no shopping de descontos, que ainda ndo oferece esse servigo. Por contraste, 0 item
“Bares & Cafés’ , com poucainfluéncia na avdiacéo do lazer e entretenimento no formato
shopping de descontos, figura com o segundo item de servigo mais influente no formato
shopping regiond. Efetivamente, na etapa exploratdria deste estudo, boa parte dos

entrevistados referiram-se a necessidade de um maior nimero de bares do tipo “happy
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hour” nos shopping regionais da cidade.

E. ACESSO

Tabela 14 - Regressao dos servicos ligados ao acesso

Descontos | Regiona Geral

42. Linha de 6nibus interligando os vérios shoppings 0,24 0,37 0.316
da cidade @ (@)

43. Transporte coletivo especid e gratuito para os 0,23 0,26 0.259
clientes 2 2

41. Fécil acesso por transporte coletivo 0,19 0,21 0.200
©) ©)

40. Estacionamento pago com seguro incluido 0,05 -004 0.003
4 4

39. Estacionamento gratuito 0,02 -0,06 -0.239
©) ©)

O grau de influéncia dos servigos ligados a0 acesso € igud para os dois formatos de
empreendimentos pesquisados, e 0 aspecto mais relevante parece ser 0 de que 0s servigos de
maior influéncia 2o relativos a trangporte coletivo, estando os sarvicos ligados a automoveis
particulares como os de menor influéncia na avaliacdo dessa dimensdo. Duas linhas de raciocinio
podem derivar a partir dessa constatacéo: a) os shopping centers regionais ndo so téo
eitizados quanto poderiam parecer em uma VisS0 mas precipitada, e quaquer decisio
envolvendo acesso por trangporte coletivo € de grande influéncia sobre os freglientadores; e b)
apesar de uma porcentagem de freqUentadores ir de uma ou outra forma ao estabelecimento
(transporte coletivo / transporte particular)®, ha uma consciéncia social dos respondentes sobre a

disponibilidade de um bom acesso por transporte coletivo para o empreendimento.

O item que gparece com menor influéncia nesta dimensio de servicos € o

“egtacionamento gratuito”. A baixa influéncia neste ponto t&o polémico pode se dar por uma

8 O pesquisador ndo tem a informagdo sobre a forma de acesso ao shopping utilizada pelo
respondente da pesquisa, e tampouco sobre a forma de acesso do universo de clientes dos
estabel ecimentos pesquisados, para uma analise mais percuciente neste ponto.
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consisténcia nas respostas dos pesquisados, sobre a dta importancia do servico (4,66 na média
gera deimportancia- Tabeab).

F. COMODIDADE, CONVENIENCIA & BEM ESTAR

Tabela 15 - Regressdo dos servicos ligados a comodidade, conveniéncia & bem-estar

Descontos | Regional Geral

63. Servico médico 0,06 0,25 0.145
©) @

64. Brigada de incéndio 0,15 0,06 0.120
2 ©)

58. Servigo de cuidado de criangas, durante as compras 0,15 0,04 0.099
dos pais @) 8

62. Ambulancia 0,04 0,11 0.04
(™ ©)

67. Termind rodovi&rio para despacho de encomendas 0,13 0,04 0.090
para o Interior 3 (10)

56. Bancos (assentos) para descanso 0,03 0,10 0.078
(1) 4)

50. Guarda-volumes 0,05 0,06 0.068
) )

66. Vérias escadas e portas de saida do shopping 0,005 0,15 0.065
(16) (&)

61. Proximidade / agrupamento de lojas do mesmo tipo 0,04 0,06 0.064
para compra comparada (8) 5)

47. Instal agOes especiais para bebés (Fraldario & 0,08 0,02 0.060
Empréstimo de carrinhos de bebés 4 (14)

60. Aberturado shopping 24 horas 0,08 0,04 0.043
© ©)

55. Servico de intérpretes, para clientes estrangeiros 0,03 0,03 0.038
© (12)

48. Manobristas no estacionamento 0,03 -0,004 0.013
(10) (19)

59. Abertura das lojas aos domingos 0,009 -0,01 0.010
(14) (20)

53. Pessoa que auxilie o cliente naescolha de lojas e 0,02 0,005 0.008
mercadorias, com dicas e sugestoes (12 (16)

46. Compra do ingresso do cinema por telefone -0,01 -5,7 -0.003
(17) (23)

54. Pessoas que organizem o trafego no -0,03 0,03 -0.010
estacionamento, para orientacdo dos motoristas (19 (13)

57. Facilidades de ded ocamento, como portas 0,01 -004 -0.011
automaticas, elevadores e escadas rolantes (13) (22)
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65. Equipe de segurancas -0,02 -0,02 -0.060
(18) (21)

49. Garcons na praga de alimentagdo para atendimento -0,12 0,008 -0.069
nas mesas da praca. (22) (15)

45. Carregador de sacolas -0,08 0,04 -0.198
(21 (5

51. InstalagOes especiais para deficientes & 0,008 -0,004 -0.258
Empréstimo de cadeira de rodas (15) (18)

52. Empréstimo de cadeira de rodas -0,06 0,005 -0.274
(20) 1)

A seguranca fisca € um aspecto de expressiva influéncia na avdiacéo dos

respondentes nesta dimensdo denominada “ Comodidade, Conveniéncia & Bem-Estar”,

vigo que os dois servigos mais influentes em cada tipo de empreendimento referem-se

justamente a integridade fisica dos clientes ou de seus filhos.

Um dos aspectos de baixa influéncia na avdiagéo gerd desta dimensdo, o de

ingalacbes especiais para deficientes, é justamente 0 servigo consderado como 0 mais

importante pelos entrevistados (média de importancia de 4,85), 0 que leva a crer que,

embora os pesguisados tenham respondido como importante, por ser uma resposta

considerada aceitavel ou “politicamente corretd’, este servico ndo vem a ser reamente

relevante na avaiacdo do empreendimento, em relacéo a esta dimensgo.
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G. INFORMACAO & COMUNICACAO

Tabela 16 - Regressdo dos servicos ligados a informacédo & comunicacdo

Descontos | Regiona Geral

71. Fone de informagdes 0,17 0,22 0.188
@ @

75. Servico de ato-faantes / sonorizac@o interna 011 0,13 0.132
©) ©)

77. Quiosgue de informagdes multimidia, para consulta 011 0,13 0.120
pelo préprio cliente 4 4

76. Posto de informagdes 0,08 0,16 0.104
©) 2

73. Divulgacdo do shopping, com publicidede e 0,02 012 0.097
propaganda 9 (5

70. Guiaimpresso informativo do shopping 012 0,05 0.079
2 ©)

72. Formul&rio para opinides, criticas e sugestdes 0,06 0,06 0.067
() )

74. Comunicacdo do shopping recebida direto na casa 0,07 0,02 0.050
do cliente (marketing direto) (6) (10)

69. Acesso pelainternet 0,02 0,06 0.046
8) (6)

78. Indicacdo viaria nas redondezas, com placas que -0,05 0,06 0.018
mostrem o caminho de acesso ao shopping (10) (7)

Ha smilaridade em ambos os tipos de empreendimento, no que tange aos
servigos de maior influéncia na avaliacdo da dimenséo “Informacdo & Comunicacdo”,
sendo os mais influentes o fone de informagdes, 0 servico de dto-falantes e o quiosgue de

informagtes multimidia (este servigo néo € ainda oferecido no shopping de descontos).
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H. POSTURA DO SHOPPING EM RELACAO AOS

CLIENTES

Tabela 17 - Regressdo dos servicos ligados a postura do shopping

Descontos | Regiona Geral

86.Resposta a cada sugestéo e opinido dada pelos 0,21 0,25 0.232
clientes (1) (@)

85. Advogado do cliente dentro do préprio shopping 0,18 0,16 0.170
(defensor dos direitos dos clientes, “ombudsman”) 3 3

80. Acesso facil adiregdo do shopping 0,18 011 0.149
2 ©)

83. Buscar atender as necessidades e desgjos de seus 0,14 012 0.138
clientes, com base em pesquisas 4 4

82. Envolvimento e apoio a eventos comunitérios e 0,09 0,16 0.123
campanhas publicas (6) 2

84. Inovagdo constante nos servigos ao cliente 0,09 0,02 0.063
© ©)

81. Cartdo de cliente especia / cliente freqUente 0,04 -0,03 0.005
) @)

Uma das acles de marketing mais festgjadas ultimamente, em shopping centers,

0 estabelecimento de cartdo de cliente especid, €, dos itens de servico pesquisados, o de

menor influéncia na avadiacdo gerad da dimenséo “postura do shopping em relacdo aos

clientes’, em ambos os tipos de empreendimento.

Em contrapartida, como mais relevantes para ambos estéo a resposta a cada

Sugestéo e opinido dada pelos clientes, bem como a existéncia de um ombudsman e o facil

acesso a diregdo do empreendimento. Dessa forma, uma atitude “sou todo ouvidos a voz

do cliente” é ade maior influéncia nessa dimenso.
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Em cumprimento a um dos objetivos deste estudo, de verificar se haveria

diferencas sgnificativas entre grupos (por tipo de shopping de abordagem, faixa etéria,

sex0 ou escolaridade) no grau de importancia atribuido aos servicos (1 - Dispenséve ab -

Indispensavel), apresenta-se aqui os resultados do teste de ANOVA.

A. Comparacdo de médias segundo o shopping center de

abordagem

Estéo gpresentados nesta secdo somente 0s servicos em que houve uma

diferenca eddidicamente ggnificativa segundo o shopping de abordagem dos

respondentes.

Tabela 18 - de comparacéo de médias - ANOVA - segundo o shopping de

abordagem.
Dimensdo de Servico ao Cliente Shopping | Regional | Geral a
Desgsnto
s

Infrarestrutura & Ambiente
Musicaambiental 3,90 3,64 3,77 0,00
Shopping coberto 3,90 4,55 4,22 0,00
Shopping grande e espagoso 4,43 4,60 4,52 0,00
Decoracéo adaptada a cada data festiva 4,40 451 4,45 0,09

Conjunto de Estabelecimentos
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Agénciade turismo / casa de cambio 3,74 3,92 3,83 0,05
Rua de servigos 3,93 4,12 4,02 0,04
Correio 4,35 4,54 4,44 0,00
Lavagem de carros 2,89 3,17 3,63 0,00
Lojas de renome 4,21 4,66 4,43 0,00
Posto bancério 4,75 4,84 4,79 0,00
Posto de classificados de jorna 3,34 3,53 3,43 0,07
Sdéo de beleza 3,38 3,79 3,58 0,00
Supermercado 4,41 4,46 4,53 0,00
Tabacaria/ Revideria 3,99 4,12 4,05 0,10
Posto de venda de passagens da Rodoviéria 3,85 3,65 3,75 0,05
Capea 2,36 2,58 2,47 0,04
Gerd Conjunto de Estabelecimentos 4,17 4,40 4,29 0,00
Lazer & Entretenimento

Eventos esportivos 3,70 3,52 3,61 0,07
Baliche 3,43 3,79 3,61 0,00
Jogos e etrénicos 3,64 3,46 3,55 0,09
Avdiacdo Gerd de Lazer & Entretenimento 4,41 454 4,47 0,01
Acesso

Estacionamento gratuito 4,73 4,58 4,65 0,03
Linha de 6nibus interligando os vérios shoppings da | 4,46 4,33 4,39 0,10
cidade

Transporte coletivo especia e gratuito paraosclientes | 4,04 3,71 3,88 0,00
Avadiacéo Geral de Servigos Ligados a0 Aceso 4,59 4,50 4,55 0,09
Comodidade, Conveniéncia& Bem-Estar

Guarda-volumes 3,75 4,06 3,90 0,00
Instal agdes especials para deficientes & empréstimo de | 4,82 4,88 4,85 0,09
cadeirade rodas

Fecilidades de dedocamento, como portas| 4,48 4,76 4,62 0,00
autométicas, elevadores e escadas rolantes.
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Abertura das | ojas aos domingos 4,29 3,86 4,07 0,00
V&rias escadas e portas de saida do shopping 4,58 4,76 4,67 0,00
Informacdo & Comunicacdo

Divulgegdo do shopping, com publicidade e | 4,46 4,21 4,34 0,00
propaganda

Postura do Shopping em Reacdo aos Clientes

Envolvimento e gpoio a eventos comunitaios e | 4,31 4,45 4,38 0,04
campanhas publicas

Advogado do cliente dentro do proprio shopping | 3,53 3,78 3,65 0,02
(defensor dos direitos dos clientes, “ ombudsman”).

Do totd de questes formuladas aos pesquisados, 35 mostraram haver diferenca

na opini&o dos respondentes dos dois tipos de empreendimento. As diferencas ocorrem

em maior nimero na dimenséo de servigos ligados a0 conjunto de estabel ecimentos de um

shopping center.

B. Comparacédo de médias segundo a faixa etaria

Estéo apresentados aqui somente os servigos em que houve diferenca de

avdiacdo por faxa etaia Os grupos nos quas diferenca foi verificada estéo

assinalados com um agterisco (*).



Tabela 19 - de comparacéo de médias - ANOVA - segundo a faixa etéria.

10Z

Item pesguisado Gl | G2 | G3 | G4 | G5 | Gb |CGed | 4
10-19 | 20-29 | 30-39 | 4049 | 5059 | 60 ou
anos | anos | anos | anos | anos | mais

Servigosligadosalnfra-estrutura & Ambiente
Areaexclusiva para fumantes 3,88 393 4,03 3,68 438 | 412 3,99 0,00
M Usica ambiental 352 366 |[404 | 38 412% | 387 | 377 | 000
Perfumeno ar 2,86 261 | 293 |315% [ 308 |29% |28 |[008
Shopping coberto 4,26 4,16 453 | 4,10 4,15 4,06 4,22 0,07
Avaliacdo geral Infra-estrutura & Ambiente 459* | 4,53 4,60 473" | 4,58 441 4,57 0,08
Servigosligados ao Conjunto de Estabelecimentos
Academiade ginastica 310 [ 296 [280 [289 262 | 267 [290 [0M4
Agénciade turismo / cdmbio 3,75 3,69 3,95 406 | 404 | 371 3,83 0,07
Rua de servigcos 3,69 404 | 422 | 434 | 430° | 411* | 402 0,00
Correio 4,22 448 | 459¢ | 459 | 463 | 447 | 444 | 000
Floricultura 3,56 383 | 404 | 414 | 415¢ | 415 | 388 0,00
L ocadora de video 397 | 38 |387 | 352 363 |38 |38 |009
Lojas de renome 454 | 4,29 457+ | 444 442 4,22 443 0,06
Supermercado 4,39 457 | 466* | 473 462 | 470+ | 453 | 005
Tabacaria/ Revisteria 410 [ 405 [424 [ 413 | 398 |373 |405 |010
Posto venda passagens Rodoviaria 355 364 384 393 | 408 | 382 3,75 0,01
Capda 2,00 230 | 233 | 251* [ 330 | 317 | 247 | 000
Avaliacdo geral Conjunto Estabel ecimentos 4,19 4,26 427 426 455 | 4,30 4,29 0,00
Servicosligadosao Lazer & Entretenimento
Eventos esportivos 397 | 352 | 363 | 360 | 327 312 361 0,00
Boliche 390* [ 394 [358 |[311 329 302 |36l | 000
Danceteria 37 [ 327 [ 295 [290 270 | 271 [321 [000
Jogos el etrdnicos 404 | 367 [ 339 [335 [ 306 |29 |35 |000
Pistaderoller 323 |28 279 |300 287 | 260 |29 |001
Areade |azer infantil 4,33 442 471 | 459¢ | 452 458 | 448 0,01
Avaliagdo geral Lazer & Entretenimento 463 | 451* | 446 426 4,36 4,30 447 0,00
Servicosligados ao Acesso
Estacionamento gratuito 476* | 465 | 466 | 468 | 460 4,36 4,65 0,06
Linhade énibusinterligando os varios 459 | 432 | 423 | 453 421 (431 |439 | 001
shoppings
Servicosligados 8 Comodidade, Conveniéncia e Bem-Estar
Carregador de sacolas 310* | 256 296 | 2,71 300 | 287 2,90 0,01
Instal agBes especiais p/ bebés 441 457 | 466* | 449 468 | 445 | 453 | 006
M anobristas estacionamento 288 | 241 2,64 2,75 2,67 283 | 270 0,07
Guarda-volumes 3,75 3,80 409 | 382 418 | 401 3,90 0,04
I nstal acBes especiais p/ deficientes 4,78 484 | 493 | 480 491* | 495¢ | 485 0,08
Proximidade / agrupamento delojasmesmotipo | 417 | 392 421 428 | 429 | 428 | 416 0,10
Varias escadas/ portas saida 4,56 461 | 476* | 485 | 477 | 472 | 467 | 002
Servigos Ligadosalnformagdo & Comunicagdo
Quiosque de informages multimidia | 424+ | 438 | 424 | 423 [ 400 [365 [417 | 000
Servicosligados a Postura do Shopping em Relacgéo aos Clientes
Envolvimento e apoio a eventos comunitarios 4,25 4,27 450 | 456* | 451* | 445 4,38 0,02
Buscar atender as necess. e desejos de clientes | 4,46 469 | 479 | 468 | 454 456 459 0,00
Inovagdo constante servigos 453 476 | 486* | 475 | 471* | 465 4,68 0,00
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Ombudsman (advogado do cliente) 334 384 | 400 | 372 3,71* | 373 | 365 0,00

Avaliagéo geral da postura do shopping 459 4,67 468 | 470 4,66 4,61 4,65 0,10

Nos servigos ligados a Infrarestrutura & Ambiente, conforme explicitado na
tabela 19, pode ser percebido que o grupo de faixa etaria 30-39 anos destoa dos
restantes ao atribuir um valor maior ao fato de um shopping ser coberto. Tavez isso
derive de ser uma idade onde poderiam ser encontrados os “jovens pais’, com filhos

pequenos com os quais hagje necessidade de maior protecdo aintempéries.

Entretanto, onde ha uma maior diferenca na forma de avdiar a importancia dos
servigos ligados a Infra-estrutura & Ambiente, de uma forma gerd, € nafaxa etéria 40-49

anos.

Na maior parte dos servigos ligados ao Conjunto de Estabel ecimentos, ha pelo
menos um grupo de faixa eéia que pensa diferentemente dos demais. Academia de
ginagtica e locadora de video, por exemplo, sGo mais vaorizados pelo grupo mais jovem.
Floricultura e capela, por sua vez, sdo mais vaorizados por grupos mais avangados em

idade.

De uma maneira gerd, os sarvigos ligados a0 Lazer & Entretenimento sSo mas

vaorizados pelos clientes maisjovens.

Nos servicos ligados a0 Acesso, houve diferenca de opinido somente nos itens
“egtacionamento gratuito” e “linha de énibus interligando os varios shoppings da cidade”,

sendo que neste 0 grupo que pensa diferentemente é o de menor faixa etéria

Na dimensdo Comodidade, Conveniéncia & Bem-Edtar, 0 estacionamento com
manobrista é mais vaorizado pelos dois grupos opostos em idade, tavez por serem
justamente os com maior dificuldade para estacionamento, por fdta de experiéncia ou

problemas de capacidade motora.

No que tange a dimenso Informacdo & Comunicacdo, apenas a oferta de um
quiosgue multimidia, para consulta pelo proprio cliente, gpresentou divergéncia de opinido
segundo as faixas et&ias, sendo considerado mais importante pelos grupos de menor
idade.
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O grupo com idade situada entre 30 e 39 anos é 0 que mais vaoriza a postura

greal do shopping center em relacéo a seus clientes.

C. Comparacdo de meédias segundo o0 sexo dos
respondentes

Tabela 20 - de comparacéo de médias segundo o sexo dos respondentes

Item de servigo mesculino | feminino Gerd a
Servigos ligados a Infra-Estrutura & Ambiente
Area exclusiva parafumantes 3,87 4,10 3,99 0,02
Servigos ligados ao Conj. Estabeecimentos
Lavagem de carros 3,14 2,93 3,03 0,04
L ojas de renome em cada segmento 4,35 4,51 4,43 0,03
Posto de classificados de jornal 3,54 3,34 3,43 0,06
Sddo de beleza 3,27 3,86 3,58 0,00
Capela 2,37 2,56 2,47 0,07
Servigos ligados a0 Aceso
Estacionamento gratuito 4,58 4,72 4,65 0,05
Trangporte coletivo esp. gratuito p/ clientes 3,75 3,99 3,88 0,02
Serv. Lig. a Comodidade, Conveniénciae Bem-Estar
Carregador de sacolas 2,72 3,06 2,90 0,00
Inst. esp. para bebés (fraldario & carrinhos) 4,47 4,58 4,53 0,08
Manobristas no estacionamento 2,61 2,79 2,70 0,09
Servigos ligados a Informagdo & Comunicacdo
Aceso pdlainternet 3,91 3,55 3,72 0,00
Inovag&o constante nos servigos ao cliente 4,63 4,72 4,68 0,05

Os itens de sarvico nos quais ha uma diferenca de opinido quanto a sua



100

importancia a um nivel edtatisticamente sgnificativo (até 0,10 de significancia) so, com
maior valorizacdo pelos homens, alavagem de carros, posto de classficado de jorna e o
acesso pelainternet. Ja entre os servicos em que ha diferenca de opinido segundo 0 sexo e
s80 mais valorizados pelas mulheres estéo a &ea exclusva para fumantes, |ojas de renome
(as mais conhecidas) em cada segmento, sal&o de beleza, capela, estacionamento gratuito,
transporte coletivo especid e gratuito para os clientes, carregador de sacolas, fradério e
empréstimo de carrinhos de bebés, manobristas no estacionamento e inovacdo congtante

Nos servigos ao cliente.

N& houve diferenca edatisticamente Sgnificativa, conforme o sexo do
respondente, para os itens de servigo reunidos na dimenséo “Lazer & Entretenimento”.
Enquanto ndo houve, tampouco, diferenca entre 0s sexos para a avaiacdo gerd da
importancia dos servigos ao cliente em shopping center, se avaliados por ambos 0s
formatos de empreendimento (sexo masculino: 4,63 contra feminino: 4,67 a um nivel de
ggnificancia 0,30) ou pelo shopping regiond (masc.: 4,68 contrafem.: 4,66, sgn.: 0,81), o
estudo verificou que ha uma diferenca no que tange aos respondentes do shopping de
descontos. a um nivel de sgnificancia 0,09, as mulheres vaorizam mais 0s servigos ao
cliente de uma forma gerd, com média 4,68, enquanto 0s homens apresentam uma média

de 4,58%,

D. Comparacéo de médias por grau de escolaridade

Tabela 21 - de comparac&o de médias por escolaridade

Observe a escolaridade dos grupos conforme abaixo:

¥ Optou-se por n&o apresentar, neste estudo, as tabelas de comparag&o de médias por sexo por tipo de
empreendimento, mas condensados por sexo em relacdo aos dois formatos de shopping center. N&o
obstante, incluiu-se aqui a informacdo da avaliacdo geral por sexo e tipo de empreendimento por
julgar-se os dados rel evantes para os resultados da pesquisa.



G1=1°Grau
G2 = 1° Grau Incompleto

G4 = 2° Grau Incompleto
Gb = Superior

G3= 2°Grau G6 = Superior Incompleto
Item de servico Gl G2 G3 4 G5 G6 | Geral | g

Servicos ligados a Infra-Estrutura & Ambiente
M Uisica ambiental 3,78 368 | 4,02 347 371 353 377 0,00
Perfume no ar 294 | 3200 | 289 2,86 2,85 251 2,88 0,09
Avdiacdo geral Infra & Ambiente 469 | 427 | 463 | 457 | 451* | 465 | 457 | 000
Servigos ligados a0 Conjunto de Estabelecimentos
Academia de ginastica 327 | 304 | 2,98 2,89 253 2,70 2,90 0,00
Rua de Servicos (diversos) 380 | 365 | 412 | 370 | 436* | 410 | 402 | 000
Correio 453 | 422 | 452 | 415 | 464 | 430 | 444 | 000
Horicultura 387 3,75 397 368 | 4,00 3,69 388 0,10
Posto bancério (banco / caixaeletr.) | 470 | 465 | 481 | 474 | 493 | 485 | 479 | 001
Posto de classificados de jornal 358 | 304 | 363 | 334 | 344 | 315 | 343 | 000
Supermercado 433 | 447 | 469 | 458 | 451 | 434 | 453 | 000
Ava. Gera Conj. Estabelecimentos | 435* | 410 | 442 | 410 | 432 | 410 | 429 | 000
Servicos ligados ao Lazer & Entretenimento
Eventos esportivos 388 | 378 | 359 | 383 327 341 3,60 0,00
Boliche 377 332 | 373 3,66 334 371 3,60 0,03
Danceteria 371 | 329 | 326 | 331* 265 | 319 321 0,00
Eventos culturais (diversos) 442 | 412 | 449 | 443 | 446" | 435 | 441 | 004
Jogos el etronicos 390 356 | 355 | 4,00 319 319 355 0,00
Pistaderoller 320 290 | 305 | 319* | 2,73 2,55 2,95 0,01
Aval. Gerd Lazer & Entretenimento | 465¢ | 447 | 449 | 445 | 436" | 442 | 447 | 009
Servicos ligados ao Acesso
Estacionamento pago com seguro 364 | 337 | 354* | 343 3,09 287 3,36 0,00
Linha de 6nibus interligando os vérios | 460* | 422 | 444 | 453 | 438 | 401 | 439 | 000
shoppings da cidade
Transporte colet. Especia e gratuito | 409 | 361 | 387 | 422 | 379 | 365 | 387 | 002
Avaliacdo geral do Acesso 457* 440 | 465¢ | 459* | 4,55* 432 455 0,00
Servigos ligados a Comodidade, Conveniéncia & Bem-Estar
Carregador de sacolas 308 | 295 | 28 | 317 | 280 | 251 | 289 | 005
Manobristas estacionamento 303 | 266 | 273 | 284 | 248 | 242 | 270 | 003
Gargons na praga de alimentagdo 424 | 431* | 436~ | 419 | 39% | 383 | 418 | 000
Guarda-volumes 399 | 351 | 406 | 369 | 395 | 393 | 390 | 001
Servico de cuidado de criancas 3,86* 332 | 384 | 397+ | 389 359 3,78 0,01
Abertura das | ojas aos domingos 433 | 373 | 39 | 424 | 421* | 412 | 408 | 001
V arias escadas e portas de saida 443 | 464 | 468 | 464 | 485 | 467 | 467 | 000
Termina rodovidrio para despacho| 341* | 287 | 357 | 353 | 338 | 341* | 340 | 001
de encomendas para o Interior
Avdiacio Gerd de Comodidade, | 467 | 445 | 473 | 469 | 473 | 470 | 468 | 000
Conveniéncia e Bem-Estar
Servicos ligados a Informagdo & Comunicacdo
Formulério para opinido e criticas 429 | 388 | 430% | 408 | 420 | 424 | 420 | 002
Comunicacdo direta em casa 389 | 32 | 380* | 370 | 400 | 330 | 371 | 000
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Posto de informagdes 452 | 454 | 471% | 470 | 475¢ | 462 | 466 | 007
Aval. geral Inform. Comunicagéo 481* | 451 | 473 | 472 | 474 | 459 | 470 | 000
Servicos ligados a Postura do Shopping em Relacéo aos Clientes

Acesso facil aDirecdo do shopping | 426 | 418 | 447 | 450¢ | 463 | 439 | 443 | 001
Buscar atender as necessidades do | 463 | 434 | 462 | 443 | 475¢ | 461* | 459 | 000
cliente, ¢/ base em pesquisas

Inovagdo constante NS servigos 458 | 462 | 473 | 456 | 474 | 471 | 468 | 009
Ombudsman (advogado do cliente) 366 | 328 | 382 | 35 | 375 | 352 | 365 | 006
Resposta a cada sugestéo / critica 435 | 422 | 449 | 457 | 457 | 444 | 446 | 003
Avaliacdo Geral Postura Shopping | 471* | 439 | 470% | 460° | 474 | 464 | 465 | 000

Como nas tabelas anteriores, estéo apresentados somente 0s servicos em que
houve diferenca de opinido - edatisticamente sgnificativa - por parte de um grupo em
relacdo aos demais, neste caso divididos por faixa de escolaridade. Os valores com

asterisco (*) mostram os grupos em gue houve efetivamente diferenca

Alguns aspectos dos resultados podem ser destacados. O item “academia de
ginégtica’, por exemplo, foi mais vaorizado por respondentes de faixa de escolaridade
menor, fator facilmente explicivel se nos reportarmaos aos resultados por idade, onde os
clientes mais jovens vaorizavam a oferta de uma academia e sfo des, justamente, ainda
em idade escolar e que responderam diferentemente, também, para itens como pista de
roller, boliche e jogos detrénicos. Floricultura, por sua vez, € um item mais vaorizado por
respondentes de nivel superior completo, presumivelmente com maior poder de compra ou
hébito de envio de flores. Iguamente, posto bancério € um servico mais valorizado por

universitérios que por outros respondentes.

Cabe ressdltar que na questdo de avaiacdo geral da importancia dos servicos ao
cliente em um shopping center nenhuma faixa de escolaridade apresentou diferenca
edatigticamente significativa em relacdo a grupos de outras faixas, ndo obgtante a maior
médiater sido 4,73 para afaixade Segundo Grau incompleto.



1086

VI. Consideracdes Finais

A seguir, sG0 apresentadas as contribuicdes e questes principais levantadas pelo
estudo.

1. Classificacao dos servicos por similaridade de natureza

O presente estudo delineou uma classificacdo dos diversos servigos ao cliente
final, com base na natureza do servico oferecido, organizado segundo a revisdo tedrica,
percepcao dos clientes pesquisados nas entrevistas em profundidade e no julgamento do
pesquisador. Faca-se agui uma ressalva que duas das dimensdes de servigos, “Infra-
Estrutura & Ambiente’ e “Acesso” gpresentaram alfa de Cronbach inferior a 0,65
(convencionado como 0 minimo aceitavel para que as dimensdes fossem tratadas como
“blocos’ de servigo, possivelmente porque havia outras variavels de servico que néo
constaram desta pesquisa, como os ja citados “ar condicionado” e “limpeza’, que seriam

itens ja eperados pel os clientes, mas que ndo contribuiriam expressivamente no estudo.
As dimensdes foram, como anteriormente agpresentadas.

1. Infra-estrutura & Ambiente

2. Conjunto de Estabel ecimentos

3. Lazer & Entretenimento

4. Acesso

5. Comodidade, Conveniénciae Bem-Estar

6. Informacdo & Comunicagéo

7. Postura do Shopping em Relacdo aos Clientes
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2. Expectativa quanto a um shopping de descontos

A andise das tabelas com as médias de importancia para aspectos como a
arquitetura, decoragéo e entretenimento no shopping de descontos mostrou que, ainda
que o apelo bésico de um entretenimento dessa categoria sgja a rdagcdo custo X beneficio
dos produtos vendidos nas |ojas, ha uma expectativa de que também shoppings desse tipo
oferecam um mix de servicos ao nivel dos shoppings regionals, sga no ambiente, sga no
entretenimento agregado a compra. Contudo, como a unidade pesquisada - o Digtrito
Comercid Navegantes - € o Unico outlet do Sul do Pais, e ja oferece uma arquitetura
diferenciada e um mix de servigos como plus as vendas per se, € possivel que o mercado
porto-aegrense tenha aprendido a esperar mais de um shopping de descontos, em
contraste com shoppings desse género de outros locais no Bras| e no Exterior. A nova
campanha publicitaria veiculada no fina de 1997, ja por nova agéncia de publicidade,
trocou os antigos dogans “Onde Tudo Custa Menos’ e “O 1° Shopping de Descontos
do Sul”, que eram veiculados em rodizio, pelo novo “O Prazer de Comprar Bem”, que

diaardacdo custo X beneficio com o aspecto ltdico do ambiente do entretenimento.

3. Mix de operadores como um servico ao cliente.

Em consonéncia com artigo de McCLOUD (1990), a presenca de aguns
operadores de servigo (lavagem a seco, oculistas, sapateiros, agéncias de viagens, no
exemplo do autor), enquanto geram renda por S, ainda sdo percebidos pelos clientes
como servigos bem-vindos. Os clientes entendem que a prépria composicdo do mix de
lojas € um servigo ao cliente, e confundem determinados servigos com o operador vargista
gue o0 executa, 0 que implica em gque nem todo o servico oferecido representa um custo
para 0 shopping center. Por exemplo, o cliente quer ter o servigo de correio no

empreendimento. Ao contr&rio de ser mais um custo por servico agregado para o



shopping, um posto dos Correios representa uma operacdo vargjista (dentro do tenant
mix) que, em verdade, paga auguel ao shopping center. Da mesma forma, um servico de
fotocdpias iguamente é entendido como um servigo a mais digponibilizado pelo shopping
mas condtitui-se em mais um operador pagando augud para estar no empreendimento.
Assm, ha servicos que podem ser oferecidos pelo shopping center, satisfazendo o cliente
por sua existéncia, sem contudo implicar em custo, pelo contr&rio, h& um ganho duplo
(alugue X satisfacdo do cliente). Sobretudo para o cliente de shopping center regionais
(em comparacdo com o cliente de shopping de descontos) ha uma grande valorizacéo de

operadores de servico.

4. O Shopping Center Como Uma Grande Loja de
Conveniéncia

Um ponto que sobressai na pesquisa € a expectativa do cliente de o shopping
center |he ser um fornecedor de conveniéncia, tanto nos servicos efetivamente prestados,
como em novos servicos ou mehoria dos atuais. Agpectos como o dto grau de
importancia para a proximidade de lojas para compras comparadas, grande nimero de
toilettes, possibilidade de one-stop-shopping - tudo em um 6 lugar (ou quem sabe one-
stop-living, j& que o shopping center agrega compras, servigos e lazer, incluindo
dimentaco e convivio socid) e ampliacdo do horério de funcionamento para até 24 horas
denotam uma expressiva necessdade de conveniéncia por parte dos freqlentadores

desses estabd ecimentos.



5. Priorizagdo de investimentos

Nas entrevigas em profundidade e andlise da literatura de marketing a respeito,
depreende-se que 0s shopping centers podem diferenciar-se - e posicionar-se - por pelo

menos quatro digtintos caminhos aém da comunicacéo de marketing, a saber:
Mix de operadores:

Enquanto as franquias de abrangéncia naciona estéo presentes na maioria dos
shoppings inaugurados no Pais (Pizza Hut, O Boticario), o que os diferem € a presenca de

lojas locaigregional's, por vezes com um Unico ponto de venda.
L ocalizacao:

Dependendo da forma como esta configurada a malha viaria e de transporte
de umaregido, um determinado shopping center pode vir a ser preferido pelos moradores

de uma zona especifica, pela proximidade ou facilidade de acesso.
Arquitetura:

O design arquitetdnico de um shopping center, com formas, cores e material
diginto pode torn&lo mais atraente ou nd para determinados clientes, em funcéo da

avaiacdo subjetiva destes.
Pacote de servicos ao cliente:

Ainda que muitos clientes entendam aspectos como o design ou mix de
operadores como integrantes do servigo total ao cliente, aspectos de servigo per se como
horario de abertura, organizacdo do ambiente, envolvimento comunit&io e afins podem
representar a diferenca entre dois shopping centers. Especificamente neste item, os
resultados deste trabaho podem apontar dgumas &reas de investimento em servico ao
cliente ainda ndo oferecidos mas va orizados pela populacéo frequentadora dos shopping
centers. Em relacdo aos grandes blocos de servico, obteve-se a seguinte ordenacdo de

influéncia na avdiacdo gerd dos servicos ao cliente de um shopping center, e que



poderiam ser um norteador dos investimentos tanto em novos shoppings como

reestruturacéo da oferta atual:
1° lugar: Postura do shopping em relagdo aos clientes.
2° lugar: Informacdo e comunicacdo do empreendimento
3P lugar: Infra-estrutura e ambiente
4° |ugar: Comodidade, conveniéncia e bem-estar
5°lugar: Mix de operadores do shopping
6° lugar: Servicos ligados ao lazer e entretenimento
7° lugar: Servigos ligados a0 acesso ap empreendimento

Entretanto, conforme o tipo de empreendimento do administrador de marketing
interessado nos resultados deste estudo, deve-se verificar a ordenagéo por tipo de
shopping center (regiona versus desconto) bem como merecem atencéo as vaiaves
individuais de servico ao cliente dentro de cada bloco, com relacdo a seu grau de influéncia

na avaliacdo do shopping.

A principio, os administradores de shopping centers podem reportar-se aos

resultados desta pesquisa da seguinte maneira

1) investir na prestagdo dos servicos cujas médias estéo nos pontos mais atos da
escala utilizada, consderados assm importantes pelos clientes, observando,

ainda, suainfluénciana avaiagdo da dimensio de servigos a que pertence.

2) monitorar, junto ao cliente, 0 grau de importancia, no decorrer do tempo, dos
servigos cujas médias ficaram em torno do ponto central da escda, e de

influénciamédia na avaiacéo da dimensdo de servico a que pertence.

3) sacrificar a prestagdo dos servigos gpontados como de pouca importancia
(postos mais baixos da escda e menor grau de influéncia na avaiacéo gerd),
uma vez que a prestacéo de um determinado servigo gerdmente implicard em
custo para 0 empreendimento, custo esse que podera ser aplicado, entéo, na

prestacdo de servigos considerados como sendo mais importantes. Ainda que



servigos inéditos em Porto Alegre, tais como, capela e personal shopper
possam ter uma boa divulgagd na midia, em espaco editorid, a pesquisa
sugere que ndo teriam um impacto efetivo na avaiacéo do cliente find sobre o

empreendimento.

6. Etica & Imagem na prestagéo de servigos

Alguns servicos podem ndo ser diretamente Uteis ou utilizados pela grande
maioria dos usuaios, mas colaboram para a formacdo de uma boa imagem do
empreendimento. O caso da variave “instalacies especiais para deficientes’ é bastante
sntoméatico, denotando a preocupacdo da populacéo em ser cliente de um shopping
center que se goresente como uma empresa eticamente responsavel e socidmente
consciente. AsSm como 0 apoio a eventos e campanhas comunité&rias foi considerado
importante, outros exemplos, como 0 empréstimo de cadeiras de rodas e manutencéo de
um servigo médico, ndo comumente usados pelos clientes, iguamente obtiveram médias
elevadas. A vdorizacdo de servigos desta natureza demonstra uma nova oportunidade de
diferenciacdo a ser empregada por shopping centers por melo da construgéo de uma
maior empatia do publico em gera para com determinados empreendimentos. Observe-se,
contudo, que itens de servico como instalagtes especiais para deficientes, gpesar de uma
média dta de importancia, gpresentaram baixa influéncia efetiva na avaliagdo dos servigos
de um shopping center. Portanto, 0 incremento em servicos desse tipo pode
eventudmente ndo causar uma rea diferenca na percepcdo do freqlentador desse
estabelecimento que ndo fosse e - ou um acompanhante - uma pessoa desabilitada
fiscamente.

De quaquer forma, a etgpa quditativa do estudo mostrou claramente que hd uma
tendéncia a0 envolvimento cada vez maior dos shopping centers em questdes
comunitérias e no bem-estar da comunidade vizinha aos diversos empreendimentos, ainda

gue ese envolvimento néo retorne diretamente como um incremento nas vendas do



estabel ecimento.

7. Inovar é encantar?

Inovagdo constante Nos servigos ao cliente aparece, na avaliagdo geral, como um
item de importancia relativamente ata, tendo apresentado a média de 4,68. Nao obstante,
servicos inovadores na praca de pesquisa - Porto Alegre - ndo foram os de mais ata
média, sendo que servicos como o personal shopper, manobrista no estacionamento,
acesso pela internet, carregador de sacolas e ombudsman obtiveram médias em gerd
abaixo de 4,00 ou pouca influéncia peda andise de regressio. E provavel que a
repercussio de inovagdes apresentadas pel os estabel ecimentos sgjamaior namidia do que
na efetiva percepcao - e vaorizagéo - pelo cliente. Tavez, a medida em que esses servigos
forem sendo adotados e experimentados pelo freqUentador do shopping center eles
venham ater uma carga de importancia mais dta, por uma eventua percepcéo pelo cliente
da comodidade que esse servigo agrega e que uma retirada de sua oferta viesse a ser

sentida pelo mercado.

8. LimitacGes

Por fim, deve-se comentar sobre as limitagOes deste estudo. Primeiramente, a
pesquisa, redlizada nos trés principals shopping centers de Porto Alegre, ndo pretende ser
um referencid direto para tomadas de deciso a respeito de empreendimentos de outras
localidades, hgja vista possiveis peculiaridades regionais. Para a avaliag@o das expectativas

de servigo ao cliente em outras regides do Pais, seriaided um estudo regiondizado.



Em segundo lugar, deve-se atentar para os formatos de shopping center que
fizeram parte das unidades de amostra Mesmo que 0 shopping regiond e o shopping de
descontos sgam os formatos mais expressvos no municipio da pesquisa, €
desaconsalhavel que os resultados advindos deste estudo sgjam transportados diretamente
para formatos aternativos como strip centers, shoppings teméticos ou shoppings de
vizinhanga, pois, com propostas diferenciadas, é provavel que seus publicos-alvo também

0 sgam.
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ANEXOS



Anexo |

Resultados da Etgpa Quditaiva
Entrevisas em Profundidade com Clientes de Shopping Centers

A seguir, estéo as percepeles, de um modo gerd, dos clientes em relacdo aos
fatores de atratividade dos shoppings de Porto Alegre. As questdes bésicas que
nortearam as entrevistas semi-estruturadas foram: a) Motivos de as pessoas frequentarem
shopping centers;, b) Diferenciagbes dos shoppings de Porto Alegre em relacdo ao
comércio de rua e em relacdo a0 shopping de descontos porto-alegrense; ¢) Quas as
eventuais fragilidades / problemas dos shoppings de Porto Alegre; d) Quais as facilidades
/ confortos / servicos ao cliente que as pessoas esperam encontrar num shopping center;
€) De que forma esses servigos poderiam ser melhorados / ampliados; f) Que tipo de
Servigos 0s shoppings poderiam acrescentar aos atuais? g) Quantos sdo shopping centers
vistados e com que freqliéncia; h) Receptividade a um possivel programa de cliente

freqUente e importancia do envolvimento comunitério.

Na opinido dos entrevistados, as pessoas freglientam shopping center por
motivos muito variados, que vao desde o passeio, compras, assstir a shows, compra
comparada, conforto e seguranca do espaco coberto e ar-condicionado, com infra
estrutura para receber bebés ou pessoas desabilitadas, musica ambiental/rédio loca, praca
de dimentacdo, pelo edtacionamento gratuito (“sem flandinhas’), bem como pelo
ambiente aprazivel de um modo gerd, para onde se dirige um publico ditizado, de classes
sociais mais dtas. Para os jovens, € ainda um ponto de encontro e flerte. Nos shoppings,
0s entrevistados admitem encontrar de tudo, e em um consumismo |ddico, com praze,
onde se pode ir com toda a familia. Além disso, os produtos e |ojas seriam melhores que
0s do comércio de rua, incluindo griffes e marcas de luxo. Ha uma expectativa de que os
vendedores sgja melhor treinados e mais atenciosos do que no comércio de rua, e que se
pode pagar todas as compras com uso de cartéo de crédito. Enquanto no comércio de rua

0s vendedores saberiam ndo mais que o preco dos aparelhos mais sofisticados, no
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shopping center saberiam demonstra|los em funcionamento para o cliente.

Sobre 0 shopping de descontos, em relagdo aos demais que conhecem, 0S
entrevistados consderan-no menos €litizado, menos seguro peo fato de ter ambientes
abertos®, mix de lojas menos completo e com um nivel de servigo e conforto menor, onde
muitas das compras s80 por atacado (para revenda). N&o obstante, por sua arquitetura
peculiar, sugere ser um local mais descontraido e degre, com bons shows e melhor relacdo
custo/beneficio nos produtos do que nos shoppings regionais™, dém de uma Gtima

divulgacéo namidia

No que tange a deficiéncias ou problemas nos empreendimentos de Porto
Alegre, foram gpontadas a insuficiéncia nos estacionamentos em termos de organizago,
tamanho e infra-estrutura, o horério de funcionamento que poderia ser ampliado, 0 pouco
nimero de toaetes mesmo em aguns shoppings regionais, bem como godariam que 0s
shoppings em gerd oferecessem mais livrarias, servicos de Correios, videolocadora,
chaveiro, sapateiro, central telefénica e servico de fotocOpias. Aos que conhecem
shopping centers americanos, |hes parece que a dimenséo dos brasileiros é diminuta, bem
como um ndmero menos de guardas (segurancas). Os entrevistados acreditam que, caso
0s empreendimentos implantem o estacionamento pago, deveria haver dgum tipo de
convénio com as lgjas, do tipo “comprou, Nndo paga estacionamento”. Os pesquisados
advertem ainda que a arquitetura de dguns shoppings tem muitos “becos’ e vias lateras,
0 que dificulta o tréngto nos cinemas aos finais de semana, adém do fato de, em caso de
tumulto ou incidente, ser dificil sair rapidamente do shopping, sobretudo os com mais de
um andar. Reclamam iguamente que nos finais de semana, a largura dos corredores néo €
suficiente para o trafego de pessoas que se forma, bem como ha uma superlotacéo dos

cinemas. Findmente, que deveria haver garcons na &ea central da praga de aimentacéo,

% RICHARDS (1996) afirma que ainda que os consumidores de strip centers (como o DC, s30 abertos)
tenham menos expectativas em relacdo a aparéncia, servico e conveniéncias, eles exigem o mesmo nivel
de seguranca encontrado nos shopping centers convencionais, o que é um relevante problema para os
administradores.

¥ Essa percepcéo é confirmada em outra pesquisa da UFRGS, onde 52,76% de 600 entrevistados
destacaram o prego baixo como o principal diferencial do DC Navegantes em rel agéo a outros shopping
centers (Correio do Povo, Edit. Economia, 28 nov. 1996).
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para que as pessoas Ndo tenham de se dirigir aos fastfoods primeiro para sentar-se

depois.

Os respondentes, que costumam ir a 2 ou 3 shoppings diferentes, 1 a 2 vezes
por semana, afirmam que varios servicos poderiam ser melhorados, tais como, organizacéo
do estacionamento com pessoa que orientem o fluxo dos veiculos e ampliacéo de sua &ea
fisca - e que permanegcam gratuitos - , mais guardas de seguranca, toilettes e telefones
publicos melhor distribuidos no layout dos shoppings, que sgam agregados cursos do tipo
informética, pré-vestibular e afins, e que hga mais bares do tipo “happy hour”. Caso
houvesse um programa de cliente freqlente, com premiagdes, os respondentes seriam
receptivos, e julgam que todos os shoppings devem participar de agBes comunitérias e
campanhas publicas, embora dguns receiem que iso poderia torna-los mais “populares,

menos ditizados’.

Como sarvigos potenciais que os empreendimentos poderiam acrescentar aos
auais estdo: danceteria, ampliacdo do horério de funcionamento, lojas de conveniéncias
com funcionamento de 24 horas, bares, teatros, Correios, redizacéo de eventos em dias
de semana (para evitar a aglomeracéo nos finais de semana), locais de recreacéo infantil
paraliberar os pais para as compras, ter uma area aberta anexa a shopping para eventos
e exposcdes, mas eventos culturals, jogos eetrOnicos, cursos de curta duragéo,
lavanderias de auto-servico, lavagem de carros, ingtituto de beleza, agéncia de turismo, e,

se possivel, que 0 shopping todo funcionasse 24 horas/dia.



Anexo

Dimensbes de Servicos ao Cliente Final

A) INFRA-ESTRUTURA & AMBIENTE

1. Area exclusiva para fumantes

2. Sofisticagéo na arquitetura e no design das
instalacbes

3. Todetes em vérios pontos do shopping

4. Disponibilidade de uma &rea aberta anexa ao
shopping para eventos e exposi coes

B) CONJUNTO DE ESTABELECIMENTOS

1. Academia de ginastica

2. Agénciade turismo / Casa de Cambio

3.Rua de Servicos (Casa lotérica, Chaveiro,
Oficina de Reldgios, Sapateiro, Lavanderia,
Xerox , etc.)

4. Posto da Companhia Telefonica

5. Correio

6. Floricultura

7. Lavagem de carros

8. Locadora de video

C.LAZER & ENTRETENIMENTO

1. Eventos esportivos
2. Bares & Cafés

3. Boliche

4, Cinema

5. Danceteria

D) ACESSO

1. Estacionamento gratuito

2. Estacionamento pago com seguro incluido

3. F&cil acesso por transporte coletivo

4. Linha de o6nibus interligando os véios

5. MUsica ambiental

6. Perfume no ar (ambiente perfumado)

7. Shopping coberto

8. Shopping grande e espagoso

9. Decoragéo adaptada a cada data festiva
(Natal, Pascoa.)

9. Lojas de renome (as mais conhecidas) em
cada segmento

10. Posto bancério (banco / caixa eletrénico)

11. Posto de classificados de jornal

12. S0 de beleza

13. Supermercado

14. Tabacaria/ Revigteria

15. Posto de venda de passagens da Rodoviaria

16. Capela

6. Eventos culturais (shows diversos, desfiles,
pecas de teatro, exposi¢oes, etc.)

7. Jogos detrénicos

8. Pistaderaller

9. Areade lazer infantil

shoppings da cidade
5. Transporte coletivo especial e gratuito para os
clientes

E) COMODIDADE, CONVENIENCIA & BEM ESTAR

1. Carregador de sacolas

2. Comprado ingresso do cinema por telefone

3. Instalagdes especiais para bebés (Fraldario &
Empréstimo de carrinhos de bebés)

4. Manobristas no estacionamento

5. Gargons na praga de aimentagdo para
atendimento nas mesas da praca.

6. Guarda-volumes / Chapelaria

7. Instalagbes especiais para deficientes

8. Empréstimo de cadeira de rodas



9. Pessoa que auxilie o cliente na escolha de lojas
e mercadorias, com dicas e sugestdes

10. Pessoas que organizem o trafego no
estacionamento, para orientagdo dos motoristas
11. Servico de intérpretes, para clientes
estrangeiros

12. Bancos (assentos) para descanso

13. Fecilidades de dedocamento, como portas
automaticas, elevadores e escadas rolantes

14. Servico de cuidado de criangas, durante as
compras dos pais

15. Abertura das |ojas aos domingos

F) INFORMACAO & COMUNICACAO

1. Acesso pelainternet

2. Guiaimpresso informativo do shopping

3. Fone de informactes

4. Formulario para opinides, criticas e sugestfes

5. Divulgagdo do  shopping, com

publicidade/propaganda

6. Comunicacdo do shopping recebida direto na
casa do cliente (marketing direto)

7. Servico de adto-falantes / sonorizagdo interna

8. Posto de informagdes

9. Quiosque de informagbes multimidia, para
consulta pelo proprio cliente

10. Indicagéo viaria nas redondezas, com placas
gue mostrem o caminho de acesso ao
shopping

16. Abertura do shopping 24 horas

17. Proximidade / agrupamento de lojas do

mesmo tipo para compra comparada

18. Ambuléncia

19. Servico médico

20. Brigada de incéndio

21. Equipe de segurangas

22. Varias escadas e portas de saida do

shopping

23. Teemina rodovi&io, para despacho de
encomendas para o Interior



G) POSTURA DO SHOPPING EM RELAGCAO AOS CLIENTES

1. Acesso facil adiregdo do shopping

2. Cartdo de cliente especial / cliente frequente

3. Envolvimento e apoio a eventos comunitérios e campanhas publicas

4. Buscar atender as necessidades e desgjos de seus clientes, com base em pesquisas

5. Inovagéo constante nos servigos ao cliente

6. Advogado do cliente dentro do préprio shopping (defensor dos direitos dos clientes,
“ombudsman™)

7. Resposta a cada sugestéo e opinido dada pelos clientes



Anexo Il

Tabela de Caracterizacdo da Amostra, por Escolaridade

Tabela X Escolaridade

Escolaridade SHOPPING DE Regional Geral
DESCONTOS
Fr % Fr % Fr %

1° Grau 70 175 40 10,2 110 138
1° Grau Incompleto 49 123 46 118 9% 121
2° Grau 128 320 126 322 256 32,2
2° Grau Incompleto 64 16,0 33 84 98 123
Superior 51 128 95 24,3 147 185
Superior 38 95 51 130 89 112
Incompleto

Total 400 100 391 100 796 100

A escolaridade dos respondentes apresentou uma Sgnificativa freqiiéncia - no
shopping de descontos - de pessoas que concluiram o segundo grau (31,8%), havendo uma
distribuicBo homogénea entre os demais graus de instrucdo. Para a populacéo pesquisada
nos shoppings regionais, a escolaridade € mais dta, estando a faixa de pessoas com
escolaridade superior completa ou incompleta (37,3%) quase téo alta como a de segundo

grau completo ou incompleto (40,6%)



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL / Q
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Prezados Senhores:

Estamos apresentando Paulo Ricardo Meira, aluno regularmente
matriculado no Curso de Mestrado do Programa de Po6s-Graduagéo em Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O referido aluno encontra-se, atualmente, na fase
de elaboragdo da dissertagdo final, mais especificamente, na etapa que envolve a coleta de
dados.

O trabalho contempla o estudo do “Servigo ao Cliente nos Shopping
Centers de Porto Alegre”, e, para que possa Ser concretizado, necessaria se faz a busca de
dados junto a sua organizagdo. Para tanto, solicitamos que lhe possibilitem acesso a
informagdes referentes ao assunto. O mestrando desde ja se compromete a repassar-lhes o

resultado da pesquisa, bem como manter as informagdes fornecidas em carater sigiloso.
Sendo o que se oferecia para 0 momento, subscrevemo-nos,

atenciosamente
Prof. Dr. ROéZR LIMA RUAS
Coord

Programa de Pc’ns~Gradua¢a‘o em Administragao
UFRGS

[Imo.Sr.
FERNANDO MONTE DA ROCHA
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Centro de Estudos e Pesquisas em Administragao

“Pesquisa de Levantamento de Opinides:
Shopping de Descontos X Shopping Center Regional”

(Sandar o entrevistado) O CEPA - Centro de Estudos e Pesquisas em
Administragio da UFRGS esta desenvolvendo uma pesquisa sobre o servico ao
cliente nos shoppings de Porto Alegre ¢ gostaria de conbecer sua opinido sobre o
assunto em um shopping de descontos. Como ponto de partida, esclarecemos que o
entendimento de um shopping de descontos é um conjunto de lojas de fabrica on
varejistas de desconto, administrados e promovidos como uma unidade, e que tem
como premissa bdsica oferecer produtos com pregos menores aos geralmente praticados
no mercado.. Sua opinido ¢ muito importante e levard poucos minutos.

Para essa avaliagio, utilize a escala de importdncia de cinco posigoes, onde
1 representa “Totalmente Dispensave!” ¢ 5 “Totalmente Indispensdvel”. Tenha em
mente que o importante ¢ a sua opinido pessoal, e que aproxime sua avaliagdo da
posigao 1 guando o servico perguntado puder ser dispensado (“ndo precisa ter”) e

aproxime sua avaliagio de 5 somente guando o servigo for realmente indispensavel
(“tem que ter”).

Contatos no CEPA / UFRGS:
Av. Jodo Pessoa, 52 - 4° andar / Porto Alegre / RS - 90040-000
e Paulo Ricardo Meira: 331-2541
e [ourdes Odete dos Santos: 316-3286




INFRA-ESTRUTURA & AMBIENTE

1. Area exclusiva Para fumMantes .......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeoo,

2. Sofisticacdo na arquitetura e no design das instalacoes .......

3. Toaletes em varios pontos do ShOPPING w.eeveeeeeeeeerrrrerrrore.,

4. Disponibilidade de uma 4rea aberta anexa ao shopping
Para eventos € EXPOSICOES. ....ucvverrerrrrurruerersrssenesesessesssesrnen
5. MUsica ambiental .........oeeeeeeeeeveenereeeeeseeseeeeeeseeeeesees

6. Perfume no ar (ambiente perfumado) ..........oovverrreereeenn....
7. ShOPPING CODELLO .ovveeveerereeeeneeeeeeeeeeee e
8. Shopping grande € eSPagoOSO «eveeereeeeeeeeeeeeeseeseee
9. Decoragio adaptada a cada data festiva (Natal, Pascoa.)....

Levando em consideracio os itens acima apresentados, qual
sua opinido, de uma maneira geral, sobre a mmportancia da

Infra-estrutura & Ambiente como um servico ao cliente em
um shopping de descontos.....uwumrremeeeeereeeeeesseo .

5: Indispensivel

31
sl
3L
il

3]
sl
Sl
30
3]

3]

4]
4]
4]
4]

4l ]
4[]
4[]
4[]
al]

4l ]




CONJUNTO DE ESTABELECIMENTOS

1: Dispensavel

1. Academis de SIAGEHEA; wusasssmmmssmssmsasissmsamsmmmrarssmssesnmmmmanss
2. Agéncia de turismo / Casa de CAmbIO w.cereevcenceenrencennanne

3.Rua de Servicos (Casa lotérica, Chaveiro, Oficina de
Reldgios, Sapateiro, Lavanderia, Xerx , etc.)...
4. Posto da Companhia TelefOnica ......cocoeveeeevenenireereecrenrennne,

5. COLTEIO tateutitietret et et ee e eee e e et e e e et e s e as e eesasseaseasesseaseeanenn

& Laapem U CI0E wmerersmmenmmsisss s o e

8. Locadora de VIAEO oo

£ E T T o R ——

14. Tabacaria / REVISTEIIA w.vveeeeeeceeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeeneeseeene

15. Posto de venda de passagens da Rodoviaria .......c.cceeeennnee

16. Cafiell ssescscsamssmmmmmmmmmsinrsmsmssn dsssssisiinsmms s mmrsdsemssnsosasnsss

Levando em consideragdo os itens acima apresentados, qual
sua opinido, de uma maneira geral, sobre a importancia do

Conjunto de Estabelecimentos como um servico ao cliente
et uin shoppifig de desCON 0w mmimmsiscsionsssnsssassarion
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LAZER & ENTRETENIMENTO

w
!
&
=t
o
&

-~
Q
%)

w
7

™

. Eventos cuiturais (shows diversos, desfiles, pegas de
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Levando em consideracdo os itens acima apresentados,
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COMODIDADE, CONVENIENCIA & BEM ESTAR

1: Dispensavel S5 Indispensavel

W1/ 1. Carregador de $aC01aS v 0O o0 S0 O
2. Compra do ingresso do cinema por telefone ..., O 20 50 0 50
oo e T D) 0 O
4. Manobristas N0 €StACIONAMENLO weuvevevrcereerrerceererersrerseesseeseenns O 0 50 40 5[]
e e P eimeos 00 0 0 D
[0 6. GUALAA-VOIUMES <.ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s seseeeeeeeeeeeeee e [ ] s A0 5[

©

7. InstalagOes especiats para deficientes & Empréstimo de
: % P 1 20 50 40 s

’ o716 [Pz e (IR € Yo v -SSRSO

8. Empréstimo de cadeira de rodas ....ceeeveeeeeeeeeueucueneeececceeneae 1D 2[] 3D 4D SD
 mercaoran com dices & sageotscs e R e
e onentagiondos oot e 1020 50 W0 S0
11. Servigo de mtérpretes, para clientes esStrangeiros ............... 0 S[] 3] 4] 5[]
12. Bancos (assentos) para deSCanso ........eceeeeeeereesereeserenes [ 'y S0 4] 5[]

13. Facilidades de deslocamento, como portas automaticas,
elevadores e escadas rolantes 1D el 3 D 4[! 5 L

14. Servico de cuidado de criancas, durante as compras dos
¢ ¢ P 1L 200 30 40

5[]

PAS euemrescarmsarasmeersmimsasesrasasasssearssasasasesessasms s sessase e eas eSS
15. Abertura das lojas 208 dOMINGOS.....crwueuremeemcmrermceerecnaennn. [ ZD 3D 4[] SD
16. Abertura do shopping 24 hotas ......cceeeeeeeecccereeencecncnnnes 1D 2[’ 3[] 4[] SD

17. Proximidade / agrupamento de lojas do mesmo tipo para 0 o] sl a0
COTAPIA COMTPALARD rronsrersonsossamnisiensitsonssnissssssssianasissisisdas BimsTa
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21. Equipe de Segurancas.......ccocurerermcrcrneresesecnssnsessesnsseassssssaees : D .’ZD 3[! 4D SD
N ida do shopping ......cccceeeuecee.

22. Varias escadas e portas de saida do shopping 1D 2D 3D 4[| SD

Levando em consideragio os itens acima apresentados, qual

sua opinido, de uma maneira geral, sobre a importancia da

Comodidade, Conveniéncia e Bem Estar como um servico 1 ZD 3D 4D SD
ao cliente em um shopping de descontos .....oeeeecrerccuerececnnnnes




INFORMACAO & COMUNICACAO

1: Dispensdvel — , 5 Indispensavel

1. Acesso pela internet ..o
2. Guia impresso informativo do Shopping ......coevvveveen...
3. Fone de informag®es ...
4. Formulario para opinics, criticas ¢ SUZCSLOCS cuvuncrrrrrnnnnn,
3. Drvulgacio do shopping, com publicidade e propaganda

6. Comunicagio do shopping reeebids diven o eocr i

cliente (marketing QILeto) weueveeeernereeeeeeer

7. Servigo de alto-falantes / SONOTiZACAO INtENA weue .
8. Posto de informagdes ...

9. Quiosque de informacoes multimidia, para consulta pelo
PIOPTIO CHENLE woevereereeeeeeooeeeo
10. Indicagio viaria nas redondezas, com placas que mostrem

o caminho de acesso ao ShOpPPINg ..ooveveeeeee

Levando em consideracio os itens acima apresentados, qual
sua opinido, de uma maneira geral, sobre a importancia da
Informacio & Comunicacio como um servico ao cliente de
um shopping de descontos: v
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INFORMACAO & COMUNICACAO

1 Dispensivel — _, 5 Indispensavel

1. Acesso pela internet e
2. Guia impresso informativo do shopping .....cccuevveere.
3. Fone de informagses ...
4. Formulario para opinides, criticas ¢ SUGCSLOCS wuvvuernrrrnnnn,
3. Divulgacio do shopping, com publicidade e propaganda
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9. Quiosque de informacées multimidia, para consulta pelo
PIOPTIO CHENLE v
10. Indicagio viaria nas redondezas, com placas que mostrem

0 caminho de acesso a0 ShOPPING ..o

Levando em consideracio os itens acima apresentados, qual
sua opinido, de uma maneira geral, sobre a importancia da
Informacio & Comunicacio como um Servico ao cliente de
um shopping de descontos: ..o
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POSTURA DO SHOPPING EM RELACAO AOS CLIENTES

1: Dispensavel 5: Indispensdvel

1. Acesso facil a dire¢io do shopping N S[] 3] I 5[]
2. Cartao de cliente especial / cliente frequiente .......ooerrunnec.. 0 'E " B A 5[]
e e eomniliors 0 ) 00 o
o bse st e 0 D A0 S0 W0 SO
5. Inovagdo constante nos servigos a0 chiente.......ourereruerreunnne. 0 S 5[] 4] 5[]
Cmemensmeta, 0 0 0 0
/.Resposta a cada sugestio e opinido dada pelos clientes ...... ID ZD BD 4[] SD

Levando em consideragio os itens acima apresentados, qual
sua opinidao, de uma maneira geral, sobre a importancia da
Postura em Relagdo ao Cliente como um servico de um
: ¢ ¢ 1 - I 1 I R I
shopping de descontos .ueivvierreereseeercereneenseennseeeeineeenne

1: Dispensaveis , 5: Indispensaveis

Concluindo nossa pesquisa, uma dltima questio que

manetra geral: Tendo em mente um shopping de
descontos, na sua opinido pessoal, os servicos ao cliente 1] 5[ ] 3] ] 4l ] 5[]
apresentados NESta PESQUISA STO: veveeerrsseesssaeesssneeenns




CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Marque somente uma das alternativas em cada uma das questdes.

1) Sexo do respondente:

D Masculino D Feminino

2) Faixa de Idade:
[ ] 10 219 anos

[]20a 29 anos
[]30a 39 anos
L] 40249 anos
[ 1 50259 anos
|| Mais de 60 anos

3) Nivel de escolaridade:

L] Primeiro Grau [] Primeiro Grau Incompleto
[] Segundo Grau [] Segundo Grau Incompleto
|| Curso Superior L curso Superior Incompleto

Identificacgio de cota

Periodo de coleta no DC Navegantes: ( ) Dia de semana em horério diurno
() D1a da semana ap6s 18 horas
( ) Sabado () Domingo



