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Resumo

O crescimento do niimero de shopping centers no Brasil e o bom desempenho do
varejo nos Ultimos meses demonstram a participacao no mercado deste segmento e estimula
o surgimento de pesquisas a respeito do tema. Para avaliar as mudangas do composto
mercadolégico do varejo de shoppings da regido do Vale do Itajai, em Santa Catarina, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, sendo que participaram da investigagao dois dos
trés estabelecimentos existentes na localidade citada, escolhidos pelo tempo de existéncia.
A abordagem qualitativa foi utilizada com o intuito de se obter maior complexidade nas
respostas e devido ao nimero reduzido da amostra existente. Para a analise das informagoes
coletadas, usou-se a categorizagdao simples, comparando-se os dados entre si e com a teoria
estudada, para possibilitar a visualizagdo das diferengas do mix de varejo entre os shoppings,
com o passar do tempo e literatura sobre o tema. Percebeu-se, nos resultados, que o shopping
localizado em ltajaf trabalha seu composto de varejo de modo similar desde a sua inauguracao.
J& o estabelecimento de Balneario Camborit adaptou algumas de suas agoes com o intuito de
captar mais clientes e se preparar contra a concorréncia. No final do trabalho, sdo expostas as
limitagOes da pesquisa e sugestoes para trabalhos futuros.
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Abstract

The growth of Brazilian malls and the good performance of retail in the last months demonstrates
the participation in the market of this segment and stimulates research regarding the subject. To evaluate
the changes of the retail marketing mix of malls in the Itajai Valley, in Santa Catarina, interviews have been
done, and two of the three existing establishments in the localtions participated of the inquiry, chosen
for the existing time. The qualitative strategy was used with the intention of getting greater complexity in
the answers and due to the reduced number of the existing population. For the analysis of the collected
information, it was used simple interpretation, comparing the data between the two analyzed malls and
with the studied theory to visualize the differences of retail marketing mix between them. It was noticed,
in the results, that the mall located in the city of Itajaf works its retail mix similar to when its opening. Yet
the establishment in Balendrio Camboriti adapted some of its actions intending to get more customers and
to prepare itself against the competition. In the end of the paper the limitations and suggestions for future
research are presented.

Keywords: Retail, Marketing Mix, Mall, Changing, Marketing.

1 Introducao

A disputa pelo consumidor em um ambiente instdvel e com entrada constante de
novos concorrentes exige das empresas a implementacao de agoes mercadolégicas sustentaveis
e passiveis de adaptacdo. A evolugdo do setor de varejo, nos Gltimos oito anos, também
representa oportunidades para aqueles que estdo presentes neste cendrio. Sendo assim, toda
e qualquer estratégia que diferencie a empresa da concorréncia é vélida e necessdria, e neste
caso, uma maior atengao € dispensada ao composto mercadolégico praticado no varejo.

A apresentacao das lojas, as pessoas que nelas trabalham, os produtos
comercializados, a disponibilizacao de produtos aos clientes, a forma como sao promovidos e
as suas politicas de precos correspondem as preocupagoes primordiais dos varejistas (BERMAN
e EVANS, 2006; BERNARDINO et al., 2004; BALASUBRAMANIAN, 1998). Tais aspectos sao
considerados relevantes no mercado de varejo porque influenciam dois aspectos: a decisao dos
clientes de onde e quando comprar e dos varejistas em onde, quando e como operar suas lojas
(OPPEWAL e TIMMERMANS, 1997).

No presente contexto, os shopping centers representam um importante papel,
tanto pela sua participacao dentro do setor varejista, como pela gama de produtos e servigos
oferecidos aos clientes (PRATT e PRATT, 1960; BERMAN e EVANS, 2006). A praticidade e
o conforto que oferecem incrementaram o niimero de unidades existentes no Brasil, e sua
preferéncia cresceu em quase todos os segmentos de mercado, diversificando as opgoes
de compras e lazer disponiveis aos consumidores (ABRASCE, 2008). Este fato fez com a
concorréncia no setor sofresse um consideravel aumento, impondo aos estabelecimentos uma
nova realidade, em que a criatividade no desenvolvimento de novas estratégias pode ser fator-
chave na permanéncia no mercado.

Encontraram-se varios artigos sobre o mix de lojas em shopping centers, chamado
de tenant mix (BEAN et al., 1998; GERBICH, 1998; BROWN, 1992; SLONGO e MEIRA,
1998; ARAUJO e RAMOS, 2007; SCHLEMER e PRADO, 2006). Entretanto, nio se conseguiu
identificar nenhum estudo a respeito do mix de marketing de varejo em estabelecimentos como
o de um shopping center.
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Sendo assim, verificaram-se as diferencas na prética de agdes dentro do composto
mercadolégico de varejo entre shoppings, como um todo, de uma localidade especifica e como
estas praticas se diferenciam da teoria proposta, além das mudangas sofridas no decorrer de
sua existéncia. Para tanto, foi escolhido dois municipios vizinhos, localizados no estado de
Santa Catarina, e, para a definicdo da amostra pesquisada, considerou-se os shopping centers
que estdao ha, no minimo, cinco anos no mercado. Os resultados obtidos e comentados apés
a revisao da literatura fornecem subsidios para incrementar o conhecimento a respeito do
tema junto a operadores de shoppings e académicos, além de colaborar para as discussoes e
sugestoes para trabalhos futuros.

2 Referencial tedrico

Quando se faz uma analise de mercado, com o desejo de se implantar um novo negécio,
uma industria de qualquer tipo, sempre surge um aspecto muito importante a ser tratado: como
os produtos desta nova industria serao vendidos? A resposta surge tao rapida como a pergunta:
por meio do varejo. Hoje o crescimento do varejo no Pais e fora dele tem sido muito grande,
pois as industrias contam com o crescimento desse setor para a distribuicao de sua producao,
bem como para exposicao da sua marca junto ao cliente, além de, culturalmente, o que é
desenvolvido pelo setor do varejo, de qualquer tipo, é o que o consumidor busca, opgdes ao
alcance dos olhos e das maos, poder observar os produtos, aproveitar vantagens que possam
surgir e afins (PARENTE, 2007; BERNARDINO et al., 2004; BERMAN e EVANS, 2006).

J& que o setor de varejo cresce tanto e um dos pilares de sustentagao dele é o marketing
bem desenvolvido, é necessario entender o marketing de varejo, uma especializacao do marketing
que adiciona mais elementos aos estudos de marketing voltados ao varejo. Essa necessidade se
aponta como importante, pois este mercado tem algumas peculiaridades interessantes, como
o fato de o consumidor ser exposto a, muitas vezes, uma variedade de marcas para 0 mesmo
tipo de produto bastante grande, pelo consumidor ter um contato com outra empresa que
ndo a fabricante, pelo fato de o varejista precisar ter um controle bastante afinado sob suas
mercadorias, pregos, disponibilidades e afins e por este ser um brago, ainda hoje e durante
muito tempo, de sustentacdo para muitos setores da inddstria, pois muitos produtos s6 podem
ser revendidos por meio de varejistas (BERNARDINO et al., 2004; CONSTANTINIDES, 2006).

As necessidades de estudos aprofundados de marketing para o varejo vao além
da “simples” relacao entre consumidores e revendedores. H4d também a preocupagao com
a expansao dos negécios varejistas dentro de um mesmo pais ou para outros paises, como
destacado por Khanna e Palepu (2006), pois ha necessidade de se atentar para diversos fatores
que podem influenciar o bom andamento dos neg6cios, como aspectos culturais, aspectos sobre
a distribuicao dos produtos, mao de obra e, mesmo, negociagoes com fornecedores e bancos
para financiamentos; para a expansao, ainda ha também a preocupagao com a rentabilidade
de mercados e a diminuigdo da margem de contribuicao de alguns produtos, provocada pela
grande competitividade existente, como afirmam Bernardino et al. (2004).

Nesse aspecto, entra também a necessidade de segmentacao de mercado ou um
conhecimento maior do mercado atendido e estratégias que permitam localizar corretamente
seus consumidores em uma loja de varejo e abordar o publico de forma correta, sem causar
impactos desnecessarios. Ou seja, o micro-marketing, trazido por Ziliani (2000), corrobora
as ideias de Parente e Kato (2001) quando retratam a area de influéncia que alguns varejos
tém, no sentido de qual o pulblico esta ao redor dessas lojas e, ainda, a necessidade de
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ferramentas e estratégias competitivas que tragam o cliente para dentro das lojas, como afirma
Balasubramanian (1998).

No Brasil ndo existem grandes category killers, como se verifica nos Estados Unidos,
dando lugar a outros tipos de grandes espagos disponiveis para o varejo, como hipermercados,
supermercados e shopping centers (PARENTE, 2007).

Os estudos do marketing de varejo se fazem ainda necessarios por algumas
peculiaridades encontradas nesse setor: o ticket médio de cada consumidor é muito menor
que na inddstria; ha um ndmero muito maior de compras feitas por impulso e as lojas sao
muito populares, mesmo em mercados nos quais as vendas por comércio eletronico sao fortes
(BERMAN e EVANS, 2006).

Pelas transformagoes que o mercado sofre, pela evolugdo do marketing de varejo
e do varejo em si como uma das ferramentas mais importantes para a inddstria colocar no
mercado seus produtos e pelas transformacdes nas exigéncias dos consumidores, o modelo
convencionalmente utilizado de composto mercadolégico dos 4 P’s ja ndo contempla tudo
que é necessario para o desenvolvimento de uma estratégia. Sendo assim, incluem-se mais 2
P"s, que permitem uma maior abrangéncia do composto e maior conhecimento acerca das
estratégias disponiveis. (BERNARDINO et al., 2004; CONSTANTINIDES, 2006; PARENTE e
BRITO, 2006).

Apresenta-se, a seguir, o objeto de estudo, que é shopping center, e cada elemento
do composto de marketing de varejo: preco, produto, praga, promocao, apresentacao fisica da
loja e pessoal.

2.1 Shopping Centers

A necessidade de tornar a experiéncia de compra para os consumidores o mais
confortavel possivel e a exigéncia dos consumidores de obterem maior conforto, estacionamento
adequado e poderem encontrar tudo que procuram em um Unico local podem ter sido os
motivos para o surgimento de shopping centers (PRATT e PRATT, 1960).

De acordo com Pratt e Pratt (1960), no inicio dos anos sessenta, nos Estados Unidos,
comegaram a surgir, com maior forga, os grandes centros de compra — ou shopping centers —
devido as exigéncias citadas anteriormente e ao fato de pequenas lojas de varejo precisarem de
um local para se estabelecer, que fosse mais facilmente adquirido e que permitisse a abordagem
de diferentes pablicos. Berman e Evans (2006) consideram, ainda, a possibilidade que esses
centros tém de agrupar diversas marcas do mesmo segmento.

A fungao de um shopping center é a criagdo de um espago que facilite, para o
consumidor, o encontro de diversos tipos de produtos em um Gnico lugar, divididos entre
muitas lojas do mesmo ramo e, para os lojistas, a concentracdo com outros da mesma drea,
o que, por um lado, pode aumentar a competigdo, mas, por outro, permite a concentragao
em um Unico lugar e em um ponto, ao menos virtualmente, bem localizado, pois, na grande
maioria das vezes, os shopping sao construidos em locais estratégicos; os shopping centers
constituem-se em um aliado aos pequenos e médios lojistas, pois permite um maior alcance de
publico e, ainda, a presenca de grandes marcas de varejo ao seu redor, atraindo mais clientes
(PARENTE, 2007; BERNARDINO, 2004).

Os shopping centers sao, ainda, “ferramentas” de transformagao social e local, pois
desde o momento em que sdo anunciados até o momento que ficam prontos — e também
durante o funcionamento —, causam furor na populagao, provocam mudangas no consumo
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local, atraem os consumidores que vivem ao seu redor e impactam no funcionamento de novos
negbcios que podem ocorrer na cidade onde o shopping estd instalado (PRATT e PRATT, 1960).

A transformagcao pela qual a populagao das proximidades de um shopping center passa
sao bastante notaveis e significantes. Centros de compras desse tipo atraem, muitas vezes,
turistas para o local ou mesmo moradores que buscam maior conforto para realizagao de suas
compras. Por vezes, sao os locais preferidos para realizacao de compras sazonais, como compras
para o Natal (PARENTE, 2007; PRATT e PRATT, 1960; BERNARDINO et al., 2004; BERMAN e
EVANS, 2006). E possivel que, no Brasil, os shopping centers tenham funcionado melhor que
as lojas de departamentos, pois o brasileiro esteve sempre em busca de melhores pregos, de
conforto para realizagcdo de suas compras e de locais onde pudesse também se alimentar e
divertir enquanto passeia com a familia.

Uma das mais importantes decisdes no momento da instalacdo de um shopping center
é, para Parente (2007) e Berman e Evans (2006), a sua localizacdo. De posse dos objetivos
do centro de compras, do tipo de lojas que ird permitir se instalarem, dos consumidores que
deseja atrair e das possibilidades que o centro de compras ird possuir, planeja-se a localizagao,
pensando na populacdo das redondezas, que, segundo estes autores, pode determinar uma
grande porcao do faturamento desses centros. Ainda para Berman e Evans (2006), os shoppings
podem representar, para os pequenos e médios varejistas, uma maior visibilidade de sua marca
e procura por seus produtos, bem como um posicionamento mais elitizado no mercado, mesmo
que o shopping esteja focando uma categoria social mais baixa.

Um dos grandes detalhes de um shopping center é a importancia de uma gestao
bastante acirrada e que procure desenvolver a marca do shopping. Um shopping center precisa
ser analisado constantemente por sua gestao para verificar se as lojas que ali se encontram estao
seguindo as regras preestabelecidas; se as lojas estao dentro dos padrdes esperados, se atraem o
publico que o shopping espera e se o publico esta de acordo com o que é praticado pelos seus
varejistas (PARENTE 2007; PRATT e PRATT, 1960; BERMAN e EVANS, 2006).

A populagao brasileira pareceu se adaptar melhor aos shopping centers por se sentir
mais valorizada ao realizar suas compras num centro de compras e por achar mais justa a
politica de precos. O que ocorre, por vezes, é que a politica de precos de alguma loja dentro
de shoppings chega a conflitar com os pregos da mesma marca em lojas fora dos centros
de compras, o que pode causar desconforto aos consumidores e problemas aos gestores
desses grandes centros. Com base na necessidade que a populagao sente de precos justos e
de sortimento de produtos, é que os shoppings tém seu sucesso. Vale destacar alguns tipos
de shoppings observados no Brasil: shopping regional, shopping comunitario, shopping de
vizinhanga, shopping especializado, outlet center e festival center (PARENTE 2007).

Percebe-se que o brasileiro tem bastante atracao por shoppings centers e que esses
centros, apesar de, muitas vezes, intencionalmente o fazerem, nao conseguem determinar
um tipo de classe especifica que o frequenta. Talvez os reais compradores sejam os que tém
maiores posses, mas percebe-se também que estes sao frequentados por classes de menor
poder aquisitivo, fato que nao ocorria ha alguns anos. Isso pode representar uma mudanga no
comportamento dos consumidores. Resta saber se os shoppings centers acompanhardo esta
modificacao.

2.2 Preco

A tomada de decisao acerca do preco para o varejo constitui-se em uma decisao
extremamente importante e que pode, por vezes, carregar as outras decisbes consigo, pois
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o preco é uma comunicagao de valor, e ndo necessariamente dos custos e, por meio dele,
podem-se estabelecer as caracteristicas de um varejo especifico, do publico-alvo e mesmo de
seus objetivos mais globais, bem como, dependendo dos concorrentes, é uma das decisdes
mais dificeis de ser tomada (BERMAN e EVANS, 2006; BERNARDINO et al., 2004; PARENTE e
BRITO, 2006; PARENTE, 2007).

Para Berman e Evans (2006), o varejista tem trés possibilidades de estratégia para
estabelecimento de seus pregos: a) orientagao para descontos — utiliza-se sempre de pregos
mais baixos para alta competitividade, muitas vezes diminuindo sua margem de lucro; b) precos
como os do mercado — os pregos sao sempre tomados pela média do mercado, dificultando
um possivel aumento para maior margem; c) orientagao de pregos no topo — os pregos, neste
caso, visam a um publico com maior poder aquisitivo, porém menor em ndmero, e margens
maiores. Apesar de essas estratégias serem validas, é verdade que, como afirma Das Gupta
(2007), estd cada vez mais dificil competir com precos, principalmente em mercados mais
bem estabelecidos, pois a concorréncia pelo dinheiro do cliente é cada vez mais acirrada, bem
como pode, numa tentativa de concorréncia, desviar o varejo do seu piblico-alvo, como afirma
Radder (1996).

Ha ainda que se destacar a recomendacao de Berry (2001), que lembra que os pregos
devem ser estabelecidos da forma mais justa, e ndo necessariamente mais baixos (excluindo-se
aqui o caso dos grandes varejistas de descontos), para que o consumidor nao se sinta lesado, o
que também é destacado por Cataluia (2004), ao tratar da discriminacao de precos que pode
ocorrer para um mesmo produto, dependendo do local onde ele é vendido, o que demonstra
a orientacdo de publico-alvo daquela loja varejista e pode representar danos aos praticantes
de precos discriminadores. Um destaque importante é a relagdo que pode existir, para os
consumidores, dos precos com a qualidade dos produtos, tornando-se uma decisao global de
suma importancia para o estratagema do varejo, como Wheatley e Chiu (1977) afirmam.

2.3 Produto

A escolha e definicdo do mix de produtos pode ser o grande momento no qual o
varejista vai, apés a definicao de sua localizagao, posicionar-se no mercado. O mix de produtos
e a variedade deste podem determinar o real atendimento da missao e visao definidas no
planejamento estratégico do varejista, pois erros, nesse momento, podem colocéd-lo em uma
posicao nao desejada. (PARENTE, 2007; BERNARDINO et al. ;| 2004).

Uma peculiaridade do varejo, que se verifica bastante em shopping centers, é a
necessidade de sortimento de produtos, ainda que da mesma categoria, como afirmam
Simonson (1999) e Sloot et al. (2006), pois os consumidores sdo, por natureza, indecisos
e, muitas vezes, a disponibilidade de apenas uma marca ou um tipo de produto da mesma
categoria levam o consumidor a achar que a qualidade daquele local de varejo ndo é tao boa,
destaque de Wheatley e Chiu (1977), havendo necessidade de um minimo de variedade para
que o consumidor possa escolher e ndo trocar de loja, pois aquela ndo oferece escolha, o que
leva o varejista a uma importante tomada de decisdo no que tange o quao variado serd o seu
mix de produtos, ja que uma variedade grande demais pode causar prejuizos também.

O mix de produtos exige algumas consideracdes bastante especificas e acertadas, para
que se evite a mudanga posterior para um mix menor, o que pode também causar um impacto
ruim para o consumidor. Sugere-se que as consideracoes de produtos envolvam os seguintes
fatores: demografico, psicografico, social, comportamental, loja, comércio eletronico, vendas
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externas, formato varejista, sazonalidade e oferta personalizada (BERNARDINO et al., 2004;
SLOQT et al., 2006; WHEATLEY e CHIU, 1977; DAS GUPTA, 2007).

2.4 Praca

A localizagao do varejo pode ser uma das mais importantes definigdes do mix, pois, no
caso especial do varejo, a mudanca é quase impossivel, tratando-se de shopping, por exemplo,
isso vai representar um maior ou menor interesse da industria e das marcas no varejo, bem
como a atratividade que ele tera para os consumidores (PARENTE e KATO, 2001; PARENTE,
2007; GHOSH e CRAIG, 1983).

Decisdes de localizacdo envolvem muitos fatores, como a disponibilidade para
investimentos, a analise do pablico-alvo, um comprometimento de longo prazo, a andlise da
regido na qual se pretende implantar o varejo, o que pode ser um dos fatores mais determinantes
para a construgdao de um shopping, pois disso ird depender que tipo de loja ird ali se estabelecer,
qual serd o pablico mais frequente e afins (BERMAN e EVANS, 2006; GHOSH e CRAIG, 1983;
RADDER, 1996).

A escolha do local da loja também influencia no tamanho desta loja, na possibilidade
de futuras expansodes, se necessario for, na possibilidade de redugao de custos logisticos, na
conveniéncia para os consumidores e na definicao de que tipo de formato varejista pode ser
adotado, pois, muitas vezes, no caso de pequenos e médios varejos, o local escolhido é um
terreno preexistente a ideia do varejo, ou mesmo um terreno oferecido pelo governo com
algumas vantagens tributarias (RADDER, 1996, BERMAN e EVANS, 2006; PARENTE, 2007).

2.5 Promocao

Promocdo ou comunicagdo para o varejo é uma agao bastante peculiar e pode
determinar a procura dos consumidores pelo local. Diferentemente da industria, no varejo
a promocao envolve as questoes de local onde se encontra e, muitas vezes, é baseada em
promogao de vendas, pois os varejistas acreditam que mais pessoas sejam atraidas em momentos
de promocao de pregos (BERMAN e EVANS, 2006; DAS GUPTA, 2007; BERNARDINO et al.,
2004).

Segundo Parente (2007), a promogao pode ser norteada observando-se trés tipos
de comunicagao promocional: informativo, persuasivo e de reforgo. Para D’Souza e Allaway
(1995), a decisao deve ser tomada pensando-se no objetivo real e em como a midia afetard
0 varejo, sem pensar nos gastos que serao feitos com isso e, muitas vezes, é necessario que o
reforco e a persuasao sejam bastante utilizados, isto porque, como afirmam Das Gupta (2007)
e Berman e Evans (2004), o varejo, necessariamente, comunica-se diferentemente da indistria
e precisa ter como objetivos o aumento das vendas de curto prazo, o aumento de visitagdes
dos consumidores ao local, o desenvolvimento da marca do varejo (no caso de shoppings ou
grandes mercados), as informagdes a respeito de caracteristicas exclusivas e a facilitagdo do
trabalho do pessoal de vendas.

2.6 Apresentacao fisica da loja

Um dos P’s adicionais ao modelo do composto de marketing bésico é a apresentagao
fisica da loja ou presentation. Destaca-se a aparéncia da loja de varejo, pois ela deve atrair o

Rev. Adm. UFSM, Santa Maria, v. 2, n. 2, p. 214-234, maio/ago. 2009
- 220 -



R.B.DA SILVEIRA E M.SINEM

consumidor, fazendo, por vezes, um papel de promogao e comunicagao, mas, além disso,
atender a necessidade imediata do consumidor de se sentir bem no local de compra; envolve
decisoes de disposicao interna da loja, bem como de fachada, no caso de shopping centers, da
disposigao das lojas, da decoracao e mesmo do publico que ird ali frequentar (PARENTE, 2007;
BERNARDINO et al., 2004).

A apresentacdo da loja pode tornar o tempo do consumidor e o seu momento no
interior do varejo mais agradavel e, inclusive, estimular a compra, mesmo a feita por impulso. O
envolvimento do consumidor com o local pode estimular processos de recompra; a utilizacao
de musica e cheiros estimula os sentidos e a emocao do consumidor, fazendo-o relembrar
momentos que podem influenciar positivamente em suas decisoes. Tornar os momentos do
cliente prazerosos no interior de um varejo é o aspecto mais importante que o item apresentagcao
fisica busca para o composto, sendo que, usando os aspectos inerentes ao consumidor
corretamente, pode-se estimular a venda de itens por outros itens, utilizando o espaco fisico e a
proximidade de categorias de itens, bem como, se as decisdes forem equivocadas, o ambiente
pode se tornar agressivo para o consumidor e ter o efeito contrdrio, representando o sucesso
ou fracasso do local. Esta decisao ndo pode ser equivocada, pois, como a localizacdo, tem
alta inflexibilidade quando se trata de decoracdo, cores, layout e afins, que podem ser itens
fixos (KALTCHEVA e WEITZ, 2006; WARD et al., 2003; BERNARDINO et al., 2004; PARENTE,
2007; GREWAL et al., 2003).

2.7 Pessoal

O P referente as pessoas é parte integrante do composto de marketing do varejo, pois
todo o varejo que possui loja fisica, por natureza, também presta servicos, em menor ou maior
escala. Os servigos sao prestados por pessoas, e a combinagao de 6timos produtos, pregos, uma
boa localizagdo, comunicagao e aparéncia fisica, mesmo que feita de forma 6tima, pode ser
derrotada por um atendimento ruim, pois é nesse momento que o consumidor se vé diante de
um igual e procura estabelecer uma relagao de empatia (BERNARDINO et al., 2004; PARENTE,
2007; DAS GUPTA, 2007).

Decisbes acerca de pessoas envolvem recrutamento e selecdo, treinamento, vendas,
remuneragao, itens que podem parecer ser da gestao de pessoas, quando, na verdade, sao,
mas que, se nao considerados no marketing, poderao levar o estabelecimento ao fracasso.
Consumidores satisfeitos podem, em determinados momentos, tomar decises de recompra
ou recomendar o local para outras pessoas. Muitas vezes o atendimento pode determinar o
desgosto do cliente e, ainda, é um dos itens mais lembrados quando nao é bom (SEIDERS et
al., 2005; PARENTE, 2007; BERNARDINO et al., 2004).

Para um varejo, a acdo de vendas toma uma proporcao muito grande, dado que,
muitas vezes, o consumidor precisa ser incentivado a consumir, e este incentivo se da no
atendimento pessoal. Para um shopping center, por exemplo, o atendimento inicia-se desde os
segurangas até as pessoas contratadas para trabalhar nas lojas, o que pode significar um menor
controle sobre o item de pessoas do composto, mas nao é impossivel definir com os lojistas, por
exemplo, uma politica de contratagao que seja rigorosa para que todos possam envolver-se no
processo e tornar a imagem do shopping melhor (PARENTE, 2007; BERNARDINO et al., 2004;
DAS GUPTA, 2007; SEIDERS et al., 2005).
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3 Metodologia

Adefinicdo do método de pesquisaimplica na observacao e no pensar sobre os objetivos
da pesquisa, baseando-se na necessidade de respostas, e também auxilia na montagem e na
obtencgao do instrumento que permitira a coleta de dados (OLIVEIRA, 2001).

Uma pesquisa qualitativa permite o aprofundamento do pesquisador acerca do tema
estudado e uma maior possibilidade no sentido de busca de informagdes, bem como permite
uma interatividade bastante singular entre o entrevistado e o entrevistador; as Ciéncias Sociais
sao baseadas em muitas andlises qualitativas e, na maioria das vezes, até que se permita a
estruturacao de uma teoria e uma possivel generalizacao, faz-se necessaria a realizagdo de
pesquisas qualitativas que permitam a observancia de fatos e fendmenos e também a direcao
de novas pesquisas (OLIVEIRA, 2001; RICHARDSON, 1999; GODOI etal., 2006; CRESWELL,
2007).

A escolha do método qualitativo de pesquisa permite, entdo, que se observem as
peculiaridades de cada local a ser pesquisado, bem como das opinies reais de cada um dos
gestores dos shoppings. Como se trata de uma pequena populagdo, também nao haveria
possibilidade e nem motivo para se realizar uma pesquisa quantitativa, ou seja, a pesquisa
qualitativa é praticamente exigida pelo escopo desta pesquisa, além, de como ja destacado,
permitir um processo de entendimento e de construgao do conhecimento baseado em respostas
mais profundas e que permitam a andlise das informagdes mais pontuais (BARROS e LEHFELD,
1986; GODOI et al. ;2006; CRESWELL, 2007; OLIVEIRA, 2001; RICHARDSON, 1999).

Como o objetivo desta pesquisa é a analise do composto mercadoldgico de varejo em
dois shopping centers das cidades de Balneario Camborit e Itajaf, no estado de Santa Catarina,
e a andlise deste composto foi feita sob a visao dos gestores desses estabelecimentos, a pesquisa
qualitativa apresenta-se como a mais indicada para obtengao dos resultados.

Em uma pesquisa acerca do mercado varejista de moda africano, Radder (1996)
conduziu, com sucesso, uma pesquisa qualitativa que consistia na entrevista pessoal dos
varejistas, que permitisse a ligagdo do entendimento dos varejistas acerca dos conceitos de
marketing e de alguns P’s do composto mercadolégico e do que os livros destacavam como
sendo importante.

As cidades foram escolhidas pelo papel que representam no estado, sendo as duas
cidades vizinhas: uma é considerada polo turistico da regiao durante o verao e a outra, uma
cidade de grande potencial, uma vez que possui um dos portos brasileiros, fato que eleva,
anualmente, o nimero de empresas que |4 se instalam, trazendo mais moradores, negdcios e,
consequentemente, aquecendo a economia local.

Outro fator importante foi o nimero reduzido de shoppings existentes na regiao com
no minimo cinco anos de existéncia (2). Assim sendo, obtiveram-se informacoes destes dois
shoppings disponiveis para a pesquisa. A caracterizacao de shopping center foi retirada do sitio
da Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 2008), o qual diz que estes devem
possuir estacionamento, cinema, praga de alimentagao e lojas diversas de produtos e servicos.

Para a aquisicdo dos dados primarios, duas entrevistas foram conduzidas em dois
dias especificos: em 29 de maio com o estabelecimento de Balnedrio Camborit, e em 05 de
junho com o de ltajai. Os entrevistados foram os gerentes de marketing de cada shopping,
os quais atenderam ao pesquisador durante duas horas em média, respondendo a todos os
questionamentos realizados, dispondo de muita cordialidade e atengao. As informagoes foram
analisadas por meio de categorizagao simples das respostas, interpretando-as e comparando-
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as com a teoria encontrada e entre si. As entrevistas foram primeiramente gravadas e depois
transcritas, resultando em oito paginas de respostas para cada entrevista realizada.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o roteiro de entrevista estruturada.
Este foi dividido em sete etapas, e a primeira serviu para contextualizar o shopping pesquisado,
buscando informagdes relacionadas a sua inauguracao, as mudancas observadas no mix de lojas
e ao publico-alvo almejado e alcancado. As etapas seguintes corresponderam ao composto
mercadolégico de varejo. Cada “P” possuiu de 3 a 4 perguntas, e estas foram baseadas nos
respectivos autores:

— Preco (BERMAN e EVANS, 2006; BERRY, 2001; CATALUNA, 2004);

— Produto ((SIMONSON, 1999; SLOOT et al., 2006);

— Praga (PARENTE e KATO, 2001; GHOSH e CRAIG, 1983);

— Promogao (PARENTE, 2007; D“SOUZA e ALLAWAY, 1995);

— Apresentacao (KALTCHEVA e WEITZ, 2006; WARD et al., 2003; GREWAL et al.,
2003);

— Pessoas (SEIDERS et al., 2005; PARENTE, 2007).

Os dados secundarios foram coletados junto a documentos fornecidos pelos gerentes
de cada shopping pesquisado e junto ao sitio da Associagao Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE). Este Gltimo serviu de base para contextualizar o setor em questao, sua evolucao e
mudancgas percebidas no segmento e representatividade na economia nacional.

3.1 Contextualizacao do setor de shopping centers no Brasil

Neste item, sdo apresentados os dados coletadas junto ao sitio da ABRASCE, com o
intuito de disponibilizar informagoes a respeito do setor pesquisado e apresentar os resultados das
entrevistas realizadas com o gerente de marketing de cada shopping pesquisado, comparagdes
entre os estabelecimentos e com a teoria discutida no referencial teérico.

ATabela 01 mostra a participagao dos shopping centers por regiao no Pais, apresentando
também a area bruta locavel de cada uma.

Tabela 01 — Participagao por regiao 2008

Regides No. de Shoppings % do Total Area Bruta % do Total
Locavel
Norte 10 2,7% 254.559 3,1%
Nordeste 50 13,6% 1.173.170 14,1%
Centro-Oeste 33 9,0% 672.706 8,1%
Sudoeste 202 55,0% 4.955.607 59,7%
Sul 72 19,6% 1.244.500 15,0%
Total 367 100% 8.300.542 100%

Fonte: ABRASCE (2008).

Como pode ser observado na Tabela 01, a maior concentracdo de shopping centers
estd na Regido Sudeste, com 202 estabelecimentos inseridos nesse setor. A Regiao Sul esta
em segundo lugar, com 72 estabelecimentos. Percebe-se uma grande disparidade no ntimero
de shopping centers quando se verifica cada regiao separadamente. O maior PIB e a maior
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populagao do brasileira encontram-se nas duas regiées com a maior quantidade de shoppings,
e tais fatos podem acarretar esta concentragao.

Tais afirmagdes podem estar ligadas as ideias de Berman e Evans (2006), os quais
afirmam que os shoppings podem representar para os varejistas que ali se inserem uma maior
visibilidade de sua marca e procura por seus produtos e servigos. Estando localizados em
shoppings, principalmente nas regides Sudeste e Sul, os lojistas tentam alcangar publicos dos
mais variados segmentos e, ainda, conseguem um posicionamento mais elitizado das suas
marcas.

A Tabela 02 apresenta as distribuigbes do nimero de shopping centers entre os estados
das regides Sudeste e Sul do Brasil.

Tabela 02 — Distribuicao de shopping centers e empregos nas regides Sul e Sudeste
em 2008

Espizite Santa 3 74,327 £Tan
Minae (eras 27 488.39 38,000
Fio de Janeiro 49 STEGS 6,400
Hao Pealo 1 3415024 5, 0
“Parmmd ) foxoiz 35600
Sanfa Cataring is 266 1% 20,900
Fio Gramde do Sul in 474 355 36,000

Fonte: ABRASCE (2008).

Os dados da Tabela 2 demonstram a participagdo de cada estado das regides Sudeste e
Sul no nlimero de shoppings e na quantidade de empregos por eles gerada. Pratt e Pratt (1960)
associam os shopping centers a “ferramentas” de transformagao social e local. Tais transformagoes
puderam ser observadas nas localidades onde tais estabelecimentos se encontram, visto a
quantidade de empregos e o consequente incremento da economia da regiao, proporcionadas
por suas implementagoes.
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O GCréfico 1 exibe a evolugao do faturamento em shopping centers no Brasil em
milhoes de reais, de 2000 até o fim de 2008.

Evolugio do Faturamento em Shopping
Centers no Brasil

[em milhoes RE)
4400

2000 2007 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
(7

Fonte: ABRASCE (2008).
Gréfico 01 — Evolucao do faturamento em shopping centers no Brasil.

Pode-se perceber, de acordo com o Gréfico 01, a evolugao constante do faturamento
dos marketing centers desde 2000. A estimativa para o ano de 2008 é de 64,4 milhdes de reais.
Tais dados refletem o bom momento da economia brasileira e o papel exercido pelo varejo.
Bernardino et al. (2004) e Constantinides (2006) comentam sobre o crescimento constante do
varejo e a necessidade de compreender o marketing nele praticado. Nesse sentido, buscaram-
se informagbes junto aos gerentes dos dois shoppings analisados com relagao ao composto
mercadolégico por eles praticado.

3.2 Andlise da entrevista — Itajai Shopping

A gerente do ltajai Shopping, que trabalha desde 2006 na posicdo de gestora
de marketing da organizacdo, Unico na cidade com estacionamento, cinemas e praca de
alimentagao, participou da entrevista e foi muito atenciosa e prestativa, fornecendo detalhes
importantes para a pesquisa. O Shopping, localizado na cidade de Itajai, Santa Catarina, foi
inaugurado em 17/10/2000, portanto, tem nove anos. Durante esse periodo, a cidade cresceu,
recebeu novos moradores, investimentos estaduais e federal devido ao porto, situado na mesma
cidade, o que trouxe mais consumidores para o estabelecimento, que, constantemente, se
adapta as novas tendéncias e habitos dos clientes que o frequentam.
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3.2.7 Caracteristicas gerais

A sua localizagdo é considerada central, e o shopping foi idealizado depois que a sua
estrutura estava pronta. Um grupo da regido tinha pensado em um estabelecimento com as
caracteristicas de shopping, entretanto ndo obtiveram recursos para a sua finalizagdo, e o grupo
paranaense resolveu finaliza-lo. O presente estabelecimento possui dois cinemas, cada um com
186 lugares, 350 vagas de estacionamento e 80 lojas que almejam clientes da classe A a C.

Com relagao a distribuicao do mix de lojas, foi respondido que, desde a captacao
de lojas para a inauguragao, é realizada uma pesquisa de mercado com o intuito de verificar
quantas lojas pertencentes a cada segmento poderiam ser instaladas no shopping. Nos tltimos
anos, o planejamento inicial do mix de lojas nao foi alterado, modificando apenas o local dos
corretores, que, atualmente, ficam em Curitiba e comercializam as novas lojas a partir desta
cidade. A Gnica mudancga ocorrida foi a andlise de uma loja que, anteriormente, poderia ser
negada. Agora é verificado se a loja pertence a alguma rede e se a sua existéncia no shopping
seria de interesse para o local.

Outro ponto questionado foi a existéncia de lojas-ancora. As Lojas Americanas estao
no shopping desde a sua inauguragao, e as lojas Graziottin, uma loja de departamentos que
havia neste estabelecimento desde a abertura, faliu e fechou todas as unidades existentes.
Sendo assim, existe um espago que estd disponivel para locacao e que deve ser preenchido por
outra ancora. Este local, atualmente, é utilizado para a realizagao de eventos.

Quando se questionou a respeito do piblico-alvo almejado e alcangado, foi respondido
que a média de pessoas que visitam o shopping em um dia é de mil pessoas. Afirmou-se também
que o préprio shopping ja seleciona as classes sociais que o frequentam. Percebeu-se, com o
passar do tempo, que a classe C passou a comparecer ao shopping com mais frequéncia, devido
ao seu aumento de renda e, consequentemente, de poder aquisitivo. As classes inferiores, de
acordo com a gerente, ndo se sentem bem de comparecer a um shopping, com excegao de
eventos especificos, como a inauguragao da decoragao de Natal. Neste caso, as classes mais
baixas vém ao estabelecimento.

3.2.2 Preco

Apbs as caracteristicas gerais do shopping, os questionamentos ficaram voltados ao
composto do varejo, iniciando-se pelo preco. A primeira questao investigou se o shopping
impode limites aos lojistas e observou-se que os precos sao livres, isto é, cada lojista pratica os
precos de acordo com as suas necessidades. Foi comentado que, as vezes, uma mesma loja
localizada em dois shoppings diferentes, pratica precos diferentes para os mesmos produtos,
em razao de os aluguéis também serem de diferentes valores.

Outro ponto pesquisado foi a realizacdo de pesquisas junto aos consumidores para
verificar se os precos praticados pelas lojas do shopping estdao de acordo com o resto do
mercado. Constatou-se que nenhuma pesquisa deste tipo foi aplicada.

Indagou-se também a respeito da percepgao do gestor sobre os pregos praticados pelo
shopping e a qualidade transparecida por ele aos clientes. Foi respondido que, muitas vezes, se
vé clientes oriundos de outras regides frequentando o shopping e que isso se deve ao fato de os
precos serem acessiveis, 0 ambiente aconchegante e livre de engarrafamento.
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3.2.3 Produto

Quanto ao item “produto” do composto de varejo, indagou-se sobre a escolha das lojas
que sao implantadas no shopping. Neste caso, observou-se que ha corretores que negociam
com os lojistas, sempre respeitando o mix estabelecido na pesquisa previamente realizada,
conforme citado anteriormente. Ja na praga de alimentacao, o bom senso dos lojistas prevalece,
visto que eles mesmos acabam nao abrindo um determinado restaurante se ja existe um similar
no mesmo local.

Questionou-se sobre a posicao do shopping quanto a exclusividade exigida por algumas
lojas, e se a gestora acreditava nessa politica. Verificou-se que, no caso do Itajai Shopping,
existem contratos diferenciados. Neste aspecto, a gestora afirmou que cada caso precisa ser
analisado, devendo ser bom tanto para o lojista como para o shopping.

3.2.4 Praca

Foi comentado a respeito da escolha do local do shopping. Conforme previamente
citado, uma empresa havia iniciado as obras, porém nao as finalizou e, como o grupo responsavel
pelo shopping possuia interesse em investir na regido, acabou comprando a estrutura. Pode-
se perceber, se comparado a outras estruturas do grupo, que a do Itajai Shopping esta fora
do padrao, justamente pelo fato de a construgao ter sido iniciada por outra corporagao. Com
relagao ao publico alcancado, comentou-se que uma grande parte vem de municipios vizinhos,
como Navegantes, Penha, Pigarras, Barra Velha, Luiz Alvez, Balnedrio Camborit e Itapema.

Falou-se também que se pretende ampliar o shopping a partir do final de 2009 para a
drea onde, atualmente, fica o estacionamento descoberto. Além disso, foi citado o facil acesso
ao shopping. Como empecilho, citou-se a proibicao de incluir placas de sinalizacao junto as
demais placas alocadas pela prefeitura, fato este que prejudica a chegada de alguns turistas ao
local.

3.2.5 Promocgao

Questionou-se arespeito das promogoes desenvolvidas para a atragao de consumidores.
Nesse aspecto, percebeu-se uma grande preocupacao, visto que o shopping possui, em seu
calendario, campanhas préprias, sendo elas: Dia da Mulher, Pascoa, Dia das Maes, férias de
julho, Dia dos Pais, Dia das Criangas, Natal e verao. Sao utilizados radio e jornal na maioria
dos casos e, em alguns momentos, também outdoor. Além dessas, utilizam-se, ainda, midias
internas, como elevador e banheiro.

Com relagao a promogoes de vendas, comentou-se que ocorrem as liquidagoes de
inverno e de verdo. A primeira estd ligada ao Dia dos Pais e a segunda é realizada especificamente
em fevereiro. Ha um problema crescente encontrado nas lojas de rede, visto que estas vém
sendo obrigadas a liquidar seus produtos em um periodo cada vez mais cedo, fato que vem
prejudicando o shopping na tentativa de lancar uma liquidagao geral.

3.2.6 Apresentagao

Neste quesito, percebeu-se a preocupacdao em manter um clima agradavel nos
corredores e a limpeza de todo o estabelecimento, para que os clientes possam notar a
harmonia do conjunto a eles proporcionado. Uma regra comentada, referente a organizagao
do ambiente, foi o de que todas as vitrines devem ser reformuladas apés o fechamento do
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shopping. A musica é trabalhada tanto para entreter, como para atrair os clientes, e os aromas
sao trabalhados individualmente e nao por todo o shopping.

Os layouts das lojas devem passar pela aprovacao do arquiteto do préprio shopping. A
preocupagao em proporcionar espagos de aconchego também é latente, visto que bancos sao
espalhados por todo o estabelecimento. Ja ocorreu a tentativa de se espalhar puffs e sofas pelas
dependéncias, porém o publico adolescente fez com que a diretoria os retirasse.

3.2.7 Pessoas

Os segurangas sao préprios do shopping, que oferece treinamento para todos os seus
funcionarios e também para os lojistas. Os lojistas recebem, periodicamente, um curso de
trés meses de duracao sobre exceléncia no atendimento, além de palestras sobre a prética de
vendas, entre outros.

3.3 Andlise da entrevista — Atlantico Shopping

O gerente do Atlantico Shopping, que trabalha no local desde 2003 e como gerente de
marketing desde 2006, participou da entrevista e forneceu todas as informagodes requisitadas com
muita presteza e atengao. Comentou que o estabelecimento foi inaugurado em 06/12/1997,
completando, em 2008, onze anos. Foi o Ginico com caracteristicas de shopping por quase 10
anos (em novembro de 2007, foi inaugurado o seu principal concorrente direto, o Balneério
Camborit Shopping) e esta localizado na regiao central da cidade. Com a explosao imobilidria
sofrida na regiao, péde aumentar o nimero de clientes, que antes se concentrava nos meses de
verdo, para o restante do ano.

3.3.1 Caracteristicas gerais

O Atlantico Shopping é um dos Unicos no Brasil que possui a caracteristica de
condominio. No caso, existem 147 estabelecimentos, entre lojas e quiosques, que tém como
segmento-alvo publicos da classe A a C. Cada ponto desses possui um proprietario. Ha um
conselho consultivo que decide sobre o mix de lojas. Pretende-se diminuir a quantidade de
quiosques, que aproveitam um condominio mais barato. Outra questdo também que foi
modificada desde a inauguracdo foi o mix de lojas existente. No inicio, todos os segmentos
que quiseram se inserir no shopping foram aceitos, com o intuito de preencher todas as lojas
disponiveis. Hoje em dia hd a preocupagao de incluir somente um determinado ndimero de
lojas do mesmo segmento no shopping.

Com relacao ao publico-alvo, percebe-se que houve uma ligeira mudanca durante
o ano, visto que a populacdo da cidade cresceu. Publicos de cidades vizinhas também
frequentam o shopping e, sendo assim, algumas campanhas sdo realizadas fora da localidade
do estabelecimento.

Em virtude de as lojas pertencerem a diversos proprietarios, ndao ha uma loja-ancora
especifica (o shopping considera o préprio cinema uma ancora). Esta questao é prejudicada
novamente pelo fato de o estabelecimento ser um condominio. O gerente citou que ha outro
shopping, em Londrina, Parand, com as mesmas caracteristicas.
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3.3.2 Preco

Questionou-se a respeito da pré-definicao dos pregos por parte do shopping e, mais
uma vez, foi comentado da impossibilidade dessa acao devido as especificidades de um shopping
condominio. Também foi indagado sobre a percepcao do gestor quanto aos pregos praticados
e a qualidade oferecida pelo shopping. Neste caso, foi informado que isto sempre foi uma
preocupacao do estabelecimento e que se acredita que, dentro do possivel, o empreendimento
pratica precos de acordo com a qualidade que oferece aos consumidores.

3.3.3 Produto

Com relagao ao produto, foi comentado que existe um conselho consultivo, o qual
possui seis integrantes e um sindico, que sdo eleitos a cada dois anos pelos proprietarios das
lojas. Estes se retinem periodicamente e aprovam ou nao se os interessados devem entrar no
shopping. No caso da praga de alimentacao, também existe o bom senso da pessoa interessada
em instalar um restaurante l4. Se ha concorrentes, opta-se pela nao entrada.

Foi informado que, no inicio, houve a exclusividade exigida por algumas lojas, mas
que, atualmente, isso nao acontece mais. O shopping trabalha com exposicbes de carros da
Citroen, e esta marca € a (inica permitida a expor seus produtos. O gestor comentou que cada
caso deve ser analisado antes de garantir a exclusividade a alguma loja.

3.3.4 Praca

Neste ambito, o shopping possui uma étima localizacdo, situado bem no centro da
cidade e que, antes da sua construcao, o local ja era usado pela populagao como lazer, visto
que ali havia um parque. Como publico, é alcangado o de Balnedrio Camboril e cidades
vizinhas. Hoje em dia, o estabelecimento tem sentido a diminuicao do publico da cidade, ja
que vdrias pessoas ainda estao visitando o outro shopping Center, que foi inaugurado na cidade
ha sete meses.

Observou-se que o shopping nao possui local para realizar uma possivel expansao,
devido a limitacao do lugar onde esta situado. O acesso também é um pouco prejudicado
devido ao anel vidrio da cidade, que vem sendo modificado e espera-se que incremente a
acessibilidade.

3.3.5 Promocao

Sao trabalhadas as datas comemorativas e as parcerias para a prospeccao de eventos
para atrair clientes. Existe uma verba destinada para este tipo de acao (fundo de promocao)
e representa 20% do condominio. Foi verificado que, além do conselho consultivo, existe o
conselho de lojistas, também eleito a cada dois anos. Estes atendem diretamente ao marketing,
fornecendo opinides e estudando as propostas de novas a¢des para cada data.

Com relagao a liquidagoes, foi identificado que ha certa dificuldade em trabalhar com
todas as lojas, visto que os lojistas nem sempre tem o interesse de liquidar seus produtos no
mesmo periodo. Sendo assim, somente algumas lojas participam da liquidagdo. Comentou-se
também que, no Gltimo verao, sentiu-se uma queda nas vendas em virtude do novo concorrente,
que se instalou na cidade em novembro de 2007.
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3.3.6 Apresentagao

Informou-se que o shopping muda muito a sua decoragao durante o ano, almejando
chamar a atencao de clientes e tornd-lo um ambiente de compras agradavel. Também foi citada
a falta de conscientizacao a respeito da importancia da decoragao junto aos lojistas.

O estabelecimento também utiliza a musica durante o hordrio de funcionamento,
trabalhando com uma rddio da cidade, que muda a programagao de acordo com a hora do
dia. Quanto a questdo do aroma, os condéminos ja discutiram, mas ainda nao foi implantado.
A apresentacao da vitrine também é exigida pela administracao do shopping, sendo limitada a
participagdao da escolha do layout interno de cada loja. Comentou-se que se pretende instalar,
em breve, espacos para vivéncia do pablico em geral.

3.3.7 Pessoas

Todos os segurangas sao funcionarios do shopping e ha uma escassez de treinamento,
nao s6 destes, como também dos funcionarios e lojistas. Pretende-se trabalhar mais com os
lojistas, identificando quais campanhas incrementaram as vendas, identificando, assim, as mais
eficientes, promovendo semindrios e palestras motivacionais a respeito do tema.

3.4 Implicacoes conceituais e gerenciais
Ap6s a andlise das entrevistas, sugere-se a comparacao das agoes dos shoppings entre

si e com a teoria estudada. Assim, podem-se identificar as mudancas ocorridas com o tempo e
as que estao de acordo com a literatura pesquisada
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Local de transformagfo social
e local (PRATT e PRATT,
1960);

Atraem, muitas vezes,
moradores e turistas para o
local, que buscam maior
conforto para realizagdo de
suas compras (PARENTE,
2007; BERMAN e EVANS,
2006).

Shopping empreendedor;
Crescimento do numero
de clientes;

Média de publico
constante durante o ano.

R.B.DA SILVEIRA E M.SINEM

Shopping condominio;
Incremento no nimero de
clientes durante o ano em
virtude do crescimento da
cidade;

Grande aumento no verdo.

Prego ¢ uma comunicagdo de
valor, e ndo necessariamente
dos custos, sendo que, por
meio dele, podem-se
estabelecer as caracteristicas
de um varejo especifico, do
publico-alvo e mesmo de seus
objetivos mais globais
(BERMAN e EVANS, 2006;
BERNARDINO et al., 2004;
PARENTE e BRITO, 2006;
PARENTE, 2007).

Publico de classes sociais
entre AeC;

Boa relagdo entre a
qualidade oferecida pelo
shopping e pregos
praticados.

Publico entre as classes A
e C;

Boa relagdo entre a
qualidade oferecida pelo
shopping e pregos
praticados.

Sugere-se que as consideragdes
de produtos envolvam os
seguintes fatores: demografico,
psicografico, social,
comportamental, loja,
comércio eletrénico, vendas

externas, formato varejista,
sazonalidade e oferta
personalizada

(BERNARDINO et al., 2004;
SLOOT et al, 2006
WHEATLEY e CHIU, 1977;
DAS GUPTA, 2007).

Diversidade de lojas para

alcangar diferentes
segmentos;

Cuidado com o mix de
lojas desde o inicio,

observando a quantidade
maxima de lojas de um
mesmo segmento.

Diversidade de lojas para

alcangar diferentes
segmentos;

No inicio, lojas de
qualquer segmento
podiam entrar, sem a

preocupacgdo de extrapolar
o nimero de lojas de um
mesmo segmento.
Atualmente, existe um
controle no numero de
lojas de um mesmo
segmento que pode se
instalar no shopping.

Decisdes de  localizagdo
envolvem muitos fatores,
como a disponibilidade para

investimentos, a analise do
publico-alvo, um
comprometimento de longo

prazo, a analise da regido na
qual se pretende implantar o
varejo, o que pode ser um dos
fatores mais determinantes
para a construgdo de um
shopping, pois disso ira
depender que tipos de lojas
irdo ali se estabelecer, qual
serd o publico mais frequente e
afins (BERMAN e EVANS,
2006; GHOSH e CRAIG,
1983; RADDER, 1996).

Boa localizagéo;
Possibilidade de expansio
de sua area;
Alcance  do
almejado no inicio.

publico

Boa localizag8o;

Sem  possibilidade de
expansao.
No inicio, inten¢do de
atingir o publico da
cidade;

Hoje em dia, além do
publico da cidade, espera
atingir o publico de
cidades vizinhas.

A promogdo envolve bastante
as questdes de local onde se
encontra e, muitas vezes, &

Realiza duas liquidagdes
por ano;
Trabalha com campanhas

Realiza duas liquidagdes
por  ano, com a
participagdo de apenas

Fonte: Dados primdrios e secundarios.

Quadro 1 — Comparagao das agoes dos shoppings.
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Podem-se perceber as principais diferengas entre os dois shoppings e como estes
trabalham aspectos especificos, discutidos pela teoria. Nesse sentido, ambos os estabelecimentos
implementam suas atividades de acordo com o proposto teoricamente. Entretanto, apenas
o Atlantico Shopping parece ter necessitado adaptar seu composto de varejo desde a sua
inauguracdo. Tal comportamento reflete as afirmagoes de Parente (2007), Pratt e Pratt (1960) e
Berman e Evans (2006), que consideram a acdo da gestao como sendo de extrema importancia
para a verificagdo do padrao seguido pelas lojas e se o publico esta de acordo com o que é
praticado pelos seus varejistas.

4 Consideracoes finais e sugestoes para trabalhos futuros

O presente trabalho teve como objetivo analisar o composto mercadolégico de varejo
em dois shoppings centers das cidades de Balneario Camboril e lItajai, no estado de Santa
Catarina, sob a visao dos gestores de marketing, utilizando-se, para tanto, uma abordagem
qualitativa, por meio da aplicacao de um roteiro de entrevista semiestruturado.

Os resultados encontrados mostraram que o Itajai Shopping nao alterou seu composto
de varejo desde a sua inauguragdo, o mesmo nao acontecendo com o Atlantico Shopping,
localizado em Balnedrio Camborid. Este, em virtude da entrada de novos concorrentes e em
funcdo das mudangas ocorridas com a populagao da cidade, teve de adaptar as suas estratégias
de varejo, modificando seu mix de lojas e implementando novas atividades que ndo eram
praticadas no inicio.

Os dois shoppings considerados evidenciaram a importancia na pratica de precos
adequados a qualidade oferecida, boa localizagao, planejamento quanto ao mix de lojas,
que podem ser inseridos no estabelecimento, adequada implementacdo de campanhas
promocionais de liquidagoes e excelente apresentacdo visual das lojas e do shopping como um
todo, proporcionando um ambiente agradavel de compras e lazer. Embora o Atlantico Shopping
nao realize treinamentos periddicos, entende o seu papel e pretende desenvolvé-los em breve.

Como limitagoes, destacam-se o ntimero limitado de estabelecimentos para a aplicacao
da pesquisa e a andlise de somente um ponto de vista. Se houvesse mais participantes, as
generalizagoes dos dados poderiam acontecer com maior facilidade. Outros participantes do
processo, como lojistas e funcionarios, poderiam dar seu parecer para ilustrar melhor o caso.

Uma pesquisa possivel de ser abordada em trabalhos posteriores é avaliar o efeito da
imagem do shopping, nos mesmos moldes de Oppewal e Timmermans (1997). Outra sugestao
seria a implementagao de uma abordagem quantitativa, com o intuito de verificar as mudancas
nos habitos de compras dos consumidores locais e se estas foram consideradas pelos shoppings
no decorrer dos anos. 4%
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