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consumidores universitarios: um estudo comparativo entre centros de compras planejados e centros
de compras ndo planejados. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em Administracdo) —
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, Universidade de Sao

Paulo, 2010.

RESUMO

Este estudo objetivou identificar os atributos que os consumidores universitdrios consideram ao
escolher um centro de compras, realizando uma comparagdo entre os centros de compras planejados e
centros de compras nio planejados. Os centros de compras considerados como objeto desse estudo
foram os shoppings centers de Ribeirdo Preto (centros planejados), sem analisd-los separadamente, € o
centro de compras presente no centro da cidade (centros nao planejados). Foram analisados diversos
aspectos relativos aos centros de compras, como acessibilidade (localizagdo e condigdes de
estacionamento); variedade (variedade das lojas de varejo, presenca de lojas dncoras, variedade de
servicos e lazer e variedade de precos); caracteristicas fisicas de ambiente (layout das lojas e
instalacdes); e aspectos intangiveis (atmosfera, imagem, segurancga e atendimento). Apds realizar as
andlises descritivas, de correlagdo e regressdo, concluiu-se que os consumidores universitdrios
frequentam e estdo mais satisfeitos com o Shopping center, sendo geralmente melhor avaliado nos
atributos estudados. Neste estudo, a partir da andlise de regressdo, o resultado obtido foi que os
aspectos de centro de compras que atraem os consumidores universitdrios ao escolher um local de
compras foram: existéncia de lojas com produtos de qualidade, variedade de lojas, facilidade/rapidez
de chegar, iluminacdo agraddvel, boas experiéncias de compras, lojas que os consumidores sentem
atraidos, lojas que acompanham as tendéncias da moda, e estar no caminho que o consumidor percorre
todos os dias. Conclui-se que os aspectos mais atraentes no Shopping center sdo aqueles relacionados
com aspectos intangiveis (iluminacdo agraddvel e boas experi€ncias de compras) e principalmente a
qualidade dos produtos comercializados, ndo desconsiderando a 6tima variedade de lojas e as
condi¢des de acesso facilitadas. J4 no centro da cidade, os atributos mais atraentes sdo, principalmente,
as condi¢des de acesso facilitadas, além do tipo de loja existente, como lojas ancoras, lojas que
seguem as tendéncias da moda e variedade das lojas, sempre se preocupando com a qualidade dos
produtos. Dentre os atributos obtidos, os que sdo considerados mais importantes na atragdo dos
consumidores universitarios a um centro de compras, € que apareceram na regressao dos dois tipos,

foram a facilidade/rapidez de chegar, a existéncia de produtos de qualidade e a variedade das lojas.

Palavras-chave: Centro de compras, Shopping Center, Atributos, Atragdo.
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ABSTRACT

This study aimed to identify the attributes that college consumers consider when choosing a retail
agglomeration for shopping, making a comparison between the evolved and created retail. The retail
agglomerations considered as an object of this study were the shoppings centers from Ribeirdo Preto
(created retail), not analyze them separately, and this retail agglomeration in downtown centers
(evolved retail). Various aspects of retail agglomerations were analyzed, such as accessibility (location
and parking conditions); variety (variety of retail stores, presence of anchor stores, variety of services
and leisure and price range), the physical environment (layout and facilities) and intangible aspects
(atmosphere, image, security and service). After performing the descriptive analysis, correlation and
regression, it was concluded that college consumers attend and are more satisfied with the shopping
center, which is usually best evaluated on the attributes studied. In this study, using regression
analysis, the result was that the aspects of retail agglomeration that attracts college consumers to
choose a shopping location were: existence of stores with quality products, variety of shops,
facility/quickness to come, nice lighting, good shopping experiences, stores that consumers are
attracted, shops that follow fashion trends, and be in the way that the consumer through every day. The
more attractive attributes in the shopping center are those related intangibles aspects (nice lighting and
good shopping experiences) and mainly the quality of products, not ignoring the great variety of shops
and facilitated access conditions. In the downtowns centers, the most attractive attributes are mainly
facilitated access conditions, in addition to the type of store that exists as anchor stores, stores that
follow fashion trends and variety stores, always worrying about the quality of products. Among the
features obtained, which are considered the most important in attracting college consumers to a retail
agglomeration, which appeared in the regression of two types were the facility/quickness to come, the

existence of quality products and variety of shops.

Keywords: Retail agglomerations, Shopping Center, Attributes, Attraction.
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1. INTRODUCAO

A sociedade sofreu muitas transformacdes nas ultimas décadas. A tranquilidade do campo nao
existe mais para a maioria das pessoas. Essa tranquilidade do campo foi substituida pelo caos
das cidades grandes. Para conseguir o que se chama de padrdao de vida razodvel, muitos

precisam trabalhar bastante.

O mundo se transformou em algo muito dinamico desde que a globaliza¢do aconteceu, pois
esta aumentou a concorréncia obrigando as pessoas € empresas a se adaptarem rapidamente,

para ndo ficar para trés.

Uma consequéncia disso € o aumento do tempo que as pessoas dedicam ao trabalho e estudo e
diminui¢do do tempo que possuem para lazer e realizar suas compras. Para isso, cada vez
mais os consumidores vém buscando uma maior comodidade e praticidade em suas acdes do
dia-a-dia. De acordo com Parente (2000), o comportamento e hdbitos de compra dos

consumidores passaram a ser influenciados pela busca da conveniéncia e pela falta de tempo.

O conceito de centro de compras veio para facilitar a vida das pessoas, pois se caracteriza por
reunir vérias lojas em um mesmo local. Teller (2008) define centros de compras como um

conjunto de lojas em uma determinada area, podendo ser planejados ou ndo planejados.

Primeiramente, os centros de compras surgiram de maneira ndo planejada, concentrando-se
nos centros das cidades e reunindo lojas de diversos tipos. Segundo Parente (2000), esses
centros tiveram evolucdo espontinea e se desenvolveram em locais de concentragdo de

pessoas.

Para oferecer maior conforto e conveni€ncia, o conceito de centro de compras evoluiu,
surgindo os shoppings centers, centros de compras planejados que retinem nao sé lojas para
realizar compras, mas também dreas de lazer e alimentagcdo. Estes centros de compras
planejados sdo constituidos por uma aglomeracao de lojas que sdo planejadas para atender as
variadas necessidades do consumidor (ANDRADE; OLIVEIRA; ANTONIALLI, 2004). Os
shoppings oferecem estacionamento proprio, ambiente mais agradavel, variados servigos,

seguranca, ao contrario dos centros da cidade.

Os shoppings vém conquistando cada vez mais consumidores, que estdo se movendo das
areas centrais de compra para este empreendimento, por proporcionarem maior comodidade,

conveniéncia, praticidade, seguranca e também porque o consumidor pode encontrar tudo que
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precisa em um mesmo local. De acordo com Teller (2008), os centros comerciais no centro da
cidade perderam sua atratividade para os shoppings centers tanto para os consumidores,

quanto para os lojistas.

Portanto, para entender porque os consumidores universitarios escolhem as areas centrais
(centro de compras ndo planejado) ou os shoppings centers (centro de compras planejado)

para realizarem suas compras, este estudo buscou responder a seguinte pergunta de pesquisa:

Quais s@o os atributos de escolha de locais de compras mais importantes que atraem oS
consumidores universitirios de Ribeirao Preto, realizando uma andlise comparativa entre

centros de compras planejados e centros de compras ndo planejados?

1.1. OBJETIVOS

Esse estudo tem como objetivo principal:

e [dentificar quais sdo os atributos de escolha de locais de compras mais importantes que
atraem os consumidores universitirios de Ribeirdo Preto, realizando uma andlise

comparativa entre centros de compras planejados e centros de compras ndo planejados.
Dentre os objetivos especificos, estao:

e Identificar qual centro de compras é mais utilizado para os consumidores universitarios

realizarem suas compras;
¢ Identificar a frequéncia que os consumidores universitarios realizam suas compras;

e I[dentificar quais os atributos mais importantes que atraem os consumidores universitarios

para determinado centro de compras;

Ap6s a identificagdo dos atributos, foi realizada uma comparacdo destes entre os centros de

compras.



16

1.2. JUSTIFICATIVAS

Atualmente ndo se encontram muitos estudos sobre shoppings centers no Brasil. A maioria
dos estudos encontrados refere-se a outros paises, podendo ser encontradas apenas em revistas

de administragdo e relacionadas com o setor.

O estudo sobre shopping center torna-se importante a medida que esse setor encontra-se em
crescimento e os consumidores se sentem cada vez mais atraidos pelo seu ambiente, tanto pela
comodidade de encontrar tudo o que necessitam em um s6 lugar, quanto pelo conforto e
ambiente. Essa atracdo pelo ambiente de shopping tem modificado o local dos compradores
realizarem suas compras, alterando das lojas localizadas no centro da cidade para aquelas

localizadas no shopping center.

Segundo dados da ABRASCE (Associacdo Brasileira de Shoppings Centers, 2010a), a
importancia do mercado de shopping centers se deve ao fato de o setor ser responsdvel por

18,3% do varejo nacional e por 2% do PIB brasileiro.

E importante o estudo dos atributos de shopping center que atraem os consumidores devido a
possibilidade da criacdo de uma vantagem competitiva, necessaria por causa do crescimento

do nimero desse tipo de empreendimento no pais.

Para contribuir com a melhoria dos estudos desse tipo de varejo no Brasil, esta pesquisa
pretende analisar quais os atributos de cada tipo de centro de compras que atraem os
consumidores universitarios na cidade de Ribeirdo Preto. Os centros de compras considerados

foram o centro da cidade e os shoppings centers presentes na cidade.

Esse publico foi escolhido devido ao fato da cidade de Ribeirdo Preto ser um pdélo
universitario, e estes consumidores representarem uma parcela razodvel da populacdo da
cidade. Em Ribeirdo Preto existem 10 universidades, dentre elas: USP, UNAERP, Centro
Universitario Moura Lacerda, Centro Universitario Bardo de Maua, UNIP, Faculdades COC,

Faculdade Bandeirantes (FABAN), Faculdade REGES, Anhanguera, FAAP.

De acordo com dados Censo Demografico de 2007 encontrados no site da Prefeitura
Municipal de Ribeirdo Preto, a populacdio no municipio era de 547.417 habitantes. J4,
segundo pesquisa realizada pelo SEMESP (Sindicato das Entidades Mantenedoras de

Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de Sdo Paulo), a regido de Ribeirdo Preto



17

possuia, nesse mesmo ano, 34.091 alunos no ensino superior, representando cerca de 6% da

populacdo total do municipio.

Além disso, em um estudo realizado em uma de cidade de Minas Gerais, também pdlo
universitario, identificou-se que os consumidores que frequentavam regularmente os
shoppings se constituiam principalmente de jovens universitirios (ANDRADE; OLIVEIRA;
ANTONIALLI, 2004). Por isso, € necessdrio tracar estratégias para incentivar esse publico a
frequentar o local mais vezes e, portanto, deve-se conhecer quais sdo os atributos que os

fazem escolher entre um shopping center e o centro da cidade.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. VAREJO

“Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e
servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final” (PARENTE, 2000, p.

22).

O varejista consiste no intermedidrio entre o consumidor final e o atacadista ou fabricante,
podendo realizar as vendas de produtos e servigos através de uma loja fisica, pelo telefone,

internet, correio ou na prépria casa do consumidor (PARENTE, 2000).

Varejista e atacadista possuem atividades diferentes, pois os varejistas vendem diretamente
para os consumidores finais, jd os atacadistas vendem para clientes institucionais, os quais
compram os produtos para revenda ou para servirem de insumo para suas atividades

empresariais.

O mix de varejo € composto por todos os produtos e servicos que sdo oferecidos e vendidos
ao publico e por todo o esforco que os gerentes programam para adaptar a loja ao ambiente de
mercado (LAZER; KELLEY'; 1961 apud MCGOLDRICK, 2002). Logo, o varejo ndo é
apenas oferecer produtos para a venda, mas também todo o esforco realizado para atender as
necessidades dos clientes e aproveitar as oportunidades de mercado. Para atingir seus

objetivos estratégicos, os varejistas se utilizam, portanto, de elementos de marketing.

Segundo Parente (2000), o mix varejista se compde de seis varidveis (6 P’s): mix de produtos,
como a variedade, qualidade, estilos ou design; apresentacdo, composto pelo layout,
decoragdo, atmosfera, comunicacdo visual, sinalizacdo e conforto; preco, caracterizado pelo
preco dos produtos, custo-beneficio, prazo e forma de pagamento; promogao, constituido pela
propaganda, promogdes no ponto de venda, programas de fidelizag¢do; pessoal, caracterizado
pela rapidez no atendimento, servigos oferecidos, qualificacdo técnica; ponto e localizagdo,

como a proximidade, facilidade de acesso e complementaridade com outras lojas.

Segundo Parente (2000, p.19), devido a mudangas no comportamento do consumidor, como

menos tempo para realizar suas compras, exigéncia por uma maior conveniéncia e busca por

'LAZER, W.; KELLEY, E.J. The retailing mix: planning and management. Journal of Retailing, 37 (1), 34-41, 1961.
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experiéncia e socializacdo, os varejistas estdo se adaptando a essas novas exigéncias do

consumidor e estdo oferecendo:

[...] maior agilidade no atendimento e nos caixas, uma departamentalizacdo mais
bem sinalizada, para facilitar o processo de compra, servigos que agregam
conveniéncia, como funcionamento 24 horas, entregas em domicilio, vendas por
telefone e internet e ampliagdo da gama de produtos e servigos em um tnico meio de
lojas maiores e de centro de compras planejados (shopping centers). [...] espaco em
suas lojas, com balcdes de café, de sucos e salas de estar com TV, ndo sé para o
consumidor, mas também para seus acompanhantes.

Para este estudo, pode-se observar que os shoppings centers oferecem essa conveniéncia de
encontrar tudo o que o consumidor necessita em um unico local, economizando tempo, além

de oferecer experiéncia, socializacao e lazer enquanto realiza suas compras.

2.1.1. Tipos de Varejo

Parente (2000, p. 25-36) apresenta uma classificac@o das institui¢des varejistas de acordo com
o tipo de propriedade e também com relacdo as categorias de varejo com lojas e varejo sem

lojas.
De acordo com o tipo de propriedade, as instituicdes varejistas podem ser classificadas em:

« Independentes — empresas pequenas que possuem apenas uma loja, com administracdo

familiar;
« Redes — operam com mais de uma loja e possuem uma mesma dire¢ao;

« Franquias — franqueado e franqueador possuem um acordo que permite que o franqueado
gerencie o negdcio de acordo com padrio de procedimentos e marca definidos pelo

franqueador;

« Departamentos alugados — departamentos que sdo alugados dentro da loja de varejo para

outras empresas especializadas que operam e gerenciam determinada drea de negdcio;

« Sistemas de marketing vertical — ocorre quando os membros do canal, como produtores,

atacadistas e varejistas, operam de forma integrada para otimizar os resultados.

O varejo com lojas pode ser classificado em:
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« Varejo alimentar: divide-se em bares, mercearias, padarias, minimercados, lojas de
conveniéncia, supermercados compactos, supermercados convencionais, superlojas,

hipermercados, clubes atacadistas;

« Varejo ndo alimentar: pode ser dividido em lojas especializadas, lojas de departamento,
minilojas de departamento ou magazines, outros formatos do varejo de ndo alimentos —
category killer, lojas de desconto, lojas de féabrica, podendo ser incluidos os centros de

compras;

« Varejo de servigos: servicos possuem quatro caracteristicas bésicas, a intangibilidade, a
perecibilidade, a inseparabilidade e a heterogeneidade. O consumidor ndo adquire a posse
dos bens, apenas seus beneficios. Algumas atividades possuem como atividade exclusiva
ou principal a prestacdo de servicos, porém muitas vezes existe uma combinagdo do

varejo de servicos e varejo de produtos.
Por fim, o varejo sem lojas se classifica em:

« Marketing direto: consiste em um marketing interativo entre consumidor e vendedor, em
que este comunica os produtos através de catdlogos enviados por mala direta, revista,
jornal, televisdo ou computador, e o consumidor realiza seus pedidos por correio, telefone

ou computador;

« Venda direta: envolve o contato pessoal do vendedor com o cliente, que pode ser feito na
casa do consumidor ou outro lugar ou pelo telefone, envolvendo explicacdes e

demonstragdes dos produtos e servicos;

« Maiquina de venda (venda automética): realiza vendas por meio de maquinas, nas quais os
consumidores adquirem produtos ou servigos de forma automdtica ao efetuar o pagamento

com dinheiro, fichas ou cartio de crédito;

« Varejo virtual: consiste nas lojas “ponto com” que realizam a venda de seus produtos pela

internet.

McGoldrick (2002) oferece uma classificagdo dos formatos de varejo existentes: pequenas
lojas, grandes lojas, lojas de departamentos e lojas de descontos. Um tipo de varejo com
pequenas lojas € a loja de conveniéncia, a qual se caracteriza por produtos de alta rotatividade
e itens de alta necessidade, possuindo um hordrio de atendimento mais prolongado. Com

relacdo as grandes lojas, existem vdérias defini¢des: pequenos supermercados, grandes
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supermercados, superlojas, hipermercados (KEY NOTE?, 2001b apud MCGOLDRICK,
2002).

Lojas de departamento pode ser definida como lojas que vendem grande variedade de
mercadorias, que incluem roupas e produtos para casa, com varios andares e area de vendas
possuindo mais que 2.000m? e pelo menos 25 vendedores (RETAIL INTELIGENCE®, 2000
apud MCGOLDRICK, 2002, p. 65). Ja as lojas de desconto sdo lojas que oferecem variedade
controlada de produtos, a baixos precos, com um rigoroso controle de custo e tendo o prego

como a principal ferramenta de marketing (IGD*, 1997 apud MCGOLDRICK, 2002, p. 68).

2.1.2. Varejo no Brasil

O varejo brasileiro formal possui participagdo de 15,5% do PIB, um nimero baixo se
comparado com outros paises, como Estados Unidos (28,2%), Espanha (33,4%), Reino Unido
(32,9%), Italia (31,3%), Franca (30,5%), Alemanha (24,9%) e Japao (26,7%) (SOUZA,
2009a).

Esse setor € um dos poucos do Brasil que nao possui alguma forma de protecio ou restri¢ao a
concorréncia ampla e global, sempre aberto e ndo regulamentado, tendo que sobreviver e
expandir com seus proprios recursos € limitagdes, resultando em um setor maduro,
competitivo e autossustentdvel. Algumas limitacdes foram a instabilidade econOmica e
financeira do pais, com inflagdes e altas taxas de juros e altos impostos, e a gestdo familiar

presente das institui¢des de varejo antigas (SOUZA, 2009b).

Segundo dados de 2005 do IBGE, em sua Pesquisa Anual de Comércio (PAC), as empresas
de varejo representavam cerca de 85% do total de empresas, com uma receita operacional

liquida que representava 42% do total da atividade comercial (JUNIOR, 2008).

A partir de dados divulgados em 12 de maio de 2010 pelo IBGE, da Pesquisa Mensal do
Comércio (PMC), analisados na Conjuntura e Comércio Varejista do Instituto para o
Desenvolvimento do Varejo (IDV), também de 12 maio de 2010, serd realizada uma breve

andlise do varejo no Brasil.

A Tabela 1 mostra a variagdo das vendas no varejo més a més e em relagao ao ano anterior.

2 Supermarkets Superstores, Key Note, London, 2001.
3 Departament Stores in Europe, Retail Inteligence, London, 2000.
* The European Food Industry, Institute of Grocery Distribution (IGD), Watford, 1997.
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Tabela 1 - Volume de vendas do comércio varejista ampliado

Volume de vendas do comércio varejista ampliado

Atividade Indicadm"%més/més* Indicador mensal %
jan fev mar jan fev mar

Comércio Varejista 3% 18% 1,6% 104% 12,2% 15,7%

1. Combustiveis e lubrificantes 0,1% 1,0% 1,5% 4,8% 4,8% 6,4%

2. Hiper e supermercados, produtores alimenticios,

bebidas e fumo 20% 3,1% -0,8% 102% 11,6% 15,3%

2.1. Super e hipermercados 27% 2,2% 2.2% 9,9% 112% 15,1%
3. Tecidos, vestudrios e calgados 1,0% 3,2% 1,5% 2.3% 112% 15,7%
4. Moveis e eletrodomésticos 6,1% 1,0% -0,1% 17,7% 222% 25,7%
5. Art1g0§ farmacéuticos, medicina ortopedista e de 28% 29% 04% 103% 147% 15.2%
perfumaria
6. Livros, jornais, revistas e papelaria 27% -23% -02% 7,0% 102%  7,9%
7. Equl.pamf:ntos e matérias de escritério, informaética, 62% 04% 8.6% 322% 21.0% 35.4%
comunicagio
8. Outros artigos de uso pessoal e doméstico 2.8% 1,3% 0,6% 6,0% 4,7% 8.,4%
Comércio varejista ampliado 1,7% 22% 50% 103% 13,6% 22,0%
9. Veiculos e motos, partes e pegas 0,3% 3,0% 103% 103% 16,0% 32,4%
10. Material de construgdo 2,6% 3,1% 3,0% 9,5% 15,0% 19,5%

* Série com ajuste sazonal. Fonte: IBGE. Adaptagdo: NE&PE/GS&MD.

Fonte PMC (IDV, 2010) — Adaptado pela autora

Pode observar que o comércio varejista, em margco de 2010, apresentou um crescimento de
15,7% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado e aumento de 1,6% em comparagdo a
fevereiro de 2010. J4 no comércio varejista ampliado, composto dos varejos convencionais e
do varejo e atacado de materiais de construcdo, veiculos e autopecas, teve um aumento de

22% em relag@o ao ano anterior e de 5% sobre fevereiro de 2010.

Além disso, o segmento de “Hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, de
bebidas e fumo” foi 0 que mais contribuiu para a expansdo do varejo em marco, possuindo
uma variagdo das vendas de 15,3%. Esse desempenho explica-se devido ao aumento do poder
de compra da populagdo, com aumento real dos saldrios, e porque a Pascoa no ano de 2010
ocorreu no inicio do més de margco, movimentando as vendas de margo, ao contrario do ano

passado em que a Pascoa aconteceu em abril.
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Ja o setor com maior expansao foi o de “Equipamentos e materiais para escritdrio, informatica
e comunicacao” (35,4%), seguido pelo setor de “Veiculos e motos, partes e pecas” (32,4%),

sendo esse impulsionado pelo IPI reduzido para automdveis, que vigorou até 31 de marco.

Por meio do Griéfico 1, pode ser observado que o consumo das familias ao longo dos anos
apresentou um crescimento positivo, apenas ficando negativo em 2003 e 2009. Além disso, as
vendas no varejo t€ém acompanhado esse crescimento do consumo, apenas em 2009 que se

manteve com uma variagdo positiva (5,9% ao ano), enquanto que o consumo decaiu 0,2%.
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Gréfico 1 - Varia¢do do PIB: Consumo das Familias e Vendas no Varejo.
Fonte IBGE (IDV, 2010)

Comparando os estados brasileiros, é possivel visualizar no Gréafico 2 abaixo que os estados
que mais apresentaram crescimento no setor de varejo foram Tocantins (30,5%), Rondonia
(25%), Acre (24,7%) e Mato Grosso (20,8%). O estado de Sdo Paulo apresentou uma variagao

mediana, com aumento de 13,4% do varejo.
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Gréfico 2 - Variagdo percentual do varejo por estado.
Fonte IBGE (IDV, 2010)
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Segundo Souza (2009a), o varejo brasileiro vem adotando e se adaptando as melhores praticas
internacionais no setor, resultando em amadurecimento e crescimento estruturado rapido,
tornando-se referéncia internacional. Este autor identificou alguns exemplos de empresas
brasileiras: as Casas Bahia com sua estratégia e competéncia de gestdo do crédito de clientes
de baixa renda; o Magazine Luiza com o formato de loja virtual; o Pao de Acticar com seu
formato de lojas de supermercado e marca prépria Taeq com estratégia multicategorias; a
Riachuelo com servigos financeiros integrados com operagdes de varejo; Boticdrio com a
maior rede mundial de franquias de lojas de cosméticos; a Natura com uma das maiores

operacdes mundial em vendas diretas e multicanal, entre outras.

As marcas com pregos intermedidrios subiram de posi¢do na lista das mais vendidas em 128
categorias do varejo medidas pela Nielsen, fazendo as marcas lideres perderem suas posi¢des
(DANCA [...], 2009). Além disso, muitas categorias que antes possuiam apenas um lider, hoje
se compdem de varios lideres. Isso ocorreu devido ao aumento do poder de compra das

classes C, D e E, aumento da variedade e competi¢ao em cada setor.

2.2. CENTROS DE COMPRAS

De acordo com Kotler (2006), os varejistas podem escolher abrir suas lojas em vérios locais,
como: centros comerciais em gerais, conhecidos como ‘centro da cidade’; shopping centers
regionais, grandes shoppings que abrigam de 40 a 200 lojas, como uma ou mais lojas ancoras;
shopping centers locais, pequenos shoppings com uma loja ancora e de 20 a 40 lojas menores;
galerias de bairro, as quais reinem um grupo de lojas para atender as necessidades da
vizinhan¢a; uma unidade dentro de uma loja menor, como McDonald’s dentro de um

aeroporto.

Geralmente, consumidores e varejistas preferem comprar ou se instalar em locais onde exista

uma concentragdo de lojas, ao invés de locais onde existam lojas isoladas.

Consumidores sao atraidos para centros de compras, pois € oferecida uma grande variedade
de produtos em um unico local, com infraestrutura (banheiro, drea de lazer) que facilita e
enriquece as experiéncias de compras, junto com servicos que nao sejam relacionados ao
varejo (bares, cinemas, restaurantes) (TELLER; REUTTERER; SCHNEDLITS, 2008). Além

disso, os consumidores preferem locais onde existam vdrias lojas préximas umas das outras,
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pois podem minimizar seu esfor¢co de compras, ao realizar apenas uma viagem para comprar

varios itens (TELLER, 2008).

Ja os varejistas que se instalam préximos de outras lojas procuram se beneficiar dos efeitos da
concentracdo, como a “co-opetition”, que se caracteriza por uma cooperagao e competicao
que se realizam ao mesmo tempo, e da utilizacdo de uma mesma infraestrutura ou servicos,

como sistemas de transporte publicos, banheiros publicos (TELLER, 2008).

Segundo Teller (2008), centros de compras constituem um conjunto de lojas em uma
determinada drea, resultado de um processo de planejamento ou de um processo de
surgimento gradual ao longo do tempo. Assim, um centro de compras pode ser planejado ou

nao planejado.

De acordo com Parente (2000, p. 332), os centros comerciais nao planejados sdo
“conglomerados varejistas que tiveram uma evolucao espontanea, em geral desenvolvidos em
locais de concentracdo demografica”. Dependendo de seu porte e localizagdo, eles podem ser
divididos em: zona comercial do centro da cidade, zona comercial de bairro e zona comercial
de vizinhanga. A zona comercial do centro da cidade é um dos centros comerciais nao
planejados mais importantes, concentrando a maior oferta varejista da cidade e possuindo
acesso facilitado pelos meios de transportes publicos. A zona comercial de bairro localiza-se
em bairros residenciais, vias de intensa circulacdo de transporte coletivo e interseccoes,
assemelhando-se ao centro da cidade, porém em escala menor. A zona comercial de
vizinhanca concentram varejistas menores em regides predominantemente residenciais,
possuindo lojas que comercializam produtos de conveniéncia, como padarias, farmacias,

acougues, entre outros.

Esse tipo de centro de compras nao possui um gerenciamento centralizado e ndo € construido
exclusivamente para atingir fins comerciais e necessidades dos consumidores que vivem perto
desse centro. Nao consegue reagir rapidamente as mudancas no ambiente € na concorréncia e
sua atratividade depende da vontade dos varejistas em cooperar com O0S outros, pois
geralmente eles tentam maximizar apenas a atratividade do seu préprio negécio. E
caracterizado por possuir acesso através de carro e estacionamento precdrios, problemas com
transito, excesso ou falta de alguns tipos de lojas, falta de infraestrutura (como banheiros),
horério indefinido de abertura das lojas. Geralmente, ¢ mais atraente para pessoas que vao

fazer compras a pé ou que utilizam meios de transporte publicos (TELLER, 2008; TELLER;
ELMS, 2010).
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Centro comercial planejado é desenvolvido para formar um complexo comercial integrado,
com vdrios varejistas ofertando produtos variados e complementares (PARENTE, 2000). O

shopping center € um dos mais importantes formatos desse tipo de centro comercial.

Esse tipo de centro comercial é construido, planejado e gerenciado de acordo com as
necessidades dos varejistas, sendo gerenciado de forma centralizada por um unico proprietario
e desenhado para uma variedade de lojas predefinidas. Geralmente, possui melhores
condicdes de acesso e estacionamento, sendo mais atraente para consumidores que possuam

carros. (TELLER; ELMS, 2010; TELLER, 2008).

O Quadro 1 traz uma comparacdo das vantagens e desvantagens de cada tipo de localizagdo

para uma loja de varejo se instalar, segundo Parente (2000).

Como pode ser visto, um centro comercial ndo planejado possui facilidade de transporte
coletivo, grande trafego de pessoas e a exposicdo das lojas a variados publicos, porém para
quem tem carro ndo possui estacionamento disponivel para todos e estd sujeito a

congestionamentos, possui um horario comercial definido e menor seguranca.

Um centro comercial planejado, como o shopping center, proporciona facilidade de acesso e
estacionamento, conforto, maior seguranga, porém possui restricio de hordrio de

funcionamento e possivel excesso de concorréncia.

Por fim, se localizar onde existam lojas isoladas pode promover uma menor concorréncia
direta, liberdade no hordrio de funcionamento, facilidade para expansdo, contudo a
dificuldade de atrair os consumidores é maior, ndo existe um compartilhamento dos custos da

drea externa e maior custo com seguranga e acdes de comunicagao.
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Pontos fortes e fracos das alternativas de localizacao

LOCAL

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Centro comercial ndo
planejado

Facilidade de transporte coletivo
Grande trafego de pessoas
Grande variedade de produtos

escritorios
reparti¢des

Proximidade  dos
empresariais e
publicas

Exposicdo das lojas a diversos
publicos

Habito de segmentos de mercado
no centro

Estacionamento caro e/ou escasso

Distancia das residéncias dos

consumidores

Congestionamento  de
abastecimento

traifego e de

Limitado ao horario comercial

Menor frequéncia de consumidores mais
afluentes

Regides decadentes e lojas antiquadas

Menor seguranga

Centro comercial

Facilidade de
estacionamento

acesso €

Maior atratividade pela ampla
gama de lojas e produtos

Custos de aluguel e condominio
Restri¢cdes nos hordrios de funcionamento

Algumas restricdes sobre a linha de
produtos da loja

; i e  Conforto para o consumidor e
planejado (shopping P Possibilidade de um excesso de
center) e  Ambiente limpo e agraddvel concorréncia
®* Maior segurancga Elevados custos promocionais
e Esforcos cooperados de
marketing e promocao
e Baixos custos de locacao Dificuldade de atrair consumidores
e  Maior flexibilidade na adaptacio Nao compartilhamento dos custos da area
das instalagoes externa, como iluminac¢io e manutencao
e Falta de concorréncia direta Maiores custos de seguranga
. e Liberdade nos hordrios e nas Altos custos promocionais para atrair
Loja Isolada

normas de funcionamento

Possibilidade de
visibilidade e acesso

melhor

Facilidade para expansao

Estacionamento maior

consumidores

Fonte: PARENTE, 2000, p. 339 - Adaptado pela autora

2.3. SHOPPING CENTER

De acordo com o International Council for Shopping Center (MCGOLDRICK, 2002, p. 70),

shopping center é definido como um grupo de varejistas ou outros estabelecimentos

comerciais que sdo planejados, desenvolvidos e gerenciados como uma Unica propriedade.

Para Marques Jr. (2008), os shoppings centers sao empreendimentos que permitiram
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concentrar as atividades de compras em um sO local, possuindo acesso facilitado,

estacionamento e evitando o trafego do centro da cidade.

“Os shoppings centers sdo uma aglomeragdo de lojas, planejadas de forma a atender a um
amplo conjunto de necessidades do consumidor, contrapondo-se, dessa forma, as
aglomeracoes espontaneas de varejo. O shopping center € considerado como um tipo de
varejo especial” (ANDRADE; OLIVEIRA; ANTONIALLI, 2004, p. 93). Ele busca “oferecer
uma nova forma de consumo, onde as pessoas encontram, em um mesmo local, bens de
compras e lazer, além de conforto, seguranga, estacionamento e diversas formas de prestacao
de servicos” (ANDRADE’, 2002 apud ANDRADE; OLIVEIRA; ANTONIALLI, 2004, p.
92).

A ABRASCE?® (2001 apud ANDRADE; OLIVEIRA; ANTONIALLI, 2004, p. 92) classifica
Shopping center como um ‘“‘centro de compras, ou seja, uma reunido, em um Unico conjunto
arquitetonico, de lojas comerciais, op¢des de lazer, servicos de utilidade publica, entre

outros”.

Essa caracteristica de oferecer varios produtos e servigos atraiu consumidores devido a
comodidade. De acordo com Silva e Motta (2004), os shoppings centers se tornaram
megatemplos de consumo, com lojas comerciais e prestadoras de servigos, restaurantes,

diversoes e lazer, concentradas num unico local.

De acordo com a ABRASCE’ (2006 apud BRANCO et. al, 2007), um dos motivos que mais
atraem os consumidores aos shoppings € realizar compras. Passeio, servicos, alimentacio e
outros motivos possuem praticamente a mesma importancia, ficando o lazer como um dos

motivos menos atraentes, como pode ser observado no Grafico 3 a seguir.

3 ANDRADE, D. M. Perfis e habitos de compra dos consumidores de uma cidade do interior de Minas Gerais:
subsidios para o planejamento estratégico e campanhas de marketing do shopping. Monografia (Graduagdo em
Administra¢do de Empresas) — Universidade Federal de Lavras, Lavras, 2002, 90 p.

6 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERS — ABRASCE. Anuério de Shopping centers. 2001.

7 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERS — ABRASCE. Radiografia do Setor. 2006.
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Perfil do Consumidor de Shopping Centers

Passeio
15%

Comop:ras/ ‘ \ Servicos
42% | \ 135
Lazer

Outros 39,
168%

Alimentagéo
11%

[0 Compras [0 Passeio [1Servigos [ Alimentacao[]Lazer @ Outros ‘

Gréfico 3 - Perfil do Consumidor de Shopping centers.
Fonte ABRASCE® (2006, apud BRANCO et. al, 2007, p. 157)

Segundo Branco et. al (2007, p. 149), “os principais critérios utilizados pela ABRASCE para
a classificacdo de um empreendimento comercial como SC [shopping center] sdo: (i) a
manutencdo da propriedade pelos empreendedores da maior parte das lojas que sdo locadas
aos lojistas, o que permite a administracdo Unica do empreendimento; (ii) a existéncia de
vagas de estacionamento compativel com o movimento efetivo; e (iii) utilizacdo de ancoras,
ou seja, o uso de lojas, hipermercados e espacos de lazer, entre outros, com o objetivo de

atrair o publico”.

A ideia de um centro de compras oferecendo artigos variados em um mesmo local surgiu em
Paris no fim do século XVIII com as chamadas Galeries. Segundo uma pesquisa feita na
época pela Galeries Lafayette, 0 que atraia as pessoas até o local ndo era apenas pelo
estabelecimento ser um centro de compras, mas também um local para se passear e quebrar a

rotina (BRANCO et. al, 2007).

Nao existe um consenso sobre quando surgiram os shoppings centers no formato conhecido
atualmente, porém vérios autores consideram que o Southdale, inaugurado em 1956 em Edina
(Minnesota — EUA) foi o primeiro shopping center fechado, com as caracteristicas de um
shopping moderno, incluindo controle climdtico e lojas de departamento funcionando como
ancoras. Com o passar dos anos, passaram a serem ofertados também servigos e

entretenimento.

O conceito de shopping center comegou a se espalhar por todo o mundo, como Europa, Asia e

América, chegando ao Brasil na década de 1960.

8 Ver nota 7
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2.3.1. Histoérico no Brasil

O shopping center no Brasil surgiu em 1966, quando foi inaugurado o Shopping Iguatemi na
Avenida Faria Lima em Sao Paulo. O segundo shopping inaugurado foi o Conjunto Nacional
de Brasilia em 1971, o qual, segundo Branco et. al (2007, p. 153), foi o primeiro shopping

brasileiro a seguir:

[...] os conceitos e padrdes internacionais da inddstria na época, tais como
administracdo centralizada, conjunto normativo padronizado, conven¢do de
condominio e utilizacdo do conceito de uso multiplo, com o acréscimo de torres de
escritdrio ao projeto do shopping [...]

Na década de 1970 mais quatro shoppings foram inaugurados, enquanto que na década de
1980, o nimero de shoppings inaugurados foi mais expressivo, chegando a quarenta. “Entre
1980 e 1989, foi inaugurado um SC [shopping center] a cada trés meses, em média”

(BRANCO et. al, 2007, p. 153).

Na década de 1990, cerca de duzentos shoppings foram inaugurados. De acordo com Branco
et. al (2007, p. 154), dentre as razdes que atrairam o publico para este tipo de
empreendimento estdo algumas facilidades, como a “concentracdo de lojas e servigos
diversificados convenientemente em um sé local, a disponibilidade de estacionamento, a

climatizacdo de ambientes e a oferta de entretenimento, especialmente cinema’.

Portanto, o shopping center se tornou importante no sentido de facilitar a vida dos
consumidores, pois poderiam encontrar tudo em um mesmo local, sem ter que percorrer toda
a cidade. Além disso, a partir da década de 1990, as pessoas passaram a ter cada vez menos
tempo para fazer compras, o que juntamente com o problema do transito lento e de seguranca,
contribuiram para atrair cada vez mais pessoas para esse complexo varejista. Ademais, “no
fim dos anos 1990, o conceito de compra com lazer se fortaleceu [...] a praca de alimentagdo

se expandiu e os cinemas passaram a ser fundamentais” (BRANCO et. al, 2007, p. 154).

O ndmero de shoppings no Brasil vem crescendo cada vez mais. Segundo dados da
ABRASCE (2010a) presentes na Tabela 2, ha hoje no Brasil 396 shoppings, com previsao de
inauguracdo de mais 17 centros de compras, considerando shoppings com lojas locadas, lojas
ancoras e vaga de estacionamento, com drea igual ou superior 5.000m? e shoppings
associados da ABRASCE. No pais, o total de area bruta locdvel é cerca de 9 milhdes de m?,
inclusos em 20 milhdes de m? de drea construida. O faturamento estimado de 2009 foi de

R$71 bilhdes, com um trafego de 348 milhdes de pessoas por més.
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Tabela 2 — Grandes Numeros: Brasil Dezembro 2009

Grandes nimeros: Brasil Dezembro 2009

Niimero total de shopping centers 396
A inaugurar em 2010 17
Area Bruta Locdvel (milhdes de m2) 9,1
Area Construida (milhdes de m?) 20,4
Total de Lojas 70.436
Lojas Ancoras 2.822
Lojas Satélites 67.614
Vagas para carros 673.582
Faturamento estimado 2009 (R$ bilhdes) 71,0
Trafego de pessoas (milhdes por més) 348
Vendas em relag¢@o ao varejo nacional® 18,3%

* Exclui vendas de combustiveis e GLP

Critério: Sdo considerados shoppings com lojas locadas, lojas
ancoras e vagas de estacionamento, com drea igual ou superior
a 5.000m? e todos os shoppings associados da ABRASCE. A
informacao sobre faturamento foi estimada pela ABRASCE e

pode ser alterada.

Fonte: ABRASCE (2010a) — Adaptado pela autora.

A Tabela 3 a seguir representa a evolugdo do setor entre 2005 e 2010, considerando apenas
shoppings ja inaugurados. Nela, pode ser observado que entre 2005 e 2010 o ndmero de
shoppings aumentou em 22%, enquanto que a quantidade de pessoas que visitam o shopping

quase dobrou entre 2005 e 2009.



Tabela 3 - Evolucio do setor

Shopping Centers Brasil 2009

Ao N°de Area Bruta Locével Lojas Faturamento Trafego de pessoas
Shoppings (milhGes de m?) (milhdes R$/ano) | (milhdes visitas/més)
2005 338 6.5 42.363 45,5 181
2006 351 7.5 56.487 50,0 203
2007 365 8,3 62.086 58,0 305
2008 376 8,6 65.500 64,6 325
2009 392 9,1 69.800 71,0 348
2010 413 9,6 73.775 79,5 ND

Novo critério: Somente shoppings ja inaugurados sdo inclusos.

Fonte ABRASCE (2010a) — Adaptado pela autora.
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Devido a saturagdao do mercado de shopping center nas capitais e regides metropolitanas do

pais, vem ocorrendo uma interiorizacdo desse mercado. “Enquanto em 1983 somente 15% dos

empreendimentos localizavam-se no interior do pais, em meados de 2002, segundo a

ABRASCE, essa participacao estaria em 45%” (LEMOS; ROSA, 2003, p. 181). Porém, esse

processo de interiorizacdo desacelerou-se a partir do fim dos anos 1990 e a construgdo de

novos shoppings passou a se concentrar em regides acima de 100 mil habitantes, segundo

Branco et. al (2007). O Gréfico 4 abaixo mostra a evolu¢do da localizagao dos shoppings

centers, revelando que em 2007, o percentual de shopping no interior continuava a ser de

45%, enquanto que em 1976 essa participacdo era apenas 13%.

Localizacio dos Shopping Centers - 1976-2007

Olnterior
@ Capitais

1 13%

30%,

B87%

70

| 55%

1976

1986 1996

Griéfico 4 - Localizac¢do dos Shoppings.
Fonte ABRASCE® (2007 apud BRANCO et. al, 2007, p. 156)

® ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERS — ABRASCE, 2007

2007



33

A importancia desse complexo varejista € tanta que, segundo dados da ABRASCE (2010a), a
participacao do setor no varejo brasileiro (exceto vendas de combustiveis e GLP) atingiu

18,3% em dezembro de 2009, representando 2% do PIB brasileiro.

Ainda segundo dados da ABRASCE (2010a) contidos na Tabela 4 abaixo, pode ser observado
que o setor de shopping center se concentra na regido Sudeste, com mais da metade do
nimero de shoppings do Brasil, seguida pela regido Sul (20%). As regides que possuem

menor quantidade de shoppings centers sdo a Norte (3%) e Centro-Oeste (9%).

Tabela 4- Participagdo por Regido 2009

Participacao por Regido 2009

Regides N° de Shoppings | % do Total | Area Bruta Locavel
Norte 11 3% 296.539
Nordeste 56 14% 1.283.682
Centro-Oeste 37 9% 770.646
Sudeste 214 54% 5.385.321
Sul 78 20% 1.411.378
Total 396 100% 9.147.566

Fonte ABRASCE (2010a) — Adaptado pela autora.

Em relacdo ao mix de lojas dos shoppings centers no Brasil, de acordo com a pesquisa da
ABRASCE'" (2007 apud BRANCO et. al, 2007), em média 42% da drea total do shopping é
ocupada pelas lojas-ancoras, 35% pelas lojas-satélites, 12% por estabelecimentos de lazer, 6%

por servigos € 5% por estabelecimento de alimentacao.

Dentre as principais lojas-ancoras nos shoppings brasileiros, estdo: Lojas Americanas, C&A,
Renner, Riachuelo, Casas Bahia, Ponto Frio, Centauro, Marisa e Leader Magazine

(ABRASCE'"", 2006 apud BRANCO et. al, 2007).

Segundo a ABRASCE (2010a), para aumentar a demanda, os shoppings estdo readequando
seu layout desde o final dos anos 90. Para isso, estdo sendo implantados novos conceitos de
empreendimentos, como o conceito do open mall, o qual é caracterizado pela luz natural e

lojas abertas para ruas e jardins.

0 vernota 9
"'Ver nota 7
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Além disso, algumas das tendéncias para o setor, segundo Branco et. al (2007), sao:

surgimento de complexos multiuso, compreendendo, além dos lojistas, hotéis, escritdrios,

residéncias ou arenas multiesportivas, centros de lazer, entre outros; novas modalidades de

ancoragem, como a evolugdo de lojas ancoras para semi ancoras ou multiplas ancoras; a busca

pelos melhores varejistas e a assessoria do shopping aos lojistas; a revisao de procedimentos

para diminuir o impacto ambiental; aumento da preocupacdo com a seguranga.

2.3.2. Tipos de Shoppings e Classificacao

Os shoppings centers podem ser de vérios tipos. De acordo com Silva e Motta (2004), a

industria de shopping centers classifica-os em cinco tipos principais:

Shopping Tradicional: abriga centro de compras, servico e lazer, com estacionamento
e elevado nivel de conforto, como ar condicionado, escadas rolantes, seguranga e
demais servicos; os fatores que integram esse tipo de empreendimento sdo lojas

ancoras, lojas proprias, lojas locadas e lojas satélites;

Shopping Outlet: concentra lojas de fébricas, com poucos ramos comerciais e de

servigos considerados de apoio a operacdo principal;
Shopping Temaético: lojas voltadas preferencialmente para um segmento de mercado;

Shopping Rotativo: lojas com tamanho reduzido, ndo se aplica a obrigatoriedade da
permanéncia do lojista; locacdo feita por periodos diversos, bem mais curtos;
comércio voltado para produtos de baixo valor agregado; possui menor indice de

conforto do que os shoppings tradicionais;

Shopping de atacado: lojas operam exclusivamente com vendas no atacado, atuando

principalmente nos ramos de confec¢do, acessorios e calgados.

De acordo com Lemos e Rosa (2003) e Parente (2000), a classificagdo da ABRASCE é:

Shopping Regional: oferece mercadorias em geral, predominando vestudrios, e
servicos completos e variados; tem como atracdes principais as lojas ancoras
tradicionais (lojas de departamento ou hipermercados), geralmente é fechado com as
lojas voltadas para o mall interno e procuram atender as necessidades de uma grande

regido geogréfica;
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Shopping Comunitdrio: apresenta caracteristicas semelhantes ao shopping regional,
porém com menor tamanho; € caracterizado pelo porte médio e possui como principais

ancoras os supermercados e lojas de desconto;

Shopping de Vizinhanga: shopping de menor porte que atende as compras das
necessidades do dia-a-dia dos consumidores, constituindo-se por lojas que oferecem

artigos de conveniéncia e por um supermercado como loja ancora;

Shopping Especializado: possui um mix especifico de lojas voltadas para um

determinado grupo de atividades, como moda, decoracdo, esportes ou automaoveis;

Outlet center: a maior parte das lojas pertence a fabricantes vendendo suas préprias

marcas com desconto, além de possuir varejistas com vendas de ponta de estoque;

Festival center: geralmente localizado em d&reas turisticas, com atividades voltadas

para o lazer, com restaurantes, fast-food, cinemas e outras diversoes.

os tipos de shoppings, ha um predominio de shoppings regionais, como mostra a

5 abaixo:

Distribuicdo dos Shoppings centers por Tipo

Distribuicio dos Shoppings Centers por tipo

Tipo %
Regional 57,0
Comunitario 28,5
Vizinhanca 6,1
Especializado 5,5
Outlet Center 1,8
Festival Center 1,2
Total 100

Fonte ABRASCE" (2002 apud LEMOS; ROSA, 2003, p. 177) — Adaptado pela autora.
Em Ribeirdo Preto, os shoppings centers podem ser classificados como dois sendo Regionais

(Ribeirdo Shopping e Novo Shopping) e um Comunitério (Shopping Santa Ursula), todos com

caracteristicas de Shopping Tradicional.

'2 ABRASCE Site consultado em julho 2002
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2.4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Hawkins (2007, p. 4), o campo do comportamento do consumidor pode ser definido
como: “estudo de individuos, grupos ou organizacdes € o processo que eles usam para
selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer

necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade”.

O estudo do comportamento do consumidor permite decisdes de estratégias e tdticas de
marketing bem sucedidas, podendo ser uma importante vantagem competitiva para o negdcio.
Além disso, é possivel ‘“antecipar e reagir as necessidades e desejos dos clientes”
(HAWKINS, 2007, p. 10) e também permite “uma resposta adequada da empresa para seus
clientes” (PARENTE, 2000, p. 111), possibilitando a atragdo, satisfacdo e fidelidade dos

clientes.

Hawkins (2007, p. 19) fornece um modelo conceitual do comportamento do consumidor,

podendo ser observado na Figura 1 abaixo:

INFLUENCIAS o
EXTERNAS Experiéncias
€ colmpras
Cultura ——
Subcultura PR]?ESIE%S;)ODE
Fatores S
demograficos < —
Statius social LT
Grupos de referéncia Reconhecimento
Familia do Problema
Atividades de
marketing T,
- — Informacio
Autormagem Neteasiades
e
Estilo de Vida Desejos Avaliagio e Selegiio
de Alternativas
INFLUENCIAS
INTERNAS
Percepciio Escoll‘la daLoja
Aprendizado L ouipa
Memdoria <
Razdes Processos de
Personalidade Pég-compra
Emocies
Atitude
Experiénciag
€ compras

Figura 1 - Modelo geral do comportamento do consumidor.
Fonte Hawkins (2007, p. 19). Adaptado pela autora.
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Segundo esse modelo, as pessoas constroem uma auto imagem e estilos de vida que sdo
influenciados por fatores internos, como a personalidade, emocdes, atitudes, memoria,
valores, e fatores externos, como cultura, subcultura, familia, grupos de referéncia, atividades
de marketing. A autoimagem e estilos de vida criam necessidades e desejos, os quais exigem

um processo de decisdo de compra para satisfazé-los.

O processo de decisdo de compra se constitui primeiramente no reconhecimento do problema,
ou seja, uma necessidade ou desejo que devam ser atendidos, ou na identificacdo de uma
oportunidade. Ao reconhecer o problema, o consumidor come¢a uma busca por informagdes
de onde, como e com quem deverd comprar e quanto ird desembolsar para satisfazer suas
necessidades. Assim, ele obtém uma lista de alternativas, devendo analisa-la e selecionar
aquela alternativa que melhor atenderd o seu problema. Entdo a loja € escolhida e o

consumidor realiza a compra.

Apesar desse modelo de comportamento do consumidor proposto por Hawkins (2007), um
consumidor nem sempre que vai a loja escolhida concretiza a compra. De acordo com Parente
(2000), a decisao de comprar ou ndo um produto depende do estilo de compra do consumidor
que pode ser classificado em: compra planejada, compra ndo planejada (racional) e compra

por impulso.

A compra planejada € aquela que ja foi planejada antes de entrar na loja, geralmente o
consumidor faz uma lista de compras ou define mentalmente suas necessidades. A compra
ndo planejada é aquela que o consumidor ndo planejou antecipadamente, porém ao ser
estimulado na loja por ofertas ou abordagem do vendedor, ele avalia racionalmente a
oportunidade de compra e decide realiza-la. J4 a compra por impulso corresponde a itens
comprados de forma espontanea, sem uma avalia¢do racional das necessidades, respondendo a

um repentino sentimento de urgéncia.

As compras planejadas sdo mais constantes quanto mais familiarizado o cliente for com a loja
e quanto mais tempo disponivel ele possuir, além da existéncia de promog¢des e ofertas.
Segundo uma pesquisa encomendada pela POPAI Brasil (Point of Purchase Advertising
Institute) para a Research International do Brasil, os consumidores possuem um hébito muito

forte em comprar de forma ndo planejada (PARENTE, 2000).

Ainda segundo o modelo de Hawkins (2007), apds realizar a compra, o consumidor continua

a avaliar a loja pelos processos pds-compra. Esse processo de decisdo de compra promove
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experiéncias que irdo afetar as caracteristicas internas e externas do cliente, influenciando sua

auto imagem e estilo de vida.

Segundo Parente (2000, p.19), o consumidor estd passando por mudancas em seu
comportamento. Seu comportamento e hébitos de compra estdo sendo influenciados pela
‘“’busca da conveniéncia’ e a ‘falta de tempo’”, além disso, “os consumidores também buscam

uma experiéncia de socializacdo e lazer quando vao as compras’.

Ao entender o comportamento do consumidor, como dito anteriormente, € possivel
desenvolver estratégias de marketing adequadas para atingir o publico alvo. Para o estudo em
questdo, o entendimento do comportamento dos frequentadores dos centros de compras pode

auxiliar na atracdo e manutenc¢do destes e no atendimento de suas necessidades e desejos.

2.4.1. Satisfagcao

“A chave para reter clientes estd em satisfazé-los” (KOTLER, 2006, p. 144). Um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais vezes da empresa, fala bem

desta, dd4 menos atenc¢do a marcas e propagandas de concorrentes e € menos sensivel ao prego.

Além disso, de acordo com estimativas do Instituto Forum Corporation, 91% dos
consumidores que ficam insatisfeitos com um produto, jamais retornam a empresa e ainda
influenciam mais nove pessoas; enquanto que um cliente satisfeito expressa sua opinido a
mais trés pessoas (PARENTE, 2000, p. 273). Portanto, um cliente insatisfeito custa mais do
que um cliente satisfeito, pois tende a reclamar para trés vezes mais pessoas do que se fosse

para elogiar a empresa.

A satisfagdo do consumidor resulta da comparagdo entre o desempenho percebido e as suas
expectativas em relacdo a um produto ou servigo. Assim, Kotler (2006, p. 23) define que “a
satisfacdo reflete julgamentos comparativos de uma pessoa do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo a suas expectativas”. Se o desempenho alcancgar suas
expectativas, o cliente fica satisfeito. Se ele ficar abaixo de suas expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se ele superar as expectativas do consumidor, este ficard altamente satisfeito, até

mesmo encantado.

De acordo com Parente (2000, p. 130-131), a partir “da comparacdo entre o ‘real’ e o

‘esperado’, a satisfacdo do consumidor varia para mais ou menos”. O consumidor pode atingir
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diferentes graus de satisfacdo: muito satisfeito ou satisfeito — quando o consumidor recebe
mais do que estava esperando do produto ou servigo; muito insatisfeito ou insatisfeito —
quando o consumidor se desaponta com o produto ou servico oferecido, pois esperava mais;

nem satisfeito nem insatisfeito — quando o consumidor recebe exatamente o que esperava.

Segundo Kotler (2006, p. 142), as expectativas dos clientes sdo formadas com base em:
“experiéncias de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informacgdes e

promessas de profissionais de marketing e concorrentes”.

A satisfacdo do consumidor também depende da qualidade dos produtos e servicos oferecidos.
De acordo com a American Society for Quality Control (KOTLER, 2006, p. 145), qualidade
pode ser definida como a “totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servi¢o
que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Assim, pode-
se dizer que o cliente percebe qualidade nos produtos ou servicos sempre que suas
expectativas sdo atendidas ou quando os produtos/servigos ultrapassam suas expectativas,

resultando em satisfacao para o consumidor.

Além disso, quanto maior o valor percebido pelo cliente, mais satisfeito ele ficard. Hawkins
(2007, p. 8) define valor ao cliente como ‘““a diferenca entre todos os beneficios obtidos com
um produto completo e todos os custos de adquirir esses beneficios”. Porém o valor percebido
depende das necessidades do consumidor, pois se o cliente ndo necessita de um determinado
atributo de um produto/servigo, ele nao percebera o valor oferecido pela empresa. Logo, deve

ser considerado valor a partir da perspectiva do cliente.

Para o presente estudo, proporcionar satisfacdo para os clientes pode garantir que estes
retornem mais vezes ao local em busca de satisfacdo de suas necessidades de compras, lazer,
ou qualquer outra necessidade que deve ser atendida ao frequentar um centro de compras.
Além disso, pode garantir que o consumidor satisfeito divulgue e traga outros clientes para o
local. Para que a o cliente fique satisfeito com o centro de compras, este deve possuir certos
atributos que garantam que o consumidor o escolha para realizar suas compras. Os atributos
de escolha de um centro de compras sdo discutidos a seguir, incluindo aspectos intangiveis, de

ambiente, variedade e acessibilidade.
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2.5. ATRIBUTOS DE CENTRO DE COMPRAS

O consumidor pode ser influenciado por uma série de atributos que os shoppings centers
possuem no momento de escolher qual shopping frequentar. Esses atributos atraem os

consumidores € 0s incentivam a permanecer por mais tempo no shopping.

De acordo com a pesquisa feita por Andrade, Oliveira e Antonialli (2004, p. 99), foi concluido
que “os motivos que levam os consumidores a frequentar o shopping, por ordem de
preferéncia, sdo as boas op¢des de lazer (18,6%), o hipermercado (loja ancora) com 15,2% e,

em terceiro lugar, a praca de alimentacdo (13%)”.

Segundo Tarcisio Freitas (Revista Alsh0p13, 2002, apud SILVA; MOTTA, 2004), existem
inimeros fatores que se relacionam com a atratividade e consequente sucesso dos shoppings
centers: acessibilidade (localizacdo do shopping), area de influéncia (local adequado ao
publico-alvo), tamanho da drea de vendas, mix (variedade das lojas), arquitetura e
ambientacdo, conforto (condi¢des ambientais, lojas espagosas, dreas comuns sofisticadas,
estacionamento garantidos e seguranca), familiaridade (identificacdo dos consumidores com

lojas ancoras) e organizacao de eventos e agdes.

A atratividade pode variar de acordo com trés dimensdes (TELLER; REUTERRER, 2008):
satisfacdo, retencdo e intencdo de compras. A satisfacdo € considerada uma versdo
operacionalizada de atratividade; a retencdo mede a propensdo de ficar e passar o tempo no
local, considerada uma “atratividade situacional”; a inten¢do de compras mede a tendéncia de

retornar ao local, sendo um tipo de “atratividade sustentdvel”.

Teller e Elms (2010) propdem alguns atributos do centro de compras que atraem os
consumidores: acessibilidade, condi¢does de estacionamento, variedade de lojas, gama de

produtos, valor da mercadoria, pessoal de vendas, atmosfera, orientacao e instalacoes.

A combinacdo desses atributos com as dimensdes de satisfacdo, retencdo e inten¢do de
compras permitiu que Teller e Elms (2010) construissem um modelo conceitual dos atributos
de atratividade para diferentes formatos de centro de compras que pode ser visto na Figura 2 a

seguir:

13 Revista Alshop, outubro de 2002, p. 16-18
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Figura 2 - Modelo conceitual.
Fonte Teller e Elms (2010, p. 31). Traduzido e adaptado pela autora.

Nesse modelo, observa-se que os atributos valor da mercadoria, gama de produtos e pessoal
de vendas influenciam indiretamente as trés dimensdes, tendo influéncia direta somente sobre
a variedade de lojas de varejo. Os outros atributos (acessibilidade, estacionamento, variedade
de lojas de varejo e de lojas ndo varejistas, atmosfera, orientacdo e instalacdes) influenciam
diretamente a reten¢do, satisfacio e intencdo de compra dos consumidores de um centro de
compras. Por fim, a satisfacdo influencia a retencdo e inten¢do de compra. A retencdo,
satisfacdo e intengdo de compra consistem nos fatores responsdveis pela atracdo dos

consumidores ao centro de compras.

Finn e Louviere (1996) propuseram outro modelo para demonstrar como a escolha de um
shopping e a considera¢do deste eram influenciados, podendo ser observado na Figura 3 a

seguir:
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Baizos precos
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da Imagem
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Shopping

Localizacdo
do Shopping

Caractetisticas fisicas Imagem Intengio
do Shapping do Shopping de compra

Figura 3 - Impacto da loja dncora na imagem, consideracdo e escolha de Shopping Center.
Fonte Finn e Louviere (1996, p. 245). Traduzido e adaptado pela autora.

Segundo este modelo, a percep¢do da imagem do shopping pode influenciar na consideracao e
escolha deste, ou seja, quanto mais ele se identificar com o shopping e quanto melhor a
percep¢ao da imagem, o consumidor terd uma maior consideracdo por um ou outro shopping
no momento de escolha. Algumas caracteristicas fisicas de um shopping, como a presenca de
lojas ancoras e outras lojas, o tamanho do shopping e a localiza¢do, podem influenciar essa

percep¢ao da imagem.

Segundo Finn e Louviere (1996), os atributos considerados que podem influenciar a
percep¢do da imagem sdo: alta qualidade, ampla variedade, bom servigo, precos e ultimos
lancamentos da moda, podendo adicionar mais trés atributos, como localiza¢do conveniente,

boa atmosfera e boas vendas.

Outro modelo foi desenvolvido por Wakefield e Baker (1998) demonstrando que duas
varidveis de estimulo (variedade de lojas e caracteristicas fisicas de ambiente) e um fator
organico (envolvimento com o shopping) influenciam diretamente no entusiasmo das pessoas
de irem ao shopping, o que resulta em trés comportamentos de resposta: desejo de permanecer

no shopping, intengdes de retornar ao shopping e de frequentar outro shopping fora da cidade.
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Essas relacdes podem ser observadas na Figura 4 a seguir, observando que o sinal (+)
influencia positivamente as compras nos shopping centers, € o sinal (-) influencia

negativamente:

Variedade
delojas

Intengio de
realizar compras
fora dacidade

Entusiasmo
com o Shopping

Caracteristicas
fizicag do ambiente
deShopping

Intencio
de comprano
Shopping

Desejo de
permanecer

+
) no Shopping

Envolvimento
com o Skopping

Figura 4 - Modelo hipotético.
Fonte Wakefield e Baker (1998, p. 518). Traduzido e adaptado pela autora.

Envolvimento com o shopping é um fator importante, pois, segundo Roy (1994), clientes que
vao ao shopping pelo lazer, os quais possuem um maior nivel de envolvimento, visitam o
shopping mais frequentemente do que os clientes que vao ao shopping apenas por razdes
utilitarias. Isso acontece, pois esses clientes ndo consideram fazer compras perda de tempo

(SPROLES; KENDALL'", 1986 apud ROY, 1994).

Em relacdo a variedade, shoppings que possuem uma variedade relativamente grande de lojas,
restaurantes e locais para entretenimento s@o mais susceptiveis a gerar mais oportunidades
para os consumidores comprarem, comerem e se divertirem dentro dos limites do shopping

(WAKEFIELD; BAKER, 1998). Além disso, a variedade e localizacdo das lojas no shopping

4 SPROLES, G. B.; KENDALL, E. L. A Methodology for Profiling Consumers: Decision Making Styles. Journal of
Consumer Affairs. ZO (Winter), p. 267-279, 1986.
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influenciam o tempo que o consumidor permanece no shopping (BROWN", 1991 apud

WAKEFIELD; BAKER, 1998).

Segundo Baker'® (1986 apud WAKEFIELD; BAKER, 1998), os elementos que compdem
caracteristicas fisicas de ambiente de shopping sao layout, design da arquitetura interior e

decoracdo, ilumina¢@o, musica, aroma e limpeza.

Para o presente estudo, foi utilizado o modelo conceitual de Teller e Elms (2010) como base
para determinar quais sdo os atributos de escolha de um centro de compras pelos
consumidores universitarios, porém ele foi adaptado e outros atributos foram adicionados a
partir da combinagdo dos outros modelos, como o de Finn e Louviere (1996) e Wakefield e

Baker (1998).

Abaixo estdo descritos os atributos que foram considerados neste estudo, divididos em quatro
grandes grupos (acessibilidade, variedade, condi¢des fisicas do ambiente, aspectos

intangiveis):

2.5.1. Acessibilidade

Acessibilidade relaciona-se a conveniéncia para se chegar ao centro de compras, ou seja, o
quanto € fécil e rdpido chegar ao destino, envolvendo tanto espago e tempo, quanto possiveis
obstaculos do caminho, como transito (TELLER; ELMS, 2010). Dentro deste atributo, podem

ser considerados os seguintes atributos:
e [.ocalizacio;
¢ (CondigOes de estacionamento.

De acordo com Parente (2000, p. 325), a “localizagdo consiste em uma das decisdes mais
criticas para um varejista”, uma vez definida, ndo pode ser alterada facilmente, exigindo
grande quantidade de recursos. A selecdo da localizacdo influencia a atratividade da loja e a

facilidade de acesso € importante para assegurar o sucesso do negdécio.

'S BROWN, S. Shopper Circulation in a Planned Shopping Centre. International Journal of Retail and Distribution
Management, 19, p. 17-24, Janeiro/Fevereiro 1991.

1 BAKER, J. The role of environment in marketing services: The consumer perspective. The Services Challenge:
Integrating for Competitive Advantage, John A. Czepeil, Carole A. Congram, and James Shanahan (eds.). Chicago IL: The
American Marketing Association, p. 79-84, 1988.
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z

A localizagdo € uma das caracteristicas do shopping, além das lojas e tamanho, que
influenciam na imagem deste, a qual determina a consideracdo e escolha de um shopping
(FINN; LOUVIERE; 1996). Além disso, Lehew e Fairhurst (2000) defendem que a

localizagao continua sendo uma das mais importantes decisdes de varejo.

Geralmente, quando um consumidor seleciona qual loja devera frequentar para comprar o que
necessita, a localizacdo é considerada um fator importante, pois se for necessario realizar
viagens muito longas para chegar a determinada loja, os consumidores a excluem da sua lista
de alternativas. Além disso, a distancia de uma loja pode ser medida segundo a conveniéncia,
como se localizar no caminho para o trabalho ou casa ou em uma via principal (PARENTE,

2000).

As condi¢des de estacionamento relacionam-se a disponibilidade de estacionamento grétis,
instalacdes do estacionamento, distdncia entre o centro de compras e lojas e o local de
estacionamento, resultando em conveniéncia e em importante dimensdo de atratividade

(TELLER; ELMS, 2010).

Assim, neste estudo, em relac@o a localizag¢do, foram analisados aspectos como: facilidade e
rapidez de chegar ao centro de compras, proximidade com a casa/trabalho do consumidor,
localiza¢do no caminho percorrido todos os dias pelo cliente. Em relacdo ao estacionamento

foi avaliado a facilidade de estacionar.

A partir dessas varidveis, as seguintes hipdteses foram testadas para verificar a sua influencia

na escolha do centro de compras pelos consumidores universitarios:

H1: A localizacao do centro de compras influencia a escolha dos consumidores universitarios.
H2: As condigoes do estacionamento do centro de compras influenciam a escolha dos

consumidores universitarios.

2.5.2. Variedade

A variedade refere-se ao nimero, tipo e composi¢ao das lojas de varejo e outras lojas, como
restaurantes e areas de lazer, para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e

minimizar o esfor¢o de se movimentar entre lojas (TELLER; ELMS, 2010).

A variedade das lojas, como ja dito anteriormente, pode ser influenciada pela gama de

produtos (variedade de produtos oferecidos), valor de mercadoria (nivel de precos,
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promocgdes) e pessoal de vendas (caracteristicas dos vendedores, como simpatia, apoio e

competéncia). Os atributos que foram considerados sdo:

e Variedade das lojas de varejo;

® Presenca de lojas ancoras;

e Variedade dos servigos e lazer (cinema, restaurantes, bares, academia, jogos);
e Variedade de precos.

A variedade das lojas, praca de alimentacdo e areas de lazer contribui para gerar mais
oportunidades para os consumidores dentro do shopping para comerem, comprarem € Se
divertirem, permitindo atingir suas necessidades e desejos, além de influenciar os
consumidores a quererem permanecer mais tempo no shopping. Essa variedade gera uma

atracdo cumulativa para os consumidores (NELSON'"; 1958 apud TELLER; ELMS; 2010).

A variedade pode ser importante, pois geralmente os varejistas se organizam nos shoppings
ou em aglomeracdes de lojas para se aproveitarem dos habitos de consumidores que realizam

vérios tipos de compras (GHOSH'®, 1986 apud WAKEFIELD; BAKER, 1998).

Com relacdo a presenga de lojas ancoras, elas podem ser definidas como: “grandes magazines
que atraem com mais facilidade a clientela ao empreendimento, beneficiando as pequenas

lojas, chamadas de satélites ou magnéticas” (BRANCO et. al, 2007, p. 143).

A ABRASCE (2010b) em seu Plano de Mix enquadra na categoria de lojas ancoras lojas com
normalmente mais de 1.000 m? de 4rea locada e de acordo com o fluxo de pessoas que ela
atrai para o shopping center, podendo pertencer aos segmentos de: lojas de departamento,
hipermercado, supermercado, construcao e decoracdo, eletrodomésticos e eletroeletronicos e

outros, como concessiondria de veiculos, artigos esportivos, academias e pet centers.

A presenca de lojas ancoras ajuda a atrair os consumidores e, segundo Finn e Louviere
(1996), as lojas ancoras sao um dos aspectos que caracterizam o shopping e influenciam na
imagem e na escolha deste. De acordo com Silva e Motta (2004, p. 12), “a identificacdo dos
consumidores com lojas de imagem padronizada — lojas ancoras — ajudam a consolidar o

shopping”.

7 NELSON; R. L. The selection of retail locations. F. W. Dodge Corporation, New York, 1958.
'8 GHOSH, A. The value of a mall and other insights from a revised central place model. Journal of Retailing, 62 (Spring),
p- 79-97, 1986.
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O conceito de ancoragem, porém, vem se alterando. Ancoragem baseada em cinemas, pracas
de alimentagdo e algumas lojas satélites estdo substituindo as grandes lojas ancoras como as
lojas de departamentos (SHOPPING [...], 1998). De acordo com McGoldrick (2002), os

cinemas também influenciam o retorno aos shoppings centers.

O nivel de precos e as promogdes realizadas pelas lojas de um shopping center podem atrair
ou repelir os consumidores, dependendo do publico que se queira atrair. Segundo Kotler
(2006, p. 512), “os precos sao um fator chave de posicionamento e precisam ser definidos em
relacdo ao mercado-alvo, ao mix de sortimento de produtos e servigos e a concorréncia”. Os
varejistas adotam vdrias estratégias de precos, realizando tanto a diminuicdo de precos de
alguns itens para atrair os consumidores, promovendo liquida¢des de toda a loja ou de itens
com menor saida. Em shopping centers € comum a realizacio de liquidacao em todas as lojas
em determinadas épocas do ano, como apds o Natal e Ano Novo, para aumentar o fluxo de

clientes.

Portanto, para este estudo foram analisados, em relagdo aos atributos variedade de lojas de
varejo, precos, servicos e lazer e presenca de lojas ancoras, os seguintes aspectos: a variedade
de lojas de diferentes tipos, variedade de lojas de um mesmo produto, a existéncia de lojas
conhecidas e de lojas que atraem os consumidores e existéncia de hiper/supermercados de
facil acesso, variedade de servicos e lazer, variedade de opc¢des de comida, oferta de precos
justos e realizacdo de promogdes. Assim, para identificar quais varidveis afetam a escolha do

centro de compras pelos universitarios, as seguintes hipdteses foram testadas:

H3: A variedade das lojas de varejo do centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.
H4: A presenca de lojas ancoras em um centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.
HS5: A variedade dos servicos e lazer do centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.
H6: Os precos em um centro de compras influenciam na escolha dos consumidores

universitarios.

2.5.3. Caracteristicas Fisicas do Ambiente de Shopping Center

Os atributos das caracteristicas fisicas de ambiente de shopping que foram considerados sdo:
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® Layout/arranjo das lojas

¢ [nstalacdes

Segundo Baker'® (1986 apud WAKEFIELD; BAKER, 1998), os elementos que compdem
caracteristicas fisicas de ambiente de shopping sdo layout, design da arquitetura interior e

decoracdo, ilumina¢@o, musica, aroma e limpeza.

“O consumidor deseja que seu processo de compra seja uma experiéncia confortavel,
divertida e estimulante, em que ele possa facilmente localizar e escolher os produtos”
(PARENTE, 2000, p. 307), para isso torna-se importante a preocupacdo com o layout e

arranjo das lojas.

Nas decisdes de layout, os varejistas determinam como as lojas estardo distribuidas dentro do
shopping. Parente (2000) defende que o layout deve permitir um fluxo suave dos clientes,
atmosfera prazerosa e uso eficiente do espaco, além de proporcionar conforto aos
consumidores em dias de grande movimento. Em um centro de compras, um planejamento do

arranjo das lojas ndo € possivel, pois o centro se desenvolve de forma gradual e espontanea.

Existem vdrias maneiras de dispor as lojas dentro de um shopping (LEHEW; FAIRHURST,
2000): a mais comum € espalhar lojas complementares pelo shopping, obrigando os
consumidores a percorrer todo o shopping para realizar suas compras; outra maneira € agrupar

lojas similares para facilitar as compras; agrupar lojas que possuam o mesmo segmento alvo.
A orientagdo relaciona-se a facilidade de localizar e acessar as lojas (TELLER; ELMS, 2010).

As instalacdes referem-se a disponibilidade de caixas eletronicos, banheiros e dreas de lazer
(BELLENGER®, 1977 apud TELLER; ELMS, 2010). As condicdes de instalacdes a serem
abordadas no estudo referem-se a limpeza do local, além da disponibilidade de banheiros e

caixas eletronicos.

De acordo com Parente (2000, p. 300), a limpeza do local consiste em um “pré-requisito
essencial para reforcar a imagem do varejista, no ambiente interno de qualquer tipo de loja”.
Se o local ndo estiver limpo, todos os outros elementos do ambiente interno ficam

comprometidos.

' BAKER, I. The role of environment in marketing services: The consumer perspective. The Services Challenge:
Integrating for Competitive Advantage, John A. Czepeil, Carole A. Congram, and James Shanahan (eds.). Chicago IL: The
American Marketing Association, p. 79-84, 1988.

2 BELLENGER, D.N. Shopping center patronages motives. Journal of Retailing, Vol. 53, n. 2, p- 29-38, 1977).
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Em relacdo ao layout e instalacdes de um centro de compras, este estudo analisou aspectos
como: facilidade de encontrar produtos/lojas, localizacdo das lojas, disponibilidade de
banheiros e limpeza do centro de compras. A partir desses atributos, podemos obter as

seguintes hipoteses:

H7: O layout/arranjo das lojas em um centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.
HS8: As instalacoes do centro de compras influenciam na escolha dos consumidores

universitarios.

2.5.4. Aspectos Intangiveis

Os atributos relacionados aos aspectos intangiveis que foram considerados sao:
e Atmosfera

e Imagem

e Seguranca

e Atendimento

Para Parente (2000), a atmosfera € criada através da combinacao dos recursos de apresentagcdo
interna e externa da loja, do layout e forma de exposicdo dos produtos. Atmosfera refere-se
aos estimulos visual, olfativo, auditivo e tatil que os consumidores recebem em um centro de
compras, provocados por cheiros, temperatura, iluminagdo, limpeza, musica (TELLER;
ELMS, 2010). A atmosfera proporciona um maior conforto para os consumidores realizarem

suas compras.

Tanto as decisdes de layout como de atmosfera devem motivar os consumidores a passarem
mais tempo na loja. “A atmosfera deve ser entendida como o sentimento psicoldgico que o
varejista desenvolve no consumidor quando ele visita a loja” (PARENTE, 2000, p. 294). Ela
“afeta o humor e as emog¢des dos compradores e sua vontade de visitar e passear na loja”
(HAWKINS, 2007, p. 373). Neste estudo, os aspectos da atmosfera que foram considerados,
sdo aqueles que estimulam os sentidos do consumidor, como a iluminagdo, aroma, musica e

temperatura.
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Os varejistas apreciam aumento da ilumina¢do por aumentarem suas vendas, pois espacos
mais claros geralmente sao mais atraentes e convidam o cliente a permanecer mais tempo na

loja (PARENTE, 2000).

Os aromas mexem com as emocdes dos consumidores e ainda podem proporcionar
informacdes adicionais sobre o ambiente, produto ou loja, como o aroma de carro novo que
lhe confere qualidade. Um perfume agraddvel pode proporcionar imagem positiva para a loja,
enquanto um aroma desagraddvel causa uma ma impressao. A congruéncia de aromas também
¢ algo que deve ter cuidado, pois aromas incongruentes, como cheiro de produto de limpeza
proximo de alimentos, podem comprometer a imagem do produto ou loja (PARENTE, 2000).
Os aromas presentes no shopping, geralmente provem das lojas, porém, atualmente muitos

aplicam algum tipo de aroma em seu sistema de ventilacdo.

A musica reflete os valores de marca do varejista e sdo voltadas para os estilos de vida dos
clientes da loja, buscando reforcar a atmosfera. Dependendo da muisica, ela pode afetar o
processo de compra do consumidor. Segundo Parente (2000, p. 298), “a musica lenta estimula

o consumidor a permanecer mais tempo na loja, aumentando assim seu volume de compras”.

A musica deve ser combinada com o publico alvo, podendo gerar resultados positivos na
satisfacdo, prazer, tempo que fica na loja, gastos, qualidade percebida do servico e uma
propaganda boca a boca positiva (HAWKINS, 2007). De acordo com Wakefield e Baker
(1998), a musica é uma varidvel com controle ficil e praticamente sem custos para ser
modificada. Nos centros da cidade, cada loja escolhe sua musica, algumas vezes provocando

uma poluicao sonora. Essa poluicdo nao € tao presente nos shoppings centers.

N

Em relacio a temperatura, geralmente os varejistas brasileiros oferecem ambientes
climatizados com ar condicionado para atrair e reter os consumidores, devido a maior parte do
ano fazer calor (PARENTE, 2000). O centro da cidade encontra-se exposto a temperatura
ambiente, com algumas lojas possuindo um sistema de climatiza¢do de ambiente préprio. Nos

shoppings, essa climatizacdo € geral, incluindo o ambiente externo e interno das lojas.

A imagem que o centro de compras fornece para os consumidores também € um atributo
importante no momento da escolha. Hawkins (2007, p. 363-364), define imagem como “a
percep¢ao de determinado consumidor ou mercado alvo de todos os atributos associados a
uma loja varejista”. A imagem deve ser administrada de forma a se adequar ao segmento de

mercado que deseja atingir.
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A imagem varejista ¢ formada pela influéncia da atmosfera e de outros elementos do mix
varejista, determinando a posi¢dao de mercado do varejista. Existem vdrios tipos de imagens
que podem ser formadas: “sofisticada [...], ou popular [...], ou conservadora [...], ou moda
jovem [...], ou grande loja de descontos [...], ou loja alegre e de sucesso [...], ou loja triste e

decadente [...]” (PARENTE, 2000, p. 294).

z

A imagem € importante para o consumidor, pois ele primeiro estabelece na sua mente a
posicao de cada competidor para poder decidir qual dos competidores serdo considerados para

comprar determinado produto ou servico (FINN; LOUVIERE; 1996).

A seguranca de um centro de compras também € um aspecto muito importante para atracao de
um consumidor. Para Vargas e Mesquita (2007), a seguranga é um atributo que vem atraindo
mais consumidores aos shoppings centers, devido aos indices de criminalidade urbana, em
detrimento do comércio varejista tradicional de rua. Em sua pesquisa, a varidvel “ambiente
seguro” ficou na posicao sete na lista de classificacdo dos atributos considerados importantes

pelos clientes no BH Shopping.

Conforme BRANCO et al. (2007) o aumento da preocupagdo com a seguranca levou a
utiliza¢do nos shopping centers de sistemas inteligentes, como cameras, detectores de metais,

sistemas de alarme antifurto, além de pessoal de seguranca.

Algo que influencia muito na imagem de uma loja é o atendimento que o cliente recebe dos
vendedores. As caracteristicas do pessoal de vendas que devem ser consideradas, segundo
Teller e Elms (2010), sdo a cordialidade, a competéncia e o suporte que eles oferecem aos
clientes. Para Santos e Costa (1997) tanto a melhora dos servicos quanto do atendimento
prestados, pode melhorar a percep¢do do cliente em relagdo a qualidade e do valor atribuido a

relacdo custo/beneficio da compra.

Parente (2000) considera o pessoal de vendas como um dos atributos para avaliar um
varejista. Assim, sdo avaliados os seguintes aspectos: rapidez no atendimento, interesse e

cortesia no atendimento, qualificagdo técnica no atendimento e servigos oferecidos.

Em relagdo aos aspectos intangiveis de um centro de compras, como atmosferas, imagem,
seguranca e atendimento, os aspectos que foram avaliados sdao: ambiente, iluminacao, aroma e
temperatura agraddveis, experiéncias de compra, qualidade dos produtos, acompanhamento
dos lancamentos da moda, foco nos jovens, seguranga ao realizar as compras, atencao dos

vendedores. Dessa forma, foram obtidas as seguintes hipdteses:
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H9: A atmosfera em um centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitarios.

H10: A imagem do centro de compras influencia na escolha dos consumidores universitarios.
H11: A seguranca do centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitarios.

H12: O atendimento oferecido pelo pessoal de vendas do centro de compras influencia na

escolha dos consumidores universitarios.

Portanto, para que se pudesse alcancar o objetivo proposto deste estudo, ou seja, identificar
quais sdo os atributos de escolha de um centro de compras, foram utilizados os atributos e
hipéteses propostos acima. Assim, a autora identificou e avaliou quais atributos sdo os mais
importantes ao influenciar na atragdo do consumidor universitirio ao centro de compras. O

modelo proposto estd presente na Figura 5:
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Figura 5 - Modelo Proposto

Elaborado pela autora.
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3. METODOLOGIA

Ap0s a realizagdo da revisao bibliogréfica sobre o tema e a defini¢do do método da pesquisa e
elaboracdo do questiondrio, foram realizados o pré-teste do questiondrio e posterior correcao
deste, a coleta e tabulacdo dos dados e andlise dos resultados através do uso da técnica
estatistica de andlise multivariada, analisando a estatistica descritiva, correlagdo e regressao
das varidveis do estudo. Apds andlise, foi possivel desenvolver conclusdes e responder a

pergunta de pesquisa.

3.1. PERGUNTA DA PESQUISA

Este estudo procurou responder a seguinte pergunta:

Quais os atributos de escolha de locais de compras mais importantes que atraem oS
consumidores universitidrios de Ribeirdo Preto, realizando uma andlise comparativa entre

centros de compras planejados e centros de compras ndo planejados?

3.2. OBJETO DE ESTUDO

Este pesquisa procurou comparar os centros de compras planejados e ndo planejados de
Ribeirdo Preto. Os centros de compras planejados estudados foram os shoppings centers da
cidade, sem realizar uma comparagao entre os trés shoppings existentes (Ribeirdao Shopping,
Novo Shopping, Shopping Santa Ursula). O centro de compras nio planejado considerado foi

o centro comercial presente no centro da cidade.

3.3. POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo considerada nesta pesquisa foi o conjunto de estudantes universitdrios de
Ribeirdo Preto, devido a representatividade desse publico na cidade de Ribeirdo Preto,
representando aproximadamente 6% da populacao total do municipio, conforme foi indicado

na secdo 1.2 Justificativas. A amostra foi selecionada por conveniéncia, entre universitarios
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que tenham acesso aos grupos de email de seu curso e durante as aulas na faculdade, contando

com 200 questiondrios validos.

Segundo Hair (2005), o método de amostragem nao probabilistica por conveniéncia envolve a
selecao de individuos que estejam mais disponiveis, possibilitando a realizacdo de um grande

nimero de entrevistas rapidamente e a baixo custo.

Antes de ser aplicado o questiondrio definitivo, foi realizado um pré-teste com uma amostra
menor (30 pessoas) para identificar e eliminar possiveis problemas, adequar o questiondrio,
corrigir possiveis erros ou inclui/retirar questdes que sejam importantes/irrelevantes. Para
Hair (2005), o pré-teste garante que cada questdo € relevante, foi claramente redigida e ndo

apresenta ambiguidade.

Assim, foram modificados os enunciados de algumas questdes, realcando palavras e
explicando melhor como responder as questdes, pois em muitos questiondrios do pré-teste, os
respondentes tiveram dificuldades em entender que deveriam avaliar os dois tipos de centros

de compras, e ndo escolher responder apenas o de sua preferéncia.

Além disso, a frequéncia de ida ao centro de compras foi alterada para uma faixa de menor
frequéncia, pois antes a faixa era de “1 vez por més” a “mais de 6 vezes por més”. Para o
questiondrio definitivo, a faixa foi alterada para “menos de 1 vez por més” a “mais de 5 vezes
por més”. Outra alteracdo foi a exclusdo da questao referente a existir locais para se sentar nos
centros de compras, pois esta questdo era irrelevante em relagdo a atracdo dos universitarios a

esses locais de compras.

3.4. HIPOTESES

Para a realizacdo deste estudo, foram consideradas as seguintes hipéteses:

H1: A localizacao do centro de compras influencia a escolha dos consumidores universitarios.
H2: As condigoes do estacionamento do centro de compras influenciam a escolha dos
consumidores universitdrios.
H3: A variedade das lojas de varejo do centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.
H4: A presenca de lojas ancoras em um centro de compras influencia na escolha dos

consumidores universitarios.
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H5: A variedade dos servicos e lazer do centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.

H6: Os precos em um centro de compras influenciam na escolha dos consumidores
universitarios.

H7: O layout/arranjo das lojas em um centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios.

HS8: As instalacoes do centro de compras influenciam na escolha dos consumidores
universitarios.

H9: A atmosfera em um centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitarios.

H10: A imagem do centro de compras influencia na escolha dos consumidores universitarios.
HI11: A seguranca do centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitarios.

H12: O atendimento oferecido pelo pessoal de vendas do centro de compras influencia na

escolha dos consumidores universitarios.

3.5. TIPO DE PESQUISA

Esse estudo pode ser considerado uma pesquisa exploratdria e quantitativa.

Segundo Malhotra (2005), existem dois tipos de modelo de pesquisa: exploratéria e
conclusiva, esta podendo ser dividida em descritiva e causal. Ja segundo Sampiere, Collado e
Lucio (2006), existem quatro formas de se iniciar uma pesquisa: pesquisa explicativa,
pesquisa de correlagdo, pesquisa descritiva e pesquisa exploratoria. Para este estudo, foi
utilizada a Pesquisa Exploratdria, pois para esses autores esse tipo de pesquisa tem como

objetivo examinar um tema de pesquisa pouco estudado, no caso shopping centers.

Além disso, o objetivo de uma pesquisa exploratéria é proporcionar o esclarecimento e a
compreensdo sobre determinado problema por meio da exploracio deste (MALHOTRA
2005). A amostra nesse tipo de pesquisa € pequena e nao representativa, e os resultados
devem ser considerados como experimentais € como ponto de partida para uma pesquisa
adicional. Geralmente os estudos exploratdrios “determinam tendéncias, identificam dareas,
ambientes, contextos e situacdes de estudo, relacdes potenciais entre varidveis; ou

estabelecem o ‘tom’ de pesquisas posteriores mais elaboradas” (SAMPIERE; COLLADO;



56

LUCIO, 2006, p. 100). Neste estudo foram obtidas as relacdes entre as varidveis que
representam os aspectos de um centro de compras com a escolha deste. Essas relagdes podem

ser observadas no topico 4.Resultados obtidos.

Malhotra (2005) sugere alguns dos propositos que uma pesquisa exploratéria pode ser
utilizada: para que se possa formular ou definir um problema com mais precisdo, identificar
cursos de agdo, desenvolver hip6teses, isolar varidveis e relacionamentos chave para uma
andlise adicional, ter uma melhor percep¢ao a fim de elaborar uma abordagem do problema e
estabelecer prioridades para uma pesquisa adicional. Para este estudo, esse modelo de
pesquisa auxiliou na identificacdo dos principais atributos de escolha de locais de compras, os
quais podem ser utilizados para o desenvolvimento de uma pesquisa adicional, com uma

ampliacdo da amostra ou para identificar agdes de marketing para atrair mais consumidores.

Além disso, a pesquisa realizada para obtencao dos dados pode ser considerada uma pesquisa
quantitativa. Sampiere, Collado e Lucio (2006), diferenciam pesquisa qualitativa de pesquisa
quantitativa. Segundo esses autores, a pesquisa qualitativa utiliza dados sem medi¢do
numérica e pode ou ndo provar hipdteses em seu processo de interpretacdo. A pesquisa
quantitativa utiliza dados com base na medicdo numérica e realiza andlise estatistica para

testar hipoteses e estabelecer padrdes de comportamento.

Malhotra (2005) define que a pesquisa quantitativa serve para quantificar os dados, com a
coleta de dados realizada de forma estruturada e aplicada uma anélise estatistica dos dados

obtidos.

3.6. COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados necessdrios para este estudo foi realizada via questiondrio estruturado com
a utilizacdo da escala de Likert de 5 pontos. Os questiondrios também se caracterizaram por
serem do tipo auto-administrados e foram aplicados no meio virtual e de forma pessoal, para

facilitar e ampliar o acesso aos universitarios de Ribeirdo Preto.

O questiondrio € o instrumento mais utilizado para coletar dados, caracterizando-se como um
conjunto de questdes relacionadas a uma ou mais varidveis que serdo medidas (SAMPIERE,;

COLLADO; LUCIO, 2006). Para a aplicagdo do questiondrio, o pesquisador determina as
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perguntas e a amplitude de respostas disponiveis previamente, podendo utilizar perguntas de

multipla escolha, por exemplo (MALHOTRA, 2005).

Malhotra (2005, p. 227-228), define questiondrio como ‘“um conjunto formalizado de
perguntas para obter informagdes do entrevistado” e defende que ele “garante a padronizagao
e a comparacdo dos dados entre os entrevistadores, aumenta a velocidade e precisdao dos
registros e facilita o processamento dos dados”. O questiondrio deve minimizar 0s erros na
resposta, motivar o entrevistado a participar da entrevista e representar a informagao desejada

por meio das questdes especificas.

Os questiondrios utilizados nesta pesquisa utilizaram a escala Likert de 5 pontos para medir a
concordancia dos universitarios em relacao aos atributos de escolha do centro de compras. As
escalas permitem que o objeto em estudo seja colocado em um continuum. Existem quatro
escalas primdrias de medicao: nominal, ordinal, por intervalo e de propor¢ao. As técnicas de
escalonamento podem ser de dois tipos: escalas comparativas, as quais envolvem
escalonamento de comparagdo por pares, por ordem de classificagdo e de soma constante; e
escalas ndo comparativas, incluindo escalas de classificacdo continua e escala por itens, sendo
esta dividida em escala de Likert, escala de Stapel e diferencial semantico. A escala ndo

comparativa permite adaptacio ao projeto de pesquisa (MALHOTRA, 2005).

A escala ndo comparativa de Likert consiste em “um conjunto de itens apresentados em forma
de afirmacdo ou juizo” (SAMPIERE; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 306). A escala de Likert,
um tipo de escala por itens, possui dois pontos extremos, como “discordo muito” e “concordo
muito”, e trés pontos intermedidrios, devendo o entrevistado classificar a questdo de acordo

com seu nivel de concordancia.

A coleta de dados desta pesquisa foi feita por meio de questiondrios auto-administrados,
aplicados de maneira eletronica e de forma pessoal. De acordo com Hair (2005), os
questiondrios auto-administrados sdo respondidos pelas pessoas sem a presenga do

pesquisador. Um dos maiores problemas desse tipo de questiondrios € a baixa taxa de

resposta.

Conforme Malhotra (2005), o levantamento de campo consiste no questionamento dos
entrevistados, sendo usados quando o pesquisador realiza entrevistas com grande nimero de
pessoas e os fazem vdrias perguntas, podendo ser aplicados por telefone, pessoalmente, por
um questiondrio enviado pelo correio ou eletronicamente pelo computador (MALHOTRA,

2005).
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O levantamento de campo apresenta algumas vantagens, como a facilidade de aplicagdo,
menor variabilidade das respostas causada por diferentes entrevistadores e ainda uma fécil
codificagdo, andlise e interpretacdo dos dados. Porém, algumas desvantagens podem ser
destacadas, como a dificuldade do entrevistado em expressar sua resposta por ndo estar
convicto dela ou envolver dados sobre sensacdes ou crengas (MALHOTRA, 2005). Neste
estudo, pdde ser observada a dificuldade do entrevistado em expressar sua resposta por meio
do levantamento de campo, pois algumas questdes envolveram sensagdes e crencas sobre o

que atrai os consumidores ao shopping ou centro da cidade.

3.7. ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados foi utilizado o software de estatistica SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). Foram realizadas andlises descritivas, de correlacdo e regressdo. As
descritivas possibilitaram a elaboracdo de gréficos e tabelas para a identificacdo do perfil da
amostra, como o percentual de pessoas do sexo feminino ou masculino, de pessoas que
trabalham ou ndo, preferéncia de centro de compras e frequéncia de ida ao centro de compras,
além da identificacdo das questdes melhores avaliadas em relacdo a cada tipo de local de
compras. Para Hair (2005), a utilizacdo de tabelas e graficos contribui para a melhor
compreensdo dos dados, comunica¢do de modo mais eficiente de assuntos complexos, além

de tornar os relatrios de pesquisa mais atraentes visualmente.

“A regressao e a correlacdo sao técnicas destinadas a estimar o relacionamento entre duas ou
mais varidveis. A correlacdo sintetiza o grau de relacionamento, enquanto que a regressao
equaciona matematicamente o relacionamento.” (HAIR, 2005, p. 390). Para este estudo foi
realizada a andlise bivariada de correlacdo, medindo a forca do relacionamento entre duas
varidveis métricas a partir do coeficiente de correla¢do, considerando altas aquelas com os
coeficientes maiores do que +0,60. Assim, foi possivel obter os relacionamentos mais altos
entre os atributos de escolha de centros de compras, observando que a mudanca em um
atributo influencia a mudanga de outro, sendo diretamente ou inversamente proporcionais,

dependendo do sinal da correlacdo (+ ou -).

Por fim, foi realizada a andlise de regressdo linear multivariada, para obter a relacdo da

varidvel dependente com as varidveis independentes. Segundo Hair (2005), a partir dos
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coeficientes de regressdo das varidveis independentes, é possivel obter a relagdo entre cada
varidvel independente com a varidvel dependente, que neste estudo representam,
respectivamente, os atributos de escolha de centro de compras e a satisfacdo com cada local
de compras. Assim, foi possivel obter os atributos que influenciavam na satisfacdo com cada
tipo de centro de compras (planejado ou ndo planejado) através da equacdo de regressao,
obtendo assim os atributos importantes que atraem os consumidores universitirios aos centros

de compras.
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4. RESULTADOS OBTIDOS

4.1. PERFIL DA AMOSTRA

Antes de realizar as andlises, pode ser observado o perfil da amostra deste estudo.

De acordo com o gréfico a seguir, nota-se que a amostra teve uma porcentagem de homens e

mulheres equilibrada, predominando pessoas do sexo masculino.

40,00%
FEMINING

60,00%
MASCULING

Grifico 5 — Porcentagem de homens e mulheres.

Elaborado pela autora.

A partir do grafico a seguir, pode-se notar que na amostra predominou o publico universitario

que j4 trabalha.

Gréfico 6 — Porcentagem de pessoas que trabalham

Elaborado pela autora
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Observa-se, a partir do seguinte grafico, que devido a amostra ter sido obtida por
conveniéncia, predominou o publico universitario da FEARP, faculdade onde a autora estuda.

Além disso, pode-se observar que 79% da amostra € proveniente de faculdade publica.

FACULDADE

B FEARP .
[ BARAQ DE MAUA
O MoURA LACERDA
B FACULDADES COC
CUNAERP

Hunp

EIFFCLRP

Orore

EFmRP

350% .
BARAD DE MALA

Gréfico 7 - Porcentagem de universitarios de cada faculdade.

Elaborado pela autora

A partir do gréfico abaixo, conclui-se que o centro de compras mais frequentado € o shopping

center.

23.00%
CENTRO DA CIDADE

77 00%
SHOPPING CENTER

Gréfico 8 - Centro de compras mais frequentado

Elaborado pela autora
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De acordo com o gréfico a seguir, nota-se que a maioria do publico universitério entrevistado

frequenta um centro de compras de 2 vezes por mé€s ou menos.

1350%
TODA SEMANA
24 50% .
WENDS DE 1°VEZ POR MES

33,00% 23,50%
2 VEZES POR MES 1 VEZ POR MES

Gréfico 9 - Frequéncia de compras dos universitarios

Elaborado pela autora

Por fim, a tabela a seguir mostra que o publico universitdrio estd mais satisfeito com o
shopping center do que o centro da cidade, pois hd predomindncia de notas maiores para o
shopping center, ou seja, mais da metade da amostra concordava com a satisfacdo em relagao

a esse centro (83,5%).

Tabela 6 - Satisfagdo dos universitarios em relagdo aos centros de compras

SATISFACAO
% Centro da % Shopping
Cidade Center
DISCORDO TOTALMENTE 11,0% 1,0%
DISCORDO 26,5% 2,5%
NEM CONCORDO NEM DISCORDO 40,5% 13,0%
CONCORDO 17,0% 51,5%
CONCORDO TOTALMENTE 5,0% 32,0%
Total 100% 100%

Elaborado pela autora
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4.2. COMPARACOES

SEXO MASCULINO x SEXO FEMININO

Observando a tabela a seguir, pode-se concluir que ambos os sexos preferem o shopping
center para realizarem suas compras. Além disso, as mulheres possuem uma maior frequéncia
em um centro de compras do que os homens. As mulheres sdo mais satisfeitas com os dois
centros de compras do que os homens, porém ambos sdo mais satisfeitos com o shopping

center do que o centro da cidade.

Tabela 7 - Comparacdes: Masculino x Feminino

MASCULINO FEMININO
% AMOSTRA 60% 40%
SHOPPING CENTER 77,5% 76,25%
CENTRO DA CIDADE 22,5% 23,75%
FREQUENCIA POR MES 30% menos de 1 vez por més 16,3% menos de 1 vez por més
25% 1 vez por més 21,3% 1 vez por més
30,8% 2 vezes por més 36,3% 2 vezes por més
11,7% toda semana 16,3% toda semana
2,5% mais de 5 vezes por més 10% mais de 5 vezes por més
SATISFACAO CENTRO DA 9,2% discorda totalmente 13,8% discorda totalmente
CIDADE 29,2% discorda 22,5% discorda
45,8 % nem concorda nem 32,5% nem concorda nem
discorda discorda
11,7% concorda 25% concorda
4,2% concorda totalmente 6,3% concorda totalmente
SATISFACAO SHOPPING 0,8% discorda totalmente 1,3% discorda totalmente
CENTER 3,3% discorda 1,3% discorda
10,8% nem concorda nem 16,3% nem concorda nem
discorda discorda
60,8% concorda 37,5% concorda
24,2% concorda totalmente 43,8% concorda totalmente

Elaborado pela autora
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TRABALHA x NAO TRABALHA

Dentre o publico universitario entrevistado, aqueles que trabalham frequentam mais o
shopping center para realizar suas compras do que aqueles que ndo trabalham. Em relacdo a
frequéncia, nota-se que nao existe uma diferenca significante entre os dois tipos de publico.
Aqueles que ndo trabalham, possuem uma satisfacdo maior com o centro da cidade do que
aqueles que trabalham. J4 em relacdo ao shopping center, a satisfacdo entre os dois publicos

sao semelhantes, sendo mais satisfeitos com este centro de compras, do que com o centro da

cidade.

Tabela 8 - Comparacdes: Trabalha x Nao trabalha

TRABALHA NAO TRABALHA
% AMOSTRA 60,5% 39,5%
SHOPPING CENTER 80,99% 70,89%
CENTRO DA CIDADE 19,01% 29,11%
FREQUENCIA POR MES 23,1% menos de 1 vez por més 26,6 % menos de 1 vez por més
28,1% 1 vez por més 16,5% 1 vez por més
28,9% 2 vezes por més 39,2% 2 vezes por més
11,6% toda semana 16,5% toda semana
8,3% mais de 5 vezes por més 1,3% mais de 5 vezes por més
SATISFACAO CENTRO DA 11,6% discorda totalmente 10,1% discorda totalmente
CIDADE 30,6 % discorda 20,3% discorda
33,1% nem concorda nem 51,9 % nem concorda nem
discorda discorda
18,2% concorda 15,2% concorda
6,6% concorda totalmente 2,5% concorda totalmente
SATISFACAO SHOPPING 0,8% discorda totalmente 1,3% discorda totalmente
CENTER 1,7% discorda 3,8% discorda
14,9% nem concorda nem 10,1% nem concorda nem
discorda discorda
47,1% concorda 58,2% concorda
35,5% concorda totalmente 26,6 % concorda totalmente

Elaborado pela autora

FREQUENCIAS

A partir da tabela a seguir pode-se observar que as mulheres frequentam um centro de
compras mais vezes por més do que os homens, pois os homens predominam quanto menor a

frequéncia, ao contrario das mulheres que predominam quanto maior a frequéncia.
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MENOS 1VEZ |2VEZES | TODA MAIS DE
DE1VEZ | POR POR SEMANA | 5 VEZES
POR MES | MES MES POR MES
% AMOSTRA 24,5% 235% | 33% 13,5% 5.5%
SEXO MASCULINO 73,5% 63.8% | 56,1% 51,9% 27,3%
FEMININO 26,5% 36.2% | 43.9% 48,1% 72,7%
TRABALHA SIM 57,1% 723% | 53% 51,9% 90,9%
NAO 42,9% 277% | 47% 48,1% 9,1%
PREFERENCIA | SHOPPING 71,4% 85.1% | 77.3%% | 70.4% 81,8%
DE COMPRAS | CENTER
CENTRO DA 28,6% 14,9% | 22,7% 29,6% 18,2%
CIDADE
SATISFACAO | DISCORDA 8.2% 10,6% | 12,1% 14,8% 9,1%
CENTRO DA TOTALMENTE
CIDADE DISCORDA 30,6 % 234% | 258% 22,2% 36,4%
NEM 42,9% 4,7% | 36,4% 44,4% 27,3%
CONCORDA
NEM DISCORDA
CONCORDA 14,3% 149% | 182% 18,5% 27,3%
CONCORDA 4,1% 6.4% 7.6% 0% 0%
TOTALMENTE
SATISFACAO | DISCORDA 0% 0% 3% 0% 0%
SHOPPING TOTALMENTE
CENTER DISCORDA 2% 0% 4,5% 3,7% 0%
NEM 18.4% 149% | 9,1% 14,8% 0%
CONCORDA
NEM DISCORDA
CONCORDA 63,3% 2,6% | 50% 44,4% 63,6%
CONCORDA 16,3% 2,6% |333% 37% 36,4%
TOTALMENTE

Elaborado pela autora

Nao se observa uma grande relacdo entre a frequéncia e estar trabalhando ou nio, pois o

publico que trabalha predomina independente da frequéncia. Porém, a maioria das pessoas

que frequentam um centro de compras mais de 5 vezes por més sdo aqueles que trabalham

(90,9%).

Independente da frequéncia, as pessoas preferem o shopping center para realizarem suas

compras. Além disso, esse centro de compras também proporciona maior satisfagdo entre as
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pessoas, se comparado com o centro da cidade, predominando respostas que demonstram a

concordancia com a satisfacdo com o shopping.

4.3. ANALISES

4.3.1. Descritivas

Ao realizar a andlise descritiva das varidveis, puderam ser obtidos os aspectos mais bem

avaliados entre os universitarios em relacdo aos centros de compras a partir da soma das notas

e das médias de cada varidvel. Na tabela a seguir é possivel observar os aspectos mais bem

avaliados de cada centro, os quais estdo organizados da maior para a menor nota.

Tabela 10 - Aspectos mais bem avaliados - Shopping Center x Centro da Cidade

ASPECTOS MELHORES AVALIADOS
SHOPPING CENTER X CENTRO DA CIDADE

SHOPPING CENTER SOMA | MEDIA | CENTRO DA CIDADE SOMA | MEDIA
1 | Temperatura Agraddvel 906 4,53 Precos Justos 775 3,88
2 | Ambiente Agradavel 888 4,44 Aroma Agradével 766 3,83
3 | Variedade de Estabelecimentos 884 4,42 Variedade de Lojas de Varejo 682 3,41
de Comida
4 | Variedade de Estabelecimentos 882 4,41 Presenca de Lojas que 678 3,39
de Servicos e Lazer comercializam o mesmo
Produto
Limpeza do ambiente 864 4,32 Boas Promogdes 667 3,34
6 | Presenca de Lojas Conhecidas 861 4,31 Facilidade de Encontrar 612 3,06
Produtos/Lojas
7 | Presenga de Lojas com Produtos 858 4,29 Presenca de Lojas com 602 3,01
de Qualidade Produtos de Qualidade
8 | Seguranca 857 4,29 Proximidade com 596 2,98
Casa/Trabalho do consumidor
9 | TIluminacdo Agradavel 852 4,26 Facilidade e Rapidez de 595 2,98
Chegar
10 | Presenca de Lojas que os 847 4,24 Boas Experiéncias de Compra 592 2,96
consumidores se sentem atraidos

Elaborado pela autora

Nota-se que os aspectos relacionados ao shopping center tiveram maiores notas do que

aqueles relacionados ao centro da cidade, revelando que o shopping possui aspectos melhor

avaliados para os consumidores universitarios.

Os aspectos melhor avaliados dos dois centros de compras foram organizados em quatro

grupos na tabela a seguir:
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SHOPPING CENTER CENTRO DA CIDADE
VARIEDADE Variedade de estabelecimentos de comida Precos justos
Variedade de estabelecimentos de servicos | Boas promocdes
e lazer Variedade das lojas
Presenca de lojas conhecidas oA .
Existéncia de lojas com 0 mesmo
Presenca de lojas que os consumidores | produto
sentem atraidos
ASPECTOS INTANGIVEIS | Produtos de qualidade Produtos de qualidade
Temperatura, ambiente e iluminagcdo | Aroma agradivel
agraddveis Boas experiéncias de compras
Seguranca
ACESSIBILIDADE Préximos a casa/trabalho do
consumidor
Facilidade e rapidez de chegar
CARACTERISTICAS Limpeza do ambiente Facilidade de encontrar
FISICAS produtos/lojas

Elaborado pela autora

Ao comparar os dois centros em relacdo a variedade, pode-se observar que os aspectos mais
bem avaliados do shopping center sdo aqueles relacionados com a variedade de lojas que
complementam as lojas de varejo (como a existéncia de estabelecimentos de comida, servigos
e lazer), e também com lojas &ncoras (atributos como a presenca de lojas conhecidas e de
lojas que os consumidores se sentem atraidos). J4 no centro da cidade, os aspectos melhor
avaliados foram variedade das lojas de varejo e existéncia de lojas que comercializam o

mesmo produto, os precos justos e boas promocoes.

Em relacdo aos aspectos intangiveis, a varidvel referente a existéncia de lojas com produtos de
qualidade aparece como aspecto mais bem avaliado dos dois centros de compras, porém
recebe melhor avaliacdo no shopping center. Os aspectos de ambiente (como temperatura,
ambiente e iluminacdo agraddveis) e a seguranca recebem destaque para este tipo de centro de
compras. J& o centro da cidade, se destacou nas varidveis de boas experiéncias de compras e

aroma agradavel.
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O shopping center ndo obteve nenhum destaque para as varidveis relacionadas a
acessibilidade, enquanto que o centro da cidade foi bem avaliado em relacao a proximidade da

casa ou trabalho do consumidor e facilidade de chegar.

Por fim, em relacdo as caracteristicas fisicas do ambiente do centro de compras, o shopping
center se destacou por ser um local limpo e o centro da cidade por proporcionar uma maior

facilidade de encontrar as lojas e produtos.

4.3.2. Correlagdes

A partir da anélise de correlacdo, foram obtidas as varidveis com relacOes mais fortes entre si.
Segundo Hair (2005), coeficientes de correlagdo com valores entre £0,41 e £ 0,70 possuem
correlagdo moderada, e entre £0,71 e +0,90 possuem correlacdo alta. Em se tratando de
ciéncias sociais aplicadas, para este estudo, consideraram-se as correlacdes com o coeficiente
de correlacdo maior do que +0,60. As correlacdes significativas obtidas nesta pesquisa estao

descritas na tabela a seguir:

Tabela 11 - Maiores correlacdes

MAIORES CORRELACOES
CENTRO DA CIDADE SHOPPING CENTER
VARIAVEL 1 CORRELACAO VARIAVEL 2 VARIAVEL 1 CORRELACAO VARIAVEL 2
Q4_ProxCasaTrabalhoCC J714%% Q3_FacilRapidoCC Q19_SempreLimpoSC ,600%* Q18_PossuiBanheirosSC
Q8_LojasMesmoProdutoCC ,613%% Q7_VariedadeLoJasCC | Q21_IluminagdoAgradavelSC ,614%* Q20_AmbienteAgradavelSC
Q20_AmbienteAgradavelCC ,616%* Q19_SempreLimpoCC Q27_LojasparaJovensSC ,635%% Q26_LojasModaSC
Q27_LojasparaJovensCC ,675%%* Q26_LojasModaCC Q28_SegurancaSC ,640%* Q19_SempreLimpoSC

Elaborado pela autora

Em relagcdo ao centro da cidade, a proximidade do centro de compras com a casa/trabalho do
consumidor se relaciona com a facilidade e rapidez de se chegar ao centro; isso deve ocorrer,
pois estar proximo aos locais que o consumidor frequenta diariamente facilita o acesso ao
centro. Além disso, segundo Parente (2000), a distancia estd relacionada com a conveniéncia,
por isso, a conveniéncia de estar préximo a casa/trabalho pode afetar a percepcdo de que é

rapido e facil chegar.

Ainda em relacdo ao centro da cidade, possuir lojas que vendem os mesmos produtos,
facilitando a comparacdo, e ter uma boa variedade de lojas também sdo aspectos que estdo
fortemente relacionados. Isso possivelmente ocorre porque a variedade das lojas € vista como

a existéncia de lojas tanto de produtos semelhantes, o que facilita a pesquisa de precos e
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comparacdo, quanto de produtos diferentes, possibilitando a compra de produtos diferentes

em um so6 local.

Um ambiente agradavel se relaciona com ambiente que sempre estd sempre limpo, talvez pela
sensacdo que a limpeza proporciona ao consumidor em um local que costuma ter a imagem de
sujo. Assim um ambiente limpo no centro é associado a um ambiente agradavel por
proporcionar uma melhor sensacdo ao consumidor. Além disso, a limpeza pode ser
considerada um dos fatores que influenciam na atmosfera do ambiente. Para Teller e Elms
(2010), a atmosfera refere-se aos estimulos visual, olfativo, auditivo e tatil, tais como cheiros,
temperatura, iluminag¢do, limpeza, miusica, proporcionando maior conforto para os

consumidores.

Por fim, para os consumidores universitarios, possuir lojas voltadas para os jovens significa
que as lojas acompanham as tendéncias da moda, possivelmente porque os jovens costumam

se vestir com roupas que estdo na moda, para lhes proporcionar algum status.

Em relacdo ao shopping center, um ambiente que se encontra constantemente limpo
relaciona-se com a existéncia de banheiros disponiveis ao publico e com a segurancga. Isso
deve ocorrer talvez porque sdo aspectos que refletem o cuidado que o shopping center possui
para proporcionar um melhor local para os clientes realizarem suas compras, como um lugar

limpo, seguro e que atenda necessidades fisioldgicas deles.

Uma iluminagdo agradavel proporciona também um ambiente agraddvel para realizar as
compras em um shopping, relacdo que tem como possivel causa a sensa¢ao que a iluminac¢ao
proporciona sobre o cliente no ambiente de compras e também por ser um dos aspectos que
influenciam a atmosfera do ambiente. Parente (2000) cita que ambientes mais claros
geralmente sdo mais atraentes e convidam o cliente a permanecer mais tempo na loja. Por fim,
aqui também se pode notar a correlagdo de possuir lojas voltadas para os jovens e possuir
lojas que seguem as tendéncias da moda, talvez pelo mesmo motivo proposto no centro da

cidade, ou seja, talvez pelos jovens costumarem vestir roupas que estdo na moda.

Assim, conclui-se que para ambos os centros de compras, 0s universitirios associam 0s
atributos de possuir lojas que seguem as tendéncias de moda e lojas voltadas para o publico
jovem. A limpeza do ambiente também se relaciona com outros atributos: no centro da
cidade, se relaciona com um ambiente agradavel; no shopping center, se relaciona com

seguranca e existéncia de banheiros disponiveis ao publico.
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A partir do teste de Skewness, podemos verificar quais das questdes estdo fugindo da

normalidade, pois o teste de Skewness mede a assimetria dos dados. Quando os valores do

teste sdo iguais a zero, significa que a distribui¢@o € simétrica, como a da distribuicao normal.

Conforme SPSS (1998), os valores de Skewness devem estar entre -2 e 2. Valores de

Skewness acima de 2 e abaixo de -2, representa um desvio considerdvel da normalidade. Na

tabela abaixo estdo as varidveis que ndo passaram no teste de Skewness.

Tabela 12 - Varidveis com Skewness maior que 2 e menor que -2

Variaveis retiradas do estudo | SKEWNESS
Q6_FacilEstacionarCC 2,175
Q13_VariedadeComidaSC -2,044
Q18_PossuiBanheirosCC 2,692
Q20_AmbienteAgradavelSC -2,093
Q23_TemperaturaAgradavel CC 2,069
Q23_TemperaturaAgradavelSC -2,201

Elaborado pela autora

Portanto, para continuar as anélises, foram retiradas as questdes que apresentaram Skewness

acima de 2 e abaixo de -2. Dado que se objetiva a comparag¢do dos dois locais de compra,

optou-se por retirar estas varidveis de ambas as regressoes. Assim, as questdes retiradas estdo

na tabela a seguir:

Tabela 13 - Variaveis retiradas do estudo

TESTE DE NORMALIDADE (SKEWNESS)

CENTRO DA CIDADE SHOPPING CENTER
VARIAVEL RETIRADA |SKEWNESS| VARIAVEL RETIRADA |SKEWNESS
Q6_FacilEstacionarCC 2,175 Q6_FacilEstacionarSC -1,216
Q18_PossuiBanheirosCC 2,692 Q18_PossuiBanheirosSC -1,382
Q23_TemperaturaAgradavel CC 2,069 Q23_TemperaturaAgradavelSC -2,201
Q13_VariedadeComidaCC 0,293 Q13_VariedadeComidaSC -2,044
Q20_AmbienteAgradavelCC 0,935 Q20_AmbienteAgradavelSC -2,093

Elaborado pela autora

Portanto, as varidveis que foram estudadas para os dois tipos de centro de compras foram:
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¢ Facilidade e rapidez de chegar;

e Proximidade entre a casa/trabalho do consumidor;

e Relagdo entre o centro de compras estar no caminho que o consumidor realiza todos os
dias;

e Variedade das lojas;

e Existéncia de lojas que comercializam o mesmo tipo de produto;

e Existéncia de lojas conhecidas;

¢ Existéncia de lojas atraentes;

e Existéncia de mercado;

e Variedade de servigos e lazer;

® Precos justos;

e Realizacio de boas promocgdes;

e Facilidade de encontrar lojas/produtos;

¢ Boa localizacdo das lojas;

¢ Limpeza do ambiente;

e [luminacdo agradavel;

® Aroma agradével;

e Boas experiéncias de compra;

e Existéncia de produtos de qualidade;

¢ Existéncia de lojas que acompanham as tendéncias da moda;

¢ Existéncia de lojas voltadas para os jovens;

e Seguranca;

e Existéncia de funcionarios atenciosos;

4.3.4. Regressao

Foram realizadas duas andlises de regressdao, uma para o Centro da Cidade e outra para o
shopping center. Em ambas as andlises, a varidvel dependente considerada foi a satisfagao
com o centro de compras e as varidveis independentes foram os atributos que influenciam na

escolha deste. O nivel de significancia considerado foi a=5%.
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CENTRO DA CIDADE

Primeiramente, ao realizar a regressdo para o Centro da Cidade, o modelo considerado incluiu

as seguintes questdes presentes no quadro a seguir:

Quadro 3 - Varidveis obtidas na regressdo - Centro da Cidade

QUESTAO DESCRICAO ABREVIACAO
Q3_FacilRapidoCC Facilidade e rapidez de chegar FRC
Q26_LojasModaCC Lojas que acompanham as tendéncias da moda LMC
Q10_LojasAtraemCC Lojas que os consumidores se sentem atraidos LAC
Q25_ProdutosdeQualidadeCC | Lojas com produtos de qualidade PQC
Q7_VariedadeLoJasCC Variedade de lojas VLC

Elaborado pela autora

Segundo Hair (2005), duas varidveis independentes ndo devem possuir relacdo entre si, pois
se existir altas relacdes entre varidveis independentes significa que existe problema de
multicolinearidade. O FIV (Fator de Inflacio de Variancia) mede o quanto a variancia dos
coeficientes de regressdo estd afetada por problemas de multicolinearidade. Quando FIV=0,
significa que ndo ha correlacdo entre as medidas independentes. Para FIV=1, indica alguma
associacdo entre as varidveis independentes, porém ndo € suficiente para causar problemas. O
valor méximo aceitavel ¢ FIV=5. Além desse teste, a multicolinearidade pode ser analisada
através do IC (Indice de Condi¢do), o qual segundo Gujarati (2006) deve ser menor que 30

para que nao haja multicolinearidade.

Assim, ao observar a tabela a seguir, nota-se que nao existiu problema de multicolinearidade

nesta pesquisa para as questdes de regressao.

Tabela 14 - Teste de multicolinearidade

TESTE DE MULTICOLINEARIDADE

VARIAVEL FIV<5(IC<30
Q3_FacilRapidoCC 1,221 6,875
Q26_LojasModaCC 1,398 8,025
Q10_LojasAtraemCC 1,505 8,965
Q25_ProdutosdeQualidadeCC | 1,321 | 10,276
Q7_VariedadeLoJasCC 1,586 | 11,035

Elaborado pela autora

z

Para verificar se o modelo de regressdo € estatisticamente significativo, basta utilizar a
estatistica F (HAIR, 2005). Como ao nivel de significincia de 5% o p valor obtido para a

estatistica F foi de 0%, ou seja, menor que a significancia, considera-se que o modelo de
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z

regressdo € significativo, existindo relacdo entre as varidveis independentes e a varidvel

dependente (satisfacdo geral).

O coeficiente multiplo de determinacdo (R?) pode ser interpretado como a propor¢do da
variabilidade na varidvel dependente que pode ser explicada por diversas varidveis
independentes no modelo, variando de 0 a +1. Quando € préximo de 1, significa que o modelo
de regressao estimado funciona bem, porém quando préximo de zero indica que o modelo ndao
estd adequado. Para ciéncias humanas, aceita-se um valor mais baixo do R’. Neste modelo de
regressao foi obtido um R’ de 0,486 ¢ Rzajustado de 0,473, indicando que 47,3% da satisfagao
com o Centro da Cidade pode ser explicada pelas varidveis independentes obtidas na

regressdo. Esses valores podem ser observados na tabela a seguir:

Tabela 15 - Modelo de regressao - Centro da cidade

MODELO DE REGRESSAO UTILIZADO
NIVEL DE SIGNIFICANCIA | 5% R*[ 0,486

TESTE F (sig) | 0,00 | R?ajustado | 0,473

Elaborado pela autora

A partir do teste t, pode-se analisar se as varidveis obtidas na regressao possuem influéncia
sobre a satisfacdo com o centro de compras. Considerando nivel de significincia de 5%, todas

as varidveis obtiveram um p valor de 0%, ou seja, todas elas influenciam a satisfagao.

Além disso, por meio dos coeficientes B, € possivel determinar qual a influéncia das varidveis
independentes sobre a varidvel dependente, identificando quais possuem maior influéncia. A
partir deles € possivel descrever a equacdo de regressdo. A tabela a seguir mostra a equagdo

de regressao, os coeficientes B e o teste t.

Tabela 16 - Equacio de regressdo - Centro da Cidade
VARIAVEIS DA EQUACAO DE REGRESSAO

VARIAVEIS COEFICIENTE B | TESTE t (sig)

Satisfacdo centro da cidade Y

Q3_FacilRapidoCC FRC 0,243 0,00
Q10_LojasAtraemCC LAC 0,179 0,00
Q26_LojasModaCC LMC 0,176 0,00
Q25_ProdutosdeQualidadeCC | PQC 0,150 0,01
Q7_VariedadeLoJasCC VLC 0,128 0,02
(Constant) 0,167

EQUACAO DE REGRESSAO:

Y =0,243FRC + 0,179LAC + 0,176LMC + 0,150PQC + 0,128 VLC + 0,167
Elaborado pela autora
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Assim, podemos observar que a satisfacdo com o centro da cidade € mais influenciada pela
facilidade e rapidez de chegar, seguida pelas lojas que os consumidores se sentem atraidos e
que seguem as tendéncias da moda, lojas com produtos de qualidade e variedade das lojas.
Talvez o atributo de acessibilidade tenha tido um peso maior para o centro da cidade devido a
existéncia de transportes coletivos e também por ser o centro de compras mais proximo da
casa dos estudantes, havendo a possibilidade de ir caminhando até 14. Na andlise de
correlagdo, os atributos que representavam a facilidade/rapidez de chegar e a proximidade
com a casa/trabalho possuiam correlagdo significativa (0,714). Além disso, conforme Parente
(2000), a localizagdo influencia na atratividade da loja e a facilidade de acesso é importante

para assegurar o sucesso do negdcio.

Além disso, talvez pelos respondentes terem sido jovens e a existéncia de lojas da moda estar
correlacionada com lojas voltadas para os jovens (0,675), o atributo de lojas da moda ganhou

destaque para a influéncia na satisfacdo com o centro da cidade.

SHOPPING CENTER

Ao realizar a regressdo para o shopping center, o modelo considerado incluiu as seguintes

questdes presentes no quadro a seguir:

Quadro 4 - Varidveis obtidas na regressdo - Shopping Center

QUESTAO DESCRICAO ABREVIACAO
Q21_Iluminag¢doAgradavelSC Tluminagdo agradavel IAS
Q3_FacilRapidoSC Facilidade e rapidez de chegar FRS
Q24_BoasExperiénciasCompraSC | Boas experiéncias de compras BES
Q7_VariedadeLoJasSC Variedade de lojas VLS
Q25_ProdutosdeQualidadeSC Lojas com produtos de qualidade PQS
Q5_CaminhoSC Estar no caminho que o consumidor percorre todos os CAS

dias

Elaborado pela autora

Por meio dos indices FIV e IC das varidveis, observa-se a partir da tabela a seguir que nao
existiu problema de multicolinearidade entre as varidveis independentes, pois todas

apresentaram FIV <5 E IC < 30.
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Tabela 17 - Teste de multicolinearidade

TESTE DE MULTICOLINEARIDADE

VARIAVEL FIV<5[IC<30
Q21_IluminagdoAgradivelSC 1,246 5,393
Q3_FacilRapidoSC 1,242 9,377
Q24_BoasExperiénciasCompraSC 1,301 12,111
Q7_VariedadeLoJasSC 1,201 | 13,054
Q25_ProdutosdeQualidadeSC 1,405| 16,120
Q5_CaminhoSC 1,207 | 21,967

Elaborado pela autora

Por meio da estatistica F € possivel concluir que o modelo de regressao € significativo, ou
seja, existe relagdo entre as varidveis independentes e a varidvel dependente (satisfacao geral).
Essa conclusdo é possivel devido a obtencdo de p valor 0% considerando nivel de

significancia de 5%.

Neste modelo de regressao foi obtido um R*de 0,378 e Rzajustado de 0,359. Apesar de baixo
o valor de R?, o modelo pode ser considerado aceitdvel por se tratar de ciéncias humanas e
estarmos buscando elementos que ajudem a compreensdo de um fend6meno social. Assim,
35,9% da satisfacdo com o shopping center pode ser explicada pelas varidveis independentes

obtidas na regressdo. Esses valores podem ser observados na tabela a seguir:

Tabela 18 - Modelo de regressao - Shopping Center
MODELO DE REGRESSAO UTILIZADO
NIVEL DE SIGNIFICANCIA | 5% R?| 0,378
TESTE F (sig) | 0,00 | R*ajustado | 0,359

Elaborado pela autora

A partir do teste t, pode-se concluir que todas varidveis obtidas na regressdo possuem
influéncia sobre a satisfacdo com o shopping center, pois, considerando nivel de significancia
de 5%, todas as varidveis obtiveram um p valor de 0. A tabela a seguir mostra a equacao de
regressdo, os coeficientes B e o teste t. Nela, podemos observar que a satisfacio com o
shopping center € mais influenciada pela existéncia de lojas com produtos de qualidade e pela
iluminacdo agraddvel, seguida pela variedade de lojas, facilidade e rapidez de chegar, boas
experiéncias de compras e estar localizado no caminho que o consumidor percorre todos os

dias.
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Tabela 19 - Equacio de regressao - Shopping Center
VARIAVEIS DA EQUACAO DE REGRESSAO

VARIAVEIS COEFICIENTE B | TESTE t (sig)

Satisfacdo shopping center Y

Q25_ProdutosdeQualidadeSC PQS 0,190 0,01
Q21_IluminacdoAgradavelSC IAS 0,163 0,00
Q7_VariedadeLoJasSC VLS 0,155 0,00
Q3_FacilRapidoSC FRS 0,122 0,00
Q24_BoasExperiénciasCompraSC BES 0,115 0,03
Q5_CaminhoSC CAS 0,070 0,03
(Constant) 0,917

EQUACAO DE REGRESSAO:

Y =0,190PQS + 0,163IAS + 0,155VLS + 0,122FRS + 0,115BES + 0,70CAS + 0,917
Elaborado pela autora

O destaque do atributo que representa as lojas com produtos de qualidade deve ser devido a
imagem que o shopping center passa para os consumidores de ser um estabelecimento que

comercializa produtos com qualidade.

A ilumina¢do agraddvel no Shopping pode ter resultado como atributo importante para a
satisfacdo talvez por estar correlacionada com o ambiente agradédvel (0,614), imagem que este
tipo de local de compras geralmente proporciona as pessoas. Além disso, a iluminacao
influencia nas vendas, pois ambientes mais claros sdo mais atraentes e fazem com que o

cliente permanega por mais tempo no local (Parente, 2000).

COMPARACOES

A tabela a seguir compara as varidveis obtidas nas regressoes do shopping center e Centro da

Cidade, além da média das varidveis em cada centro de compras.

A partir dessa tabela € possivel identificar as semelhancas e diferencas das regressdes de cada
centro de compras. Nota-se que nas duas equacdes, as varidveis Lojas com produtos de
qualidade, Facilidade/rapidez de chegar e Variedade de lojas aparecem, demonstrando serem

atributos importantes a serem considerados no momento da escolha de um local de compras.
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Tabela 20 - Comparagdes entre varidveis e satisfacdo dos centros de compras estudados

EQUACAO DE REGRESSAO SHOPPING CENTER: EQUACAO DE REGRESSAO CENTRO DA CIDADE:
Y =0,190PQS + 0,163IAS + 0,155VLS + 0,122FRS + 0,115BES + 0,70CAS + Y = 0,243FRC + 0,179LAC + 0,176LMC + 0,150PQC + 0,128VLC + 0,167
0,917
VARIAVEIS COEFICIENTE | MEDIA | MEDIA VARIAVEIS COEFICIENTE | MEDIA | MEDIA
SC CC CC SC
Q25_ProdutosdeQualidadeSC PQS 0,190 4,29 3,01 Q3_FacilRapidoCC FRC 0,243 2,98 3,69
Q21_IluminagaoAgradavelSC 1IAS 0,163 4,26 2,30 Q10_LojasAtraemCC LAC 0,179 2,92 4,24
Q7_VariedadeLoJasSC VLS 0,155 4,00 3,41 Q26_LojasModaCC LMC 0,176 2,76 3,95
Q3_FacilRapidoSC FRS 0,122 3,69 2,98 Q25_ProdutosdeQualidadeCC | PQC 0,150 3,01 4,29
Q24_BoasExperiénciasCompraSC | BES 0,115 3,72 2,96 Q7_VariedadeLoJasCC VLC 0,128 3,41 4,00
Q5_CaminhoSC CAS 0,070 2,66 2,38 (Constant) 0,167
(Constant) 0,917 SATISFACAO Y
SATISFACAO Y
: SHOPPING CENTER 411 : SHOPPING CENTER 3,67
SATISFACAO 326 SATISFACAO 2.79
CENTRO DA CIDADE b CENTRO DA CIDADE e

Elaborado pela autora

No shopping center a existéncia de lojas com produtos de qualidade € a varidvel que mais
influencia na satisfacdo, enquanto que no Centro da Cidade, a satisfacdo é mais influenciada
pela facilidade e rapidez de chegar. Isso pode ocorrer, pois, quem vai fazer compras no
shopping, deseja encontrar produtos de qualidade. No centro esse atributo também aparece,
porém com influéncia menor sobre a satisfacdo, pois existem outros fatores mais importantes

que influenciam mais.

A facilidade e rapidez de chegar foi o atributo mais importante que influencia na satisfacao
com o centro da cidade talvez porque os universitdrios que vao la fazer compras buscam
maior conveniéncia e rapidez. Esse atributo também influencia na satisfacdo com o shopping

center, porém observa-se nao ser um dos mais importantes.

Outro atributo que exerce influéncia sobre a satisfacdo dos dois centros de compras é a
variedade de lojas, possuindo maior destaque no shopping center, talvez porque o shopping
possui maior planejamento das lojas ao ser construido, contendo lojas dos mais variados tipos
para atrair os consumidores. Esse atributo deve ser importante, pois geralmente quem vai a
um centro de compras, busca praticidade e conveniéncia, ou seja, deseja encontrar diversas
lojas em um mesmo local para minimizar seu esforco de compras, ao realizar apenas uma

viagem para comprar varios itens (TELLER, 2008).

Os aspectos que aparecem como importantes apenas no shopping sdo: iluminacao agradavel,
boas experiéncias de compras e estar no caminho que o consumidor percorre todos os dias.

Este dltimo aspecto, apesar de ser o que menos influencia na satisfacdo, pode ter sido



78

considerado importante na escolha do centro de compras, pois os shoppings de Ribeirdo Preto
se localizam em trés pontos diferentes da cidade, resultando em locais estratégicos, ficando no
caminho de qualquer pessoa, independente do local que mora, estuda ou trabalha. J4 o centro

da cidade so6 existe em um local da cidade.

Os outros dois aspectos que influenciam apenas na satisfacdo do shopping center relacionam-
se com aspectos intangiveis avaliados (atmosfera e imagem), ou seja, os universitarios que
vao ao shopping buscam um lugar agraddvel para fazer compras (como j visto anteriormente,
a iluminagdo agraddvel possui uma correlacao de 0,614 com ambiente agradavel) e um local

em que tiveram boas experiéncias de compras.

No centro da cidade, os atributos que influenciam apenas a sua satisfacdo foram lojas que os
consumidores se sentem atraidos e lojas que seguem as tendéncias da moda, um relacionado
com a existéncia de lojas ancoras e outro com a imagem de um centro fashion. Assim,
conclui-se que os consumidores universitirios vao ao centro ndo em busca da atmosfera

agradavel, e sim pelas lojas que o centro possui.

Portanto, observa-se que o shopping center geralmente atrai pessoas que procuram por
aspectos intangiveis, como produtos de qualidade, atmosfera agraddvel e boas experiéncias de
compras, ndo desconsiderando a variedade das lojas e as condi¢des de acesso ao centro de
compras. J4 os consumidores que fazem suas compras no centro da cidade sdo atraidos pela
facilidade de acesso e pelas lojas que existem 14, porém ndo deixando de considerar a

existéncia dos produtos de qualidade.

Por fim, ao analisar as médias das varidveis obtidas na regressao, nota-se que em todas elas o
shopping center foi mais bem avaliado, resultando na maior satisfacio com esse local de
compras, confirmando as estatisticas descritivas ja realizadas. Como um exercicio de
adicional de reflexao, foi realizado o cdlculo da satisfacao média dos dois centros de compras
a partir das equagdes de regressao e médias das varidveis. O shopping center, em todos os
calculos, obteve maior satisfacdo do que o centro da cidade, reafirmando os resultados do

shopping proporcionar maior satisfagdo e atrair mais consumidores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O shopping center foi mais bem avaliado do que o Centro da cidade em muitos aspectos,
possuindo uma soma e média das notas de cada varidvel maior. A satisfacdo obtida com esse
centro de compras também foi maior, além de ser o mais frequentado pelos consumidores

universitarios, os quais geralmente realizam suas compras duas vezes ou menos por més.

Foram identificados oito atributos importantes que influenciam a satisfagdo com o centro de
compras: existéncia de produtos de qualidade; presengca de lojas que acompanham as
tendéncias da moda; boas experiéncias de compras; iluminagdo agradavel; facilidade e rapidez
de chegar; estar no caminho que o consumidor percorre todos os dias; variedade de lojas; e

presenca de lojas que os consumidores se sentem atraidos.

Ao analisar as hipoteses propostas a partir desses atributos obtidos, pode-se concluir que

apenas cinco delas foram aceitas:

e HI: A localizacao do centro de compras influencia a escolha dos consumidores
universitarios (relacionada com a facilidade/rapidez de chegar e estar no caminho que o
consumidor percorre todos os dias);

e H3: A variedade das lojas de varejo do centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitdrios (relacionada com o atributo de variedade de lojas);

e H4: A presenca de lojas 4ncoras em um centro de compras influencia na escolha dos
consumidores universitarios (relacionada com a presenca de lojas que os consumidores se
sentem atraidos);

e H9: A atmosfera em um centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitarios (relacionada com a iluminagao agradavel);

e HIO: A imagem do centro de compras influencia na escolha dos consumidores
universitdrios (relacionada com a existéncia de produtos de qualidade, boas experiéncias

de compras e presenca de lojas que acompanham as tendéncias da moda).

Assim, conclui-se que o universitdrio ao avaliar qual centro de compras serd escolhido para
realizar suas compras, ele leva em consideracdo a localizagdo, a variedade das lojas de varejo,

a presenga de lojas ancoras, a atmosfera do local e a imagem que o centro de compras possui.

O consumidor universitdrio que vai ao shopping center realizar suas compras geralmente

busca por aspectos intangiveis, como um ambiente agraddvel proporcionado por uma
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iluminacdo agradédvel, boas experiéncias de compras e principalmente por produtos de
qualidade. Outros aspectos considerados sdo a variedade de lojas que existe no shopping e as
condic¢des de acesso, como facilidade e rapidez de chegar e estar no caminho do consumidor,
atributos menos importantes, mas que também influenciam na satisfacdo. Isso pode ocorrer
devido ao shopping ser um local de compras planejado para proporcionar as pessoas um
ambiente mais agraddvel, com uma sele¢do de lojas que oferecem qualidade e de diversos

tipos, construidos em locais estratégicos da cidade.

Ja para os universitarios que vao ao Centro da Cidade, os aspectos mais considerados na hora
de escolher o centro de compras sdo aqueles relacionados com o acesso, como a
facilidade/rapidez de chegar (mais importante), e com os tipos de lojas que existem no centro,
como lojas da moda, lojas ancoras, variedade das lojas, ndo deixando de considerar a
qualidade dos produtos comercializados. Talvez os aspectos intangiveis ndo se destaquem
neste centro de compras, pois o centro comercial do centro da cidade é construido de forma

desordenada e sem planejamento, sendo seu ponto forte o facil acesso ao publico em geral.

Nota-se que nenhum dos atributos que representavam as caracteristicas fisicas do meio
ambiente foi considerado importante na influéncia da satisfacdo com os centros de compras,
tais como o layout/arranjo das lojas e instalagcdes. Uma possivel explicacdo para isso pode ser
que as pessoas ndo consideram importantes a localizacdo das lojas no centro de compras, a

existéncia de banheiros e caixas eletronicos, nem a limpeza do local de compras.

Alguns aspectos que se esperava serem importantes eram a facilidade de estacionar, a
variedade de servigos, lazer e precos, a seguranca e o atendimento oferecido. Talvez esses
aspectos influenciem na satisfacdo, mas nao foram considerados importantes o suficiente, pois
dentre muitos atributos, poucos deveriam se destacar, para chegar a conclusdes mais concisas
e identificar aqueles que fossem mais importantes, possibilitando futuras pesquisas que

aprofundem no entendimento desses aspectos mais importantes na atracao dos consumidores.



81

6. LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A aplicacdo dessa pesquisa em outros estudos pode ser limitada devido a amostragem ser feita
por conveniéncia, podendo proporcionar um viés dos resultados. Além disso, ela leva em
conta apenas o publico universitario localizado na regido de Ribeirdo Preto, considerando

apenas os centros de compras presentes na cidade.

Assim, este estudo pode ser ampliado para outras cidades pertencentes a regido de Ribeirao
Preto, como Sertdozinho, Cravinhos, Serrana, Brodowski, ampliando a amostra para outros
segmentos de clientes, ou seja, sair do universo dos estudantes universitarios para pessoas ja

formadas ou que estdo com a vida profissional estabilizada.

Além disso, é possivel aprofundar o estudo a partir das principais varidveis de escolha de
centro de compras encontradas nesta pesquisa, para entender melhor o motivo dos
consumidores considerarem tais atributos para escolher o local de compras e identificar onde

deve ser feito maior investimento para atrair cada vez mais consumidores.



82

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS?

ANDRADE, D. M. de; OLIVEIRA, J. L. R. de; ANTONIALLI, L. M. O perfil de clientes de
um shopping center: um estudo exploratério com consumidores do interior. Organizagdes
Rurais e Agroindustriais, v. 6, n. 2, p. 91-105, jul/dez 2004.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERS — ABRASCE. Disponivel na
URL: <www.portaldoshopping.com.br>. Acesso em: 10, maio, 2010a

. Plano de Mix. Disponivel na URL:
<http://www.portaldoshopping.com.br/ind_shopping/Plano_de Mix Abrasce.pdf>. Acesso
em: 10, maio, 2010b.

BRANCO, C. E. C. et al. O. Setor de Shopping Center no Brasil: Evolu¢do recente e
perspectivas. BNDES Setorial, n. 26, p. 139-190, set 2007.

DANCA das cadeiras no varejo. Site Associacdo Brasileira de Marketing & Negdcios,
04/12/2009 Disponivel na URL:
<http://www.abmn.com.br/abmnnews/exibenews.asp?1d=1263>. Acesso em: 20, maio, 2010.

FINN, A; LOUVIERE, J1.J. Shopping center image, consideration, and choice: anchor store
contribution. Journal of Business Research, n. 35, p. 241-251, 1996.

GUJARATI D. N. Econometria Basica. Rio de Janeiro. Elsevier, 2006

HAIR JUNIOR, J. F. et al. Fundamentos de métodos de pesquisa em administracio. Porto
Alegre: Bookman, 2005.

HAWKINS, D. I, MOTHERSBAUGH, D. L. BEST, R. J. Comportamento do
Consumidor: Construindo a Estratégia de Marketing. 10* Ed. Rio de Janeiro: Ed.
Campus/Elsevier, 2007.

HOTELLING, H., SOLOMONS, L. M. The limits of a Measure of Skewness. The annals of
mathematical statistics. Vol. 3, n° 2, p. 141-142, maio 1932. Disponivel na URL:

<http://www.jstor.org/stable/2957702>. Acesso em: 15, novembro, 2010.

Instituto para Desenvolvimento do Varejo — IDV. Varejo em numeros. Disponivel na URL:
<http://www.idv.org.br/varejo-dados-index.aspx>. Acesso em: 20,maio, 2010.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracio de Marketing. 12* Ed. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

2! De acordo com a Associagio Brasileira de Normas Técnicas. NBR 6023.



83

LEHEW, M. L. A.; FAIRHURST, A. E. US Shopping mall attributes: an exploratory
investigation of their relationship to retail productivity. Journal of Retail & Distribution
Management, v. 28, n. 6, p. 261-279, 2000.

LEMOS, M. L. F.; ROSA, S. E. S. da. O segmento de shopping centers no Brasil e o
BNDES. BNDES Setorial, Rio de Janeiro, n. 17, p. 171-186, mar 2003.

MALHOTRA, N. K. et. al. Introducdo a pesquisa de marketing. Sio Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2005.

MARQUES JR., V. E. Um estudo sobre os atributos de escolha de shopping centers pelos
consumidores. Dissertacdo (Mestrado) — Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade de Ribeirao Preto. Ribeirdo Preto: Universidade de Sao Paulo, 2008.

MCGOLDRICK, P.J. Retail Marketing. 2° Ed. Manchester School of Management, New
York: The McGraw-Hill Education, 2002.

Nicleo de Estudos & Projecoes Econdmicas (NE&PE) da GS&MD - Gouvéa de Souza.
Conjuntura e Comércio Varejista. Instituto para Desenvolvimento do Varejo — IDV,
12/05/2010. Disponivel na URL: <http://www.idv.org.br/conjuntura-ccv-
texto.aspx?IdTextoCCV=490> Acesso em: 20, maio, 2010.

PARENTE, J. Varejo no Brasil: Gestao e Estratégia. 1* Ed. Sao Paulo: Ed. Atlas, 2000.

Prefeitura Municipal de Ribeirdo Preto. Conheca Ribeirdao. Disponivel na URL:
<http://www.ribeiraopreto.sp.cov.br/crp/dados/demog/i01demog.htm> Acesso em: 16, maio,
2010.

ROY, A. Correlates of Mall Visit Frequency. Journal of Retailing, v. 70, n. 2, New York
University, p. 139-161, 1994.

SAMPIERE, R. H.; COLLADO, C. F.; LUCIO, P. B. Metodologia de Pesquisa. 3* Ed. Sao
Paulo: Mc Graw Hill, 2006.

SANTOS, A. M. M. M.; COSTA, C. S. Caracteristicas Gerais do Varejo no Brasil. Banco
Nacional do Desenvolvimento — BNDES, 03/1997. Disponivel na URL:
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes pt/Galerias/Arquivos/conhe
cimento/bnset/varejo.pdf> Acesso em: 20, maio, 2010.

SHOPPING CENTERS Importincia e Estratégias Recentes. Area de operagdes industriais
2 — Geréncia setorial de comércio e servicos, n. 17, Junho/98

SILVA, A. F. da; MOTTA, V. L. B. Comunicacio e marketing: uma experiéncia em
shopping center. Qualitas — Revista Eletronica, v. 3, n. 2, 2004.

Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de
Sdo Paulo — SEMESP. Regiao de Ribeirao Preto tem estabilidade no nimero de



84

matriculas no ensino superior. 18/03/2009. Disponivel na URL
<http://semespl.tempsite.ws/portal/? Area=Releases&Action=Read &ID=6826&IDCategory=
43&IDArea=&SearchWord> Acesso em: 16, maio, 2010.

SOUZA, M. G. de. A maturidade do varejo brasileiro. Instituto para Desenvolvimento do
Varejo — 1DV, 29/06/2009a. Disponivel na URL: <http://www.idv.org.br/imprensa-
artigo.aspx?IdArtigo=426#> Acesso em: 20, maio, 2010.

. O varejo vai a luta. Instituto para Desenvolvimento do Varejo — IDV,
04/05/2009b. Disponivel na URL: <http://www.idv.org.br/imprensa-
artigo.aspx?IdArtigo=417> Acesso em: 20, maio, 2010.

SPSS Aplications Guide, SPSS, USA, 1998

TELLER, C.; ELMS, J. Managing the attractiveness of evolved and created retail
agglomeration formats. Marketing Intelligence & Planning, v. 28, n. 1, p. 25-45, 2010.

TELLER, C.; REUTTERER, T.; SCHNEDLITZ, P. Hedonic and utilitarian shopper types
and created retail agglomerations. International Review of Retail, Distribution & Consumer
Research, v. 18, n. 3, p. 283-309, 2008.

TELLER, C.; REUTTERER, T. The evolving concept of retail attractiveness: what makes
retail agglomerations attractive when customers shop at them? Journal of Retailing and
Consumer Services, v.15, n. 3, p. 127-43, 2008.

TELLER, C. Shopping streets versus shopping malls: determinants of agglomeration format
attractiveness from the consumers point of view. International Review of Retail, Distribution
& Consumer Research, v. 18, n. 4, p. 381-403, 2008.

VARGAS, V. C., MESQUITA, J. M. C. de. Determinantes do comportamento do cliente de
Shopping Center. Revista de Administracio da FEAD-Minas. Edicdo Especial, outubro-
2007.

WAKEFIELD, K. L., BAKER, J. Excitement at the mall: determinants and effects on
shopping response. Journal of Retailing, v. 74, n. 4, p. 515-539, 1998.



APENDICES

85



86

APENDICE A: QUESTIONARIO CENTRO DE COMPRAS

Sou aluna de Administracdo de Empresas da FEARP — USP e preciso da sua ajuda para
realizar meu Trabalho de Conclusio de Curso.

Esta pesquisa estd sendo realizada com os universitirios de Ribeirdo Preto e tem como
objetivo comparar os diferentes centros de compras de Ribeirdo Preto, ou seja, os shoppings
centers e o centro da cidade.

Peco a sua colaboragdo. Obrigada!

Idade: Sexo:( )M ( )F
Faculdade:

Curso:

Trabalha: ( )SIM ( )NAO

1. Dentre os centros de compras existentes em Ribeirdo Preto, qual vocé€ mais frequenta para
realizar a maior parte de suas COMPRAS?
() Centro da cidade

() Shoppings Centers

2. Com qual frequéncia vocé costuma ir a um centro de compras para COMPRAR o que
precisa?

) Menos de 1 vez por més

) 1 vez por més

) 2 vezes por més

) Toda semana

) Mais de 5 vezes por més

NN AN AN A

Para as questdes abaixo, assinale a opcdo que melhor represente sua opinido em relacido a
cada afirmacgdo utilizando a escala a seguir. Para cada questdo, marque uma opcao para os

DOIS TIPOS de centro de compras.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

I I
I I I I I
2

1 3 4 3
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CENTRO DA SHOPPING
CIDADE CENTERS

3. Euescolho porque € ficil e rdpido de chegar. 21314ls5 213141ls5

4. Eu escolho porque ¢é proximo da minha 213145 213145
casa/trabalho.

5. Eu escolho porque se encontra no caminho que 213145 213145
percorro todos os dias para trabalhar/estudar.

6. Eu escolho porque € fAcil estacionar. 21314ls5 213141ls5

7. Eu escolho porque possui grande variedade de 213145 213145
lojas de diferentes tipos.

8. Eu escolho porque possui vdrias lojas de um 213145 213145
mesmo produto, facilitando a comparacio.

9. Eu escolho porque possui muitas lojas 213415 213415
conhecidas.

10. Eu escolho porque oferece lojas que me atraem. 2131415 2131415

11. Eu escolho porque possui 213145 213145
hipermercado/supermercado de facil acesso.

12. Eu escolho porque possui grande variedade de
servicos e lazer (cinema, restaurantes, bares, academia, 213145 213145
jOogos).

13. Eu escolho porque possui grande variedade de 213415 213415
comida, com diversas opgdes.

14. Eu escolho porque as lojas oferecem precos 213145 213145
justos.

15. Eu escolho porque as lojas realizam boas 213145 21314]l5
promocgoes.

16. Eu escolho porque consigo encontrar facilmente 213415 213415
0 que procuro.

17. Eu escolho porque as lojas estdo bem 213145 213145
localizadas.

18. Eu escolho porque possui banheiros disponiveis 213145 213145
ao publico.

19. Eu escolho porque estd sempre limpo. 21314ls5 21314ls5

20. Eu escolho porque o ambiente é agraddvel. 2131415 2131415

21. Eu escolho porque possui uma iluminacgdo 213145 213145
agradavel.

22. Eu escolho porque possui um aroma agradavel. 2131415 2131415

23. Eu escolho porque possui uma temperatura 213415 213415
agraddvel.

24. Eu escolho porque me proporciona boas 213145 213145
experiéncias de compra.

25. Eu escolho porque possui lojas com produtos de 213145 21314]5
qualidade.

26. Eu escolho porque possui lojas que estdo sempre 213415 213415
acompanhando os Ultimos lan¢camentos.
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CENTRO DA SHOPPING
CIDADE CENTERS
27. Eu escolho porque oferece lojas voltadas para os 213|415 21314]l5
jovens.
28. Eu escolho porque € mais seguro realizar as 213145 20345
compras.
29. Eu escolho porque os funciondrios sdo mais 213145 20345
atenciosos.
30. De um modo geral, eu estou muito satisfeito com 213415 21314]l5




APENDICE B: OUTPUTS SPSS

ANALISES DESCRITIVAS - PERFIL

SEXO
Cumulative
Freguency Pcrecent Valid Pcrcent Pcreent
Valid MASCULINO 120 60.0 60,0 60,0
FEMININO 80 40.0 40,0 100.,0
Total 200 100.0 1000
FACULDADE
Cumulative
Freguency Pcreent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid FEARP 153 76.5 76,5 76,5
BARAO DE MAUA 7 3.5 3.5 8.0
MOURA LACERDA 1 4.5 5.5 85,5
FACULDADES COC 9 4.5 4,5 90,9
UNAERP 4 2.0 2.0 92,0
UNIP 1 5.5 55 97,5
FFCLRP 3 1.5 1.5 99,0
FORP 1 il K 99.5
FMRP 1 .5 5 100,0
Total 200 100.0 100.0
TRABALHA
Cumulative
Frequecncy Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid SIM 121 60.5 6.5 60.5
NAO 79 39.5 395 100.0
Total 200 100.0 100.0
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Frcgucncy Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 46 23.0 23.0 23,0
SHOPPING CENTER 154 77.0 77,0 100,0
Total 200 100.0 1000
Q2_Frequencia
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid MENOS DE 1 VEZ POR 49 245 245 245
MES
1VEZ POR MES 47 23.5 23,5 48,0
2 VEZES POR MES 86 33,0 33,0 81.0
TODA SEMANA 27 13.5 13,5 94,5
MAIS DE 5 VEZES POR 1 55 55 100,0
MES
Total 200 100.0 100.0
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 22 11.0 110 110
TOTALMENTE
DISCORDO 53 26.5 26,5 37,5
NEM CONCORDO NEM 31 40.5 405 78.0
DISCORDO
CONCORDOQ 34 17.0 17.0 95.0
CONCORDO 10 5.0 5.0 100.0
TOTALMENTE
Total 200 100,0 100,0
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Q30_SatisfagaoSC

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Pcreent

Valid DISCORDO 2 1.0 1.0 1.0

TOTALMENTE

DISCORDO 5 2.5 25 3.5

NEM CONCORDO NEM 28 13.0 13,0 16,5

DISCORDO

CONCORDO 103 51.5 515 63,0

CONCORDOQ 64 32.0 32,0 1000

TOTALMENTE

Total 200 100.0 100,0

COMPARACOES - MASCULINO X FEMININO

MASCULINO:

Q1_FrequentaMais

Cumulative
Freguency Pcrcent Valid Pcrcent Pcreent
Valid  CENTRO DA CIDADE 27 22,5 225 225
SHOPPING CENTER 93 77.5 775 100,90
Total 120 100,0 100,0
Q2_Frequencia
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  MENOS DE 1 VEZ POR 36 30.0 30.0 30.0
MES
1VEZ POR MES 30 25.0 25,0 55.0
2 VEZES POR MES 37 30.8 30.8 85.8
TODA SEMANA 14 1.7 1,7 97.5
MAIS DE 5 VEZES POR 3 25 25 1000
MES
Total 120 100.0 100.0
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 1" 9.2 9.2 9.2
TOTALMENTE
DISCORDO 35 29.2 29.2 38.3
NEM CONCORDO NEM 55 45.8 4538 84.2
DISCORDO
CONCORDO 14 1.7 1.7 95.8
CONCORDO 5 4.2 4.2 100.0
TOTALMENTE
Total 120 100,0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  DISCORDO 1 8 8 8
TOTALMENTE
DISCORDO 4 3.3 3.3 4.2
NEM CONCORDO NEM 13 10.8 10,8 15,0
DISCORDO
CONCORDO 73 60.8 60.3 758
CONCORDO 29 242 24.2 100.0
TOTALMENTE
Total 120 100,0 100,0
FEMININO:
.
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Frcguency Pcrcent Valid Pcroent Pcrcent
Valid ~ CENTRO DA CIDADE 19 23.8 23.8 23.8
SHOPPING CENTER 81 76.3 763 100,90
Total 80 100.0 100.0




Q2_Frequencia

Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid MENOS DE 1 VEZ POR 13 16.3 16.3 16.3
1VEZ POR MES 17 213 213 37.5
2 VEZES POR MES 29 36.3 36.3 73.8
TODA SEMANA 13 16.3 16.3 90.0
MAIS DE 5 VEZES POR 8 10.0 10,0 1000
MES
Total 80 100.0 1000
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  DISCORDO 11 13.8 13.8 13.8
TOTALMENTE
DISCORDO 18 225 225 36.3
NEM CONCORDO NEM 25 32.5 32,5 68.8
DISCORDO
CONCORDO 20 250 25,0 93.3
CONCORDO 5 6.3 5.3 100.0
TOTALMENTE
Total 30 100.0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 1 1.3 1.3 1.3
TOTALMENTE
DISCORDO 1 1.3 1.3 25
NEM CONCORDO NEM 13 16.3 16.3 18.8
DISCORDO
CONCORDO 30 37.5 375 56.3
CONCORDO 35 43.8 433 100.0
TOTALMENTE
Total 30 100.0 100,0

COMPARACOES - TRABALHA X NAO TRABALHA

TRABALHA:

Q1_FrequentaMais

Cumulative
Freguency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  CENTRO DA CIDADE 23 19.0 19.0 19.0
SHOPPING CENTER 98 81.0 81,0 100.0
Total 121 100.0 110.0
Q2_Frequencia
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Percent
Valid MENOS DE 1 VEZ POR 28 231 231 231
MES
1VEZ POR MES 34 28.1 281 51,2
2 VEZES POR MES 35 28.9 28.9 80.2
TODA SEMANA 14 11.6 11,6 91,7
MAIS DE 5 VEZES POR 10 8.3 8.3 100,0
MES
Total 121 100.0 100.0
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcroont Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  DISCORDO 14 11,6 11,6 11,6
TOTALMENTE
DISCORDO 37 30.5 30,5 421
NEM CONCORDO NEM 40 331 33.1 75.2
DISCORDO
CONCORDO 22 18,2 18,2 93,4
CONCORDO 8 6.6 6.6 100,0
TOTALMENTE
Total 121 100,0 100,0




Q30_SatisfagaoSC

Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Percent Pcrcent
Valid DISCORDO 1 8 8 8
TOTALMENTE
DISCORDO 17 1.7 25
NEM CONCORDO NEM 18 14.9 14.9 17,4
DISCORDO
CONCORDO 57 471 471 64,5
CONGORDO 43 355 355 100,0
TOTALMENTE
Total 121 100,0 100,0
NAO TRABALHA:
.
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Frcquoncy Pcrcent Valid Pcrocent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 23 291 291 291
SHOPPING CENTER 56 709 70.9 1000
Total 79 100.0 1000
Q2_Frequencia
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcreent
Valid MENOS DE 1 VEZ POR 21 26.8 26,6 26.6
MES
1VEZ POR MES 13 16,5 16.5 43,0
2 VEZES POR MES 31 39.2 39,2 823
TODA SEMANA 13 16,5 16,5 98,7
MAIS DE 5 VEZES POR 1 1.3 1.3 100.0
MES
Total 79 100.0 1000
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Fregucncy Pcroecnt Valid Pcroent Pcrcent
Valid DISCORDO 8 101 101 1n.1
TOTALMENTE
DISCORDO 15 203 20,3 30.4
NEM CONCORDO NEM 41 51.9 51,9 823
DISCORDO
CONCORDO 12 15.2 156.2 97.5
CONCORDOQ 25 2,5 100.0
TOTALMENTE
Total 79 100,0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Fregucncy Pcroecnt Valid Pcroent Pcrcent
Valid DISCORDO 1 8 8 8
TOTALMENTE
DISCORDO 1.7 1,7 25
NEM CONCORDO NEM 18 14.9 14.9 17.4
DISCORDO
GCONCORDO 57 471 471 64.5
CONCORDO 43 35.5 35,5 100.0
TOTALMENTE
Total 121 100,0 100,0
COMPARACOES - FREQUENCIAS
A
MENOS DE 1 VEZ POR MES:
.
SEXO
Cumulative
Freguency | Peorcent | Valid Percent Pcrcent
Valid MASCULINO 36 735 73.5 73.5
FEMININO 13 26.5 26,5 100.0
Total 49 100.0 1000
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TRABALHA
Cumulative
Froquency Pcrocont Valid Pcrcent Pcrcent
Valid SIM 28 571 571 571
NAO 21 429 429 100.0
Total 49 100.0 100,10
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Freguency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 14 28.6 28.8 28,8
SHOPPING CENTER 35 714 714 100,0
Total 49 100.0 1000
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 4 8.2 8.2 8.2
TOTALMENTE
DISCORDO 15 30.6 30,6 38.8
NEM CONCORDO NEM 21 429 429 81,6
DISCORDO
CONCORDO 7 14.3 14.3 95,9
CONCORDO 2 4.1 4.1 1000
TOTALMENTE
Total 49 100,0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcrocont Valid Percent Pcreent
Valid DISCORDO 1 2.0 20 20
NEM CONCORDO NEM 9 184 18.4 204
DISCORDO
CONCORDO 31 63.3 53,3 83,7
CONCORDO 8 16.3 16,3 100,0
TOTALMENTE
Total 49 100.0 100,0
A
1 VEZ POR MES:
SEXO
Cumulative
Froguency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid MASCULINO 30 63.8 63.8 63.8
FEMININO 17 36,2 36,2 1000
Total 47 1000 1000
TRABALHA
Cumulative
Freguency Pcrcent Valid Percont Pcreent
Valid SIM 34 72.3 72,3 72,3
NAO 13 277 27.7 100.0
Total 47 100.0 100,10
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Freguency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 7 14.9 14.9 14.9
SHOPPING CENTER 40 85.1 85,1 1000
Total 47 100.0 1000
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Q30_SatisfagaoCC

Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 5 10.6 10.6 10.6
TOTALMENTE
DISCORDO 1 234 234 34.0
NEM CONCORDO NEM 21 44.7 447 78.7
DISCORDO
CONCORDO 7 14.9 14,9 93.6
CONCORDO 3 6.4 6.4 1000
TOTALMENTE
Total 47 100,0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcroont Valid Pcrcent Pcrcent
Valid NEM CONCORDO NEM 7 14.9 14,9 14,9
DISCORDO
CONCORDO 20 42,5 42,6 57.4
CONCORDO 20 42,5 42,6 100,0
TOTALMENTE
Total 47 100.0 100,0
A
SEXO
Cumulative
Frcguoncy Pcroont Valid Pcrocent Pcrcent
Valid MASCULINO 37 561 56.1 56.1
FEMININO 29 439 439 1000
Total 66 100.0 100.0
TRABALHA
Cumulative
Frequency Pcroent Valid Pcreent Pcreent
Valid SIM 35 53.0 53.0 53,0
NAO 31 47.0 47,0 1000
Total 66 100.0 100,10
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Frcgucncy Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 15 22,7 22,7 22,7
SHOPPING CENTER 51 77.3 77.3 100,0
Total 66 100.0 1000
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcrcent
Valid DISCORDO 8 121 121 121
TOTALMENTE
DISCORDO 17 25.8 258 37.9
NEM CONCORDO NEM 24 36.4 36.4 74.2
DISCORDO
CONCORDO 12 18.2 18.2 92.4
CONCORDO 7.6 7.6 1000
TOTALMENTE
Total 66 100,0 100,0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcroont Valid Pcrcent Pcrcent
valid  DISCORDO 2 3.0 3.0 3.0
TOTALMENTE
DISCORDO 3 45 45 7.5
NEM CONCORDO NEM 3 9.1 9.1 16,7
DISCORDO
CONCORDO 33 50.0 50,0 66,7
CONCORDO 22 33.3 33.3 100,0
TOTALMENTE
Total 66 100,0 100,0
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TODA SEMANA:

SEXO
Cumulative
Frcguoncy Pcroont Valid Pcrocent Pcrcent
Valid MASCULINO 14 518 51.9 51.9
FEMININO 13 48.1 481 1000
Total 27 100,0 100,0
TRABALHA
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcreent
Valid SIM 14 519 51,9 51.9
NAO 13 48.1 48,1 100,10
Total 27 100.0 100.0
Q1_FrequentaMais
Cumulative
Frequcncy Pcrcent Valid Pcroent Pcrcent
Valid CENTRO DA CIDADE 8 29.6 29.6 29.8
SHOPPING CENTER 19 704 704 1000
Total 27 100.0 100,0
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrocont Valid Percent Pcreent
Valid DISCORDO 4 14.8 14.8 14.8
TOTALMENTE
DISCORDO 5 22.2 22,2 37,0
NEM CONCORDO NEM 12 44 4 444 81,5
DISCORDO
CONCORDO 5 18,5 18,5 100,0
Total 27 100.0 100.0
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcroont Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  DISCORDO 1 3.7 3,7 3,7
NEM CONCORDO NEM 4 14.8 14,8 18,5
DISCORDO
CONCORDO 12 44.4 44,4 63,0
CONCORDO 10 37.0 37.0 100,0
TOTALMENTE
Total 27 100.0 100,0
A
SEXO
Cumulafive
Frcguoncy Pcroont Valid Pcrocent Pcrcent
Valid MASCULINO 3 27.3 273 27.3
FEMININO 8 727 7277 1000
Total 1" 100,0 100,0
TRABALHA
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcreent
Valid SIM 10 909 90.9 91.9
NAO 1 9.1 9.1 100,10
Total 1 100.0 100.0
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Q1_FrequentaMais

Cumulative
Frcgucncy Pcrcent Valid Pcrcent Pcrecent
Valid CENTRO DA CIDADE 2 18.2 18,2 18,2
SHOPPING CENTER 9 81.8 81.8 100,0
Total 11 100.0 1000
Q30_SatisfagaoCC
Cumulative
Frequency Pcrcent Valid Pcrcent Pcreent
Valid  DISCORDO 1 9.1 9.1 9.1
TOTALMENTE
DISCORDO 4 364 36.4 455
NEM CONCORDO NEM 3 27.3 273 72,7
DISCORDO
CONCORDO 3 27.3 27.3 1000
Total " 100.0 1000
Q30_SatisfagaoSC
Cumulative
Frequency Pcroont Valid Pcrcent Pcrcent
Valid  CONCORDO 7 63.6 63.6 63.6
CONCORDO 4 364 36.4 1000
TOTALMENTE
Total 1" 100.0 100,0

ANALISES DESCRITIVAS - VARIAVEIS
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Descriptive Statistics

N Minimum Maxinium Sum
IDADE 200 18 32 4413
SEXO 200 1 2 280
FACULDADE 200 1 9 360
CURSO 200 1 14 480
TRABALHA 200 1 2 279
Q1_FrequentaMais 200 1 2 354
Q2_Frequencia 200 1 5 504
Q3_FacilRapidoCC 200 1 5 505
Q3_FacilRapidoSC 200 1 5 737
Q4 _ProxCasaTrabalho 200 1 5 5986
CC
Q4_ProxCasaTrabalho 200 1 5 B53
SC
Q5_CaminhoGCC 200 1 9 478
Q5_CaminhoSC 200 1 9 331
QBE_FacilEstacionarCC 200 1 5 290
QBE_FacilEstacionarSC 200 1 & 794
Q7_VariedadeLoJasCC 200 1 S 682
Q7_VariedadeLoJas3C 200 1 & 800
QB_LojasMesmoProduto 200 1 5 B78
CC
gg_Lojas MesmoProduto 200 1 5 712
Q9_LojasConhecidasCC 200 1 5 59%43)
09_LojasConhecidasSC 200 1 5 861
Q10_LojasAtraemCC 200 1 5 583
Q10_LojasAtraemSC 200 1 5 847
011_PossuiMercadoCC 200 1 5 508
Q11_PossuiMercadoSC 200 1 5 47
Q12_VariedadeServigos 200 1 5 430
LazerCC
012_VariedadeServicos 200 1 5 882
LazerSC
013 _VariedadeComida 200 1 5 519
cC
géB Variedade Comida 200 1 5 884
Q14 PregosJustosCC 200 1 5 775
Q14 PrecosJustosSC 200 1 5 470
Q15 BoasPromocGesCC 200 1 5 867
Q15 BoasPromocdesSC 200 1 5 834
Valid N (listwise) 200
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Descriptive Statistics

N Minim Lim MaximLim Sum
Q16_FacilEncontrarCC 200 1 5 6812
Q16_FacilEncontrarSC 200 1 5 789
Q17_LojasBem 200 1 5 548
LocalizadasCC
Q17_LojasBem 200 1 5 816
LocalizadasSC
Q18_PossuiBanheiros 200 1 & 271
CC
Q138_PossuiBanheiros <00 1 5 829
SC
Q19_SempreLimpoCC 200 1 5 344
Q19_SempreLimpoSC 200 1 5 864
0z0_AmbienteAgradavel 200 1 5 384
cC
géO_Am biente Agradavel 200 1 5 388
021_lluminacéo 200 1 5 459
Agradawel|CC
021 lluminacao 200 1 5 852
Agradawe|SC
Q22 AromaAgradavelCC 200 1 358
Q22 AromaAgradavelSC 200 1 788
Q23 Temperatura 200 1 290
AgradawelCC
Q23 Temperatura 200 1 5 908
AgradavelSC
Q24 _BoasExperi€ncias 200 1 5 592
CompraCC
Q24 _BoasExpericncias 200 1 5 743
CompraSC
Q25_Produtosde 200 1 5 BD2
QualidadeCC
Q25_Produtosde 200 2 5 858
QualidadeSC
QzB_LojasModaCC 200 1 5 881
QzB_LojasModaSC 200 1 5 790
Q27_LojasparaJovens 200 1 5 879
CcC
027_LojasparadovensSC 200 1 5 726
028_SequrancaCC 200 1 5 406
028_SequrancaSC 200 1 5 857
029_Funcionarios 200 1 5 584
AlenciososCC
029_Funcionarios 200 1 5 670
AlencicsosSC
Q30 SatisfacdoCC 200 1 5 557
Q30 SatisfacaoSC 200 1 5 822
Valid N (listwise) 200
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Variance
Statistic | Std. Error Statistic Statistic
IDADE 22,08 168 2,235 4,996
SEXO 140 035 491 241
FACULDADE 1,80 119 1,683 2,834
CURSO 2,30 208 2,942 8,663
TRABALHA 140 035 ,490 240
Q1_FrequentaMais 1,77 030 A22 A78
2_Frequencia 2,62 082 1,160 1346
Q3_FacilRapidoCC 2,98 094 1,332 1773
Q3_FacilRapidoSC 3,68 088 1,246 1554
gé_ProxCasaTrabalho 2,98 107 1,517 2,301
g4C_ProxCasaTrabalho 3,26 ,108 1,632 2,347
O5_CaminhoCC 2.38 100 1.413 1,996
O5_CaminhoSC 2.65 A1 1.565 24438
Ob_FacilEslacionarCC 145 .059 831 691
OB6_FacilEslacionarSC 397 .093 1.311 1718
O7_VariedadelLoJasCC 341 .083 1.170 1,369
O7_VariedadelLoJasSC 4.00 .068 956 9156
L/ng_LojasMesmoProdulo 3.39 .080 1.129 1274
gg_LojasMesmoPmdulo 3.58 075 1.064 1,132
Q9 LojasConhecidasCC 2863 176 1.072 1,150
QY9 LojasConhecidasSC 4.31 163 887 786
Q10 LojasAtraemCC 2.91 179 1.111 1234
Q10 LojasAtraemSC 423 061 862 743
Q11 PossuiMercadoCC 2.54 097 1.370 1878
Q11 PossuiMercadoSC 373 099 1.405 1,975
Q12 VariedadeSenvicos 215 084 1.189 1415
LazerCC
Q12 VariedadeServicos 4 41 071 1.003 1,007
LazerSC
SEB_Variedade Comida 2,60 089 1,253 1,569
géS_Varicdade Comida 442 .65 926 858
Q14_PreposJustosCC 3.88 071 ,997 094
Q14_PreposJustosSC 2.35 .060 843 711
Q15_BRoasPromogocsCC 3.33 .079 1,118 1,249
Q15_BRoasPromogocsSC 3.17 .066 936 875
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Descriptive Statistics

Mcan Std. Deviation Variance

Statistic Std. Error Statistic Statigtic
Q16_FacilEncontrarCC 3.06 Q77 1,083 1172
Q16_FacilEncontrarSC 3,98 ,0656 ,920 846
Q17_LojasBem 2,73 075 1,064 1,133
LocalizadasCC
017_LojasBem 4,08 ,066 ,932 363
LocalizadasSC
018_PossuiBanheiros 1.35 .056 789 622
ccC
O18_PossuiBanheiros 415 093 1,320 1,743
SC
Q19 SempreLimpoCC 1.72 163 ,886 788
Q19 SempreLimpoSC 4.32 Q70 ,996 993
Q20 AmbienteAgradavel 1.92 067 953 908
CcC
Q20 AmbienteAgradavel 444 083 895 800
SC
Q21_lluminacao 2.30 079 .996 993
Agradavel|CC
Q21_IIL|minapéc> 4.286 071 ,999 097
AgradawISC
Q22_AromalgradavcICC 1.78 .065 ,925 856
Q22_Ar0maﬁgradév0ISC 3.83 .092 1,304 1,700
Q23_Temperatura 145 051 728 530
AgradawICC
Q23_Temperatura 4.533 .060 .390 723
Agradave!SC
024 _BoasExperiéncias 2,96 079 1,116 1.245
CompraCC
Q24 _BoasExperiéncias 3,72 ,070 ,989 979
CompraScC
025_Produtosde 3.01 070 992 9385
QualidadeCC
025_Produlosde 4.29 .053 754 569
QualidadeSC
Q26 LojasModaCC 2.76 Q76 1,068 1,141
026 LojasModaSC 3.95 083 1,172 1,374
Q27 Lojasparalovens 2.89 .081 1,149 1,321
cC
Q27 LojasparalovensSC 383 086 1.217 1,481
Q28 SegurancaCC 2.03 066 935 873
Q28 SegurancaSC 429 073 1,039 1,079
Q29 Funcionarios 2.92 079 1.113 1,240
NenciosesCC
Q29 _Funcionarios 3.35 081 1,151 1,324
AtenciososSC
Q30_SatisfagacCC 2.79 072 1,017 1,034
Q30_SatisfagaoSC 411 .056 794 ,631
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Descriptive Statistics

Skcwncss Kurtosis

Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
IDADE 1,186 A72 2,510 342
SEXO 411 A72 -1,849 342
FACULDADE 2,145 A72 3,722 342
CURSO 2,62 A72 6278 342
TRABALHA 433 A72 -1.831 342
O1_FrequentaMais -1.293 A72 -332 342
Q2_Frequencia 203 72 - 720 342
Q3_FacilRapidoCC -031 72 -1,164 342
Q3_FacilRapidoSC -625 A72 -629 342
gé_ProxCasaTrabalho 034 72 -1.447 342
gé_ProxCasaTrabalho -277 72 -1.421 342
O5_CaminheCC .620 A72 =941 342
O5_CaminhoSC 357 A72 -1.414 342
O6_FacilEslacionarCC 2175 A72 4935 342
Ob6_FacilEslacionarSC -1.2186 72 302 342
O7_VariedadeLoJasCC -.313 A72 -669 342
O7_VariedadelLoJasSC -731 72 087 342
Sg_Lojas MesmaoProdulo -263 72 -685 342
gg_LojasMesmoProdulo -.335 72 -578 342
Q9 LojasConhecidasCC 350 72 -339 342
Q9 LojasConhecidasSC -1.601 72 2,942 342
Q10 LojasAtraemCC 103 A72 -618 342
Q10 LojasAtraemSC -1.187 72 1,435 342
Q11 PossuiMercadoCC 424 72 -1,083 ,342
Q11 PossuiMercadoSC -814 72 =707 342
Q12 VariedadeSenvicos 792 72 -327 342
LazerCC
Q12 VariedadeServicos -1.981 A72 3,578 342
LazerSC
SES_Va riedade Comida 293 72 =949 342
géIS_Va ricdadeComida -2.044 72 4,333 342
Q14_PregosJustosCC -913 72 085 342
Q14_PrecgosJustosSC A77 172 -282 .342
Q15_BoasPromogoesCC -408 72 -418 .342
Q15_BRoasPromogcesSC -.234 72 -158 .342
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Descriptive Statistics

Skowness Kurtosis

Statistic Std. Error | Statistic Std, Error
Q16_FacilEncontrarCC -098 A72 -669 342
Q16_FacilEncontrarSC - 712 A72 -023 342
Q17_LojasBem 331 A72 -345 342
LocalizadasCC
017_LojasBem -951 72 501 342
LocalizadasSC
018_PossuiBanheiros 2.692 A72 7.643 342
cc
Q18_PossuiBanheiros -1.382 172 553 342
ScC
Q19 SempreLimpoCC 1.193 72 1,122 342
Q19 SempreLimpoSC -1.895 A72 2,638 342
Q20 AmbienteAgradawvel 935 72 484 342
cc
Q20 AmbienteAgradavel -2.0093 172 4,586 342
SC
Q2’I_I[umi|1ag:50 .610 72 200 342
Agradavel|CC
Q21_IIL|minapéc» -1.581 72 2,313 342
AgradawISC
Q22_AromalgradavcICC 1.028 172 654 342
Q22_Ar0maﬁgradév0lSC =945 172 -197 342
Q23_Temperatura 2.089 172 5,622 .342
AgradawICC
Q23_Temperatura -2.201 72 5,191 .342
Agradave!SC
024 _BoasExperiéncias -008 72 -541 342
CompraCC
Q24 _BoasExperiéncias - 723 A72 488 342
CompraScC
025_Produtosde -238 A72 -132 342
QualidadeCC
025_Produlosde -.821 72 155 342
QualidadeSC
Q26 LojasModaCC 103 72 -511 342
026 LojasModaSC -1.055 172 307 342
Q27 Lojasparalovens .047 72 -654 342
cC
Q27 LojasparalovensSC -B628 72 -498 342
Q28 SequrancaCC 723 172 234 342
Q28 SegurancaSC -1.871 A72 3,287 342
Q29 Funcionarios -238 172 -614 342
NenciosesCC
Q29 _Funcionarios -397 72 -440 342
AtenciososSC
Q30_Satisfa péoCC 085 72 -340 342
Q30_SatisfagaoSC -.D8b 72 1,712 342




Correlations®

Taq
Q3_FacilRapi | Q4_ProxCasa |Q7_Variedade| Q8_LojasMes [Q18_PossuiBa] Q19_SemprelL | Q19_SempreL [ Q20_Ambient| Q20_Ambient ;J?a:gj(;]ziilljelg Q26_LojasMo | Q26_LojasMo [ Q27_Lojaspar | Q27_Lojaspar | Q28_Seguran
doCC TrabalhoCC LoJasCC |moProdutoCC| nheirosSC impoCC impoSC  |eAgradavelCC|eAgradavel SC| C daCC dasC aJovensCC | aJovensSC ¢aSC
Q3_FacilRapidoCC Pearson 1
Correlation
Sig. (2-tailed)
Q4 _ProxCasaTrabalhoCC P =
FOCRTRIT Coraer | 714 1
Sig. (2-tailed) ’000
Q7_VariedadeLoJasCC P ** **|
S Carreation 3397 251 1
Sig. (2-tailed) ’000 ’000
Q8_LojasMesmoProdutoCC P - = =
8_LojasMesmoProdut Ci?:;(;zon ’227 ,269 ,613 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
Q i 1 SC e | e
18_PossuiBanheiros: z:rarr;(;gqn , 188 , 134 ’251 ,248 q
Sig. (2alled) ,008 ,058 ,000 ,000
Q©_S LimpoCC P |
_Semprelimp c_ﬁfﬁ‘éﬁqn ,049 ,015 11 -,061 -,201 1
Sig. (2ailed) ,487 ,838 117 ,390 ,004
Q19 S Li SC P = "
0 _Semprelimpo Consiion ,044 ,101 ,098 107|660 -211 1
Sig. (2alled) ,537 ,156 167 ,130 ,000 ,003
Q20_AmbienteAgradavelCC E;a:;(;gon ,256" A 59' 21 9" ,062 -1 74' 61 6" -1 90" 1
Sig. (2ailed) ,000 ,025 ,002 ,384 ,013 ,000 ,007
Q20_AmbienteAgradavelSC (Féifrrsl:':ion _ ,062 1032 ’01 9 , 128 ’397.. _ ’224.. ’523.. - 236" 1
Sig. (2-tailed) ,380 ,648 ,791 ,071 ,000 ,001 ,000 ,001
Q21_lluminagaoAgradavelSC E:rarr;:;;qn ,046 ,090 1059 128 ’520-. -201 -] ,588" 1 52. o1 4.‘ 1
Sig. (2ailed) ,513 ,207 ,408 ,071 ,000 ,004 ,000 ,031 ,000
926 LojashodaCe e 2571 2587 4277 3307 186 ,129 102 277" ,077 ;107 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,069 ,149 ,000 ,281 ,131
Q26_LojasModaSC zzrarr;(;gon i 105 ’ 1 80' ’250.. ’21 6.. ,381 - -,086 ’423.. ’001 ’342.. ,380" ’432.. 1
Sig. (2ailed) 137 ,011 ,000 ,002 ,000 ,225 ,000 ,990 ,000 ,000 ,000
QBT Lofasparalorensce Conreigon 2417 2217 4697|3767 3127 189 52| 167|094 51| 6757| 444" 1
Sig. (2ailed) ,001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,050 ,031 ,018 ,185 ,033 ,000 ,000
Q27_LojasparalovensSC g?fj‘;ﬂqn 131 1099 ’202.. 1 42. ,384" -,008 ’392.. ~021 ’293.. ,336“ ,286" ,635" ,565" 1
Sig. (2talled) ,065 ,161 ,004 ,045 ,000 ,910 ,000 ,764 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Q28 _SegurangaSC Ei?rr;(;ggn -.020 1029 1089 1033 ,483" 131 ,640" -.083 ,486" ,548" 109 ’495.. ,278" ,469" 1
Sig. (2ailed) ,776 ,682 ,208 ,640 ,000 ,064 ,000 ,240 ,000 ,000 126 ,000 ,000 ,000

** CORRELAGAO SIGNIFICANTE AO NiVEL DE 0,01
* CORRELACAO SIGNIFICANTE AO NIiVEL DE 0,05
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REGRESSOES

CENTRO DA CIDADE

Variables Entered/Removed?

Variablcs

| Model Entered

Variablcs
Removed Method

Q3_Facil
RapidoCC

Q26 Lojas
MadaC

Q10_Lojas
AlraemCC

Qz5_
Produtosde
QualidadeCC

Q7_
VaricdadeLo
JasCC

Q15 Baas
Promaocoes
ccC

Stepwise
(Critcria:z
Prababhility-of-
F-to-cnter <=,
050,
Probability-of-
F-to-remove
>= 100).

Stepwise

Criteria:
rabability-of-
F-ta-enter <=,

050,
Prabability-of-
F+a-remave
>=100).

Slepwise
(Crileria:
Probahilily-of-
F-lo-enler <=.

050,
Prababilily-of-
F-lo-remove
>=.100).

Stepwise
(Criteria:
Probability-of-
F-to-enter <=,

050,
Probability-of-
F-to-remove
>=,100).

Stepwise
(Criteria:
Prohahility-of-
F-to-cnter <=,

050.
Prohahility-of-
F-to-remove
>=,100).

Stepwise
Criteria:
robability-of-

Fto-enter <=,

050,
Probahility-of-
F-to-remove
>= 100).

a. Dependent Variable: Q30_SatisfagdoCC

Model Summary?

Adjustcd R Std. Error of Durhin-
| Model R R Square quarc the Estimate Watson
1 5274 277 274 867
2 627" 394 .387 796
3 B73° 453 445 758
4 6884 AT73 462 746
5 607°¢ 486 AT73 738
8 706 499 483 731 1,952

a. Prediclors: (Conslanl), O3_FacilRapidoCC

b. Predictors: (Constant), Q3_FacilRapidoCC, Q26_LojasModaCC
¢, Predictors: (Constant), ©3_FacilRapidoCC, Oz6_LojasModaCC,

010_LojasAtraemCC

d. Predictors: (Constant), Q3 FacilRapidoCC, Q26 LojasModaCC,

Q10 LojasftraemCC, Q25 ProdutosdeQualidadeCC

€. Predictors; (Consgtant), Q3_FacilRapidoCC, 026_LojasModaCC,

010_LojasAtraemCC, 025_ProdutosdeQualidadeCC, Q7_VariedadeLoJasCC

f. Predictors: (Constant), Q3 FacilRapidoCC, Q26 LojasModaCC,

Q10 LojasAtraemCC, Q25 ProdutosdeQualidadeCC,
Q7 VariedadelLoJasCC, Q15 BoasPromogéesCC

g. Dependent Variable: Q30_SatisfagédoCC
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ANOVA?
Sum of
| Model Squarcs df Mcan Squarc F Sig.
1 Regression 57,082 1 57.082 76,020 L000%
Residual 148,673 198 751
Total 205,755 199
2 Regression 80,992 2 40.496 63,944 L0007
Residual 124,763 197 .633
Total 205,755 199
3 Regression 93,236 3 31.079 54,136 ,000°
Residual 112,519 196 474
Total 205,755 199
4 Regression 97.264 4 24.316 43,705 00094
Residual 1086491 195 556
Total 205,755 199
5 Regression 100,066 5 20.013 36,736 000°%
Residual 105,689 194 545
Total 205,755 199
6 Regression 102,640 6 17.107 32,019 000
Residual 103,115 193 034
Total 205,755 199

a. Prediclars: (Conslanl), 03_FacilRapidoCC
b. Predictors: (Constant), Q3_FacilRapideCC, Q26_LojasModaCC

¢, Predictors: (Constant), O3_FacilRapidoCC, 026_LojasModaCC,
010_LojasAtraemCC

d. Predictors: (Constant), Q3 FacilRapidoCC, Q26 LojasModaCC,
Q10 LojasAtraemCC, Q25 ProdutosdeQualidadeCC

€. Predictors; (Constant), Q3_FacilRapidoCC, Q26_LojasModaCC,

Q10_LojasAtraemCC, 0z5_ProdutosdeQualidadeCC, Q7_VariedadeLoJasCC

f. Predictors: (Constant), Q3 FacilRapidoCC, Q28 LojasModaCC,

Q10 LojasAtraemCC, Q25 ProdutosdeQualidadeCC, Q7 VariedadelLodasCC,

Q15 BoasPromogGesCC

g. Dependent Variable: Q30_SatisfagaoCC
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefiicients Coeficients Collinearity Statistics
| hlogel B Std. Errar Beta 1 Sig, Tolerance MIF
1 (Constant) 1,588 150 10,569 .0on
Q3_FacilRapidoCC 402 046 827 8,714 .0on 1,000 1,000
2 (Constanty 864 181 4,803 .0on
Q3_FacilRapidoCC 333 044 436 7,895 .0on 934 1,071
Q26_LojasMadaCC 336 055 343 6,144 .0on 834 1,071
3 (Canstant) 5820 1eg 2,764 006
Q3_FacilRapidoCC 281 043 6T 6,487 .0on 870 1,150
Q26_LojasModacc 255 055 268 4,642 .0on 834 1,192
Q10_LojasAtraemcc ,250 054 273 4,618 .0on 7494 1,251
4 {Caonstant) 286 204 1,396 64
Q3_FacilRapidoCC 258 043 338 5,944 .0on 837 1,185
Q26_LojasMadaCC 206 057 216 3,609 .0on 7563 1,328
Q10_LojasAtraemcC 230 054 252 4,287 .0on 784 1,274
Q24 _Frodutosde V164 061 V60 2,681 oos it 1,307
GQualidadeCC
] (Constant) 6T 2049 747 427
Q3_FacilRapidoCC 243 043 314 5,608 .0on 814 1,221
Q26_LojasModacC 176 058 Jaa 3,046 003 714 1,398
Q10_LajasAtraemcC 174 058 a5 3,086 oz JGE4 1,505
Q25 _Produtosde 150 061 146 2,472 014 7587 1,321
GualidadeCC
Q7 _VariedadeloJasCC 128 056 147 2,268 024 B3 1,586
1 (Constant) 306 217 1,412 JE0
Q3_FacilRapidoCC 246 043 323 5,724 .0on 818 1,222
Q26_LojasModacc 214 060 224 3,574 .0on JB5T 1,522
Q10_LaojasAtraemCC 183 057 200 3,193 0oz JG64 1,807
Q25 _Produtosde 167 J060 63 2,756 006 745 1,343
Gualidade CC
Q7 _VariedadeloJasCC 154 057 77 2,703 o7 602 1,660
Q15_BoasPromogdesCC -1 055 - 133 -2,185 0249 ,f0B 1,417
a. Dependent Variable: Q30_SatisfagdocC
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Q25_ Qr_ 015_Boas
Condition Q3_Facil 026_Lojas Q10_Lojas Produtosde VariedadelLo Promogoes
| Model  Dimensign | Eigenvalue Index (Constant) RapidoCC ModaCC AtraemCC QualidadeCC JasCC cc
1 1 1913 1,000 .04 .04
2 087 4,693 98 96
2 1 2,824 1,000 .01 02 01
2 113 4,995 .03 84 37
3 063 6,685 .86 14 61
3 1 3,746 1,000 .01 .01 .01 .01
2 115 5697 .01 88 22 .04
3 079 6,907 .00 .05 54 75
4 060 7.900 .88 .08 23 21
4 1 4,682 1,000 .00 .01 .00 .00 .00
2 118 6,310 .01 B89 16 .01 .0z
3 082 7,569 .00 03 12 91 12
4 070 8,180 A8 .08 T2 .00 27
5 048 9,843 .80 .00 01 07 58
5 1 5,624 1,000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 119 6,875 .00 91 12 01 01 .01
3 087 8,025 .01 01 a7 47 a7 .09
4 070 8,965 A7 .08 B8 ,00 27 .00
5 053 10,276 .10 .00 .01 48 A7 .59
6 046 11,035 71 ,00 .03 02 38 31
6 1 6,558 1,000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 125 7.254 .00 86 .08 ,00 ,00 .00 .04
3 089 8,562 .01 .08 07 54 10 10 .04
4 070 9,675 16 .07 70 ,00 20 .00 01
5 065 10,069 .00 0z 08 .08 40 .08 50
6 049 11,557 .01 ,00 ,00 3B 02 84 18
7 044 12,230 .81 .00 07 02 28 .01 25

a. Dependent Variable: Q30_SatisfacdoCC



SHOPPING CENTER

Variables Entered/Removed?

L Model

Variablcs
Entered

Variablcs
Removed

Mecthod

Q21_
lluminagao
AgradavelSC

Q3 Facil
RapidaSC

Q24_Boas
Experiéncias
CompraScC

Q7_
Variedadelo
JasSC

Q25_
Produtosde
QualidadcSC

Q5 Caminho
SC

Stcpwisc
(Critcriaz
Probability-of-
Fto-cntor <=,
050,
Prohabhility-of-
F-to-remove
>= 100).

Stepwise

Criteria:
rabability-of-
F-ta-enter <=,

050,
Prabability-of-
F-ta-remaove
>=,100).

Slepwise
(Crileria:
Prohabilily-of-
F-lo-enler <=.

050.
Probability-of-
F-lo-remove
>=_100).

Stepwise
(Criteria:
Probability-of-
F-to-enter <=,
050,
Probability-of-
F-to-remove
>=,100).

Stepwise
(Criteria:z
Prohahility-of-
F-to-cnter <=,
050,
Prohahility-of-
F-to-remove
>=,100).

Stepwise

Criteria:
robability-of-
F-to-enter <=,

050,
Probability-of-
F-to-remove
>=100).

a. Dependent Variable:

Q30_SatisfagdoSC

Mode| Summary?

:r,‘_n-bml\:_.E

Adjusted R Std. Error of Durhin-
R R Sguarc quarc the Estimatc Watson
3048 156 J151 732
511 1261 254 ,686
,559° 313 2302 663
5884 346 2333 649
602 363 346 642
815 378 1359 636 1,914

a. Prediclors: (Conslanl), 021_lluminacdoAgradave|SC
b. Predictors: (Constant), Q21_lluminagaoAgradawecISC, Q3_FacilRapidoSC

¢, Predictors: (Constant), 021_lluminagdoAgradavelSC, O3_FacilRapidoSC,
0z4_BoasExperiénciasCompraSC

d. Predictors: (Copstant), Q21 lluminacao

Q24 BoasExperiénciasCompraSC, Q7 VariedadeloJasSC
e, Predictors; (Constant), Q21_lluminagéoAgradavelSC, Q3_FacilRapidoSC,
0z4_BoasExperiénciasCompraSC, Q7_VariedadeLoJasSC,
Qz25_ProdutosdeQualidadeSC

f. Predictars: (Constant). Q21 llumina cdoAgradawvelSC, Q3 FacilRapidoSC,

4 BoasExperi€nciasCompraSC, Q
Q25 ProdutosdeQualidadeSC, Q5 CaminheSC

g. Dependent Variable: Q30_SatisfagdoSC

VariedadeLoJasSC,

/\gradéveISC, Q3 FacilRapideSC,
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ANOVA?
Sum of

Model Squarcs df Mcan Squarc F Siqg.

1 Regression 19,543 1 19.543 36,491 ,000*
Residual 106,037 198 536
Total 125,580 199

2 Regression 32.808 2 16,404 34,834 000"
Residual 92,772 197 A7
Total 125,580 199

3 Regression 39,295 3 13.098 29,753 000"
Residual 86,285 196 440
Total 125,580 199

4 Regression 43452 4 10.863 25,792 L0004
Residual 82,128 195 421
Total 125,580 199

5 Regression 45,553 5 9.111 22,086 ,000°
Residual 80,027 194 413
Total 125,580 199

6 Regression 47,508 6 7.918 19,574 .000°
Residual 78,072 193 405
Total 125,580 199

a. Prediclors: (Conslanl), ©21_lluminacdoAgradawe|SC
b. Predictors: (Constant), Q21_IlluminacacAgradawe|SC, Q3_FacilRapideSC

¢. Predictors: (Constant), 021_lluminagcdoAgradavelSC, 03_FacilRapidoSC,
024_BoasExperiénciasCompraSC

d. Predictors: (Constant), Q21 IIumina;éc./\gradéveISC, Q3 FacilRapideSC,
Q24 BoasExperienciasCompraSC, Q7 VariedadeloJasSC

e, Predictors; (Constant), ©021_lluminagdoAgradavelSC, Q3_FacilRapidoSC,
0z24_BoasExperienciasCompraSC, Q7_VariedadeLoJasSC,
025_ProdutosdeQualidadeSC

f. Predictors: (Constant). Q21 llumina doAgradawvelSC, Q3 FacilRapidoSC,
VariedadelLoJasSC,

Q24 BoasExperienciasCompraSC, Q
Q25 ProdutosdeQualidadeSC, Q5 CaminhoSC

g. Dependent Variable: Q30_SatisfagaocSC



Coefficients?

Standardized

Unstandardized Cocfficicnts Cocfficicnts Collincarity Statistics
| Mode| B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,773 227 12,203 ,000
0z1_lluminagédo 314 082 394 6,041 ,000 1,000 1,000
AgradavelSC
2 (Constant) 2,163 243 8,856 ,000
0z1_lluminagdo 279 049 350 5668 000 982 1,018
AgradavelSC
03_FacilRapidoSC 209 .038 328 5307 000 982 1.018
3 (Conslanl) 1.744 258 6.759 000
021_lluminagédo 233 049 293 4768 .000 925 1.081
Agradawe|SC
Q3_FacilRapideSC 77 039 278 538 000 937 1,068
024_BoasExperiéncias 194 050 241 839 ,000 888 1,127
CompraSC
4 (Constant) 1,395 278 5,061 000
Q21 lluminagdo 206 049 259 4,240 000 896 1.116
Agradawe|SC
Q3 FacilRapideSC 149 039 234 3,801 000 888 1,128
Q24 BoasExperiéncias A71 050 213 3,426 001 889 1,151
CompraSC
Q7_VariedadeLoJasSC 163 052 198 3,142 002 ,859 1,164
5 (Constant) 1,056 311 3,392 001
Q21_lluminagde 170 051 214 3,344 001 805 1.242
AgradavelSC
Q3_FacilRapidoSC 149 039 234 3,846 nnn 888 1.126
Q24 _BoasExpcricncias 141 051 A75 2,746 N7 809 1,236
CompraSC
Q7_VaricdadcLoJasSC ,145 .052 A75 2792 ,006 839 1,192
Q25_Produtosde 158 .070 A50 2,257 025 743 1.345
QualidadecSC
3 (Constant) 917 315 2,911 004
Q21_lluminagao 163 .050 .208 3,242 001 303 1,246
AgradavelSC
Q3_FacilRapidoSC 122 040 191 3,027 ,003 305 1,242
0z4_BoasExperiéncias 115 082 143 2214 028 769 1,301
CompraSC
Q7_VariedadeLoJasSC 166 082 187 3,000 003 333 1,201
0z5_Produtosde 190 071 180 2,683 ,008 712 1,405
QualidadeSC
0O5_CaminhoSC 070 032 137 2198 029 828 1.207

a. Dependent Variable: Q30_SatisfagaoSC
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Collinearity Diagnostics?®

110

Variancc Proporli

ns

Q21_ v Q24 _Boas Qr_ Q25_ .
Condition lluminagéo Q3_Facil Experiéncias VariedadelLo Produtosde Q5_Caminho
Model  Dimensign | Eigenvalue Index (Constant) | AgradavelSC RapidoSC CompraSC JasSC QualidadeSC SC
1 1 1,974 1,000 01 01
2 026 8,668 99 99
2 1 2,903 1.000 .00 .01 .01
2 073 6,313 .04 20 B89
3 025 10,859 9B .80 .08
3 1 3,856 1,000 .00 .00 01 .00
2 076 7125 0z 10 983 .06
3 044 9,330 0z 36 01 B4
4 023 12,823 96 54 .06 10
4 1 4817 1,000 .00 ,00 ,00 ,00 .00
2 076 7.938 .01 .08 9z .04 .01
3 047 10,172 .01 .08 .00 BE 20
4 039 11,163 .00 55 .06 .04 .59
5 021 15,061 98 29 01 06 20
5 1 5,794 1,000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 081 8,480 .01 .08 91 .02 .00 .02
3 047 11,147 01 .06 .00 B4 A8 .00
4 039 12,201 .00 40 07 04 .64 .01
5 025 15,116 24 A48 .00 10 a7 26
5 015 19,968 75 .00 0z .01 .01 73
6 1 6,577 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 226 5,393 .00 01 .00 .00 .01 .01 78
3 075 9377 ,00 .04 B8 03 .00 .01 ,09
4 045 12,111 01 a1 01 83 1 .00 .05
5 039 13,054 .00 35 10 .01 .70 .01 .01
6 025 16,120 24 48 .00 10 16 23 .00
7 014 21,967 74 01 .00 03 0z 75 07

a. Dependent Variable: Q30_SatisfagdoSC



