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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo verificar o impacto da qualidade do servico de
shopping centers da regido da Grande Floriandpolis na avaliacdo da marca por parte de seus
clientes. Utilizou-se a escala SERVPERF para mensurar a qualidade do servico, enquanto a
avaliacdo de marca foi mensurada atraves de seis escalas de diferentes autores (brand equity,
popularidade, reputacdo, atitude com a marca, distintividade e lealdade). Com a adocéo de
questionarios impressos, entrevistou-se uma amostra de 314 alunos de graduacdo da
Universidade Federal de Santa Catarina. O tratamento estatistico das informagdes, feito por
meio de regressdo linear simples e testes de variancia, apontou uma forte representatividade
da qualidade em trés das escalas de marca adotadas (atitude, reputacéo e lealdade), enquanto
as outras trés mostraram menor influéncia da qualidade do servico em sua construgédo
(popularidade, brand equity e distintividade). Percebeu-se, portanto, que a qualidade do
servico influencia consideravelmente na avaliacdo de marca por parte dos clientes, tendo uma
magnitude maior em algumas escalas do que nas outras.

Palavras-chave: Marketing de Servicos. Gestdo de Marcas. Shopping Centers.
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1 INTRODUCAO

Marketing, na definicdo da American Marketing Association (AMA), “¢ a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a aplicacdo do marketing é extensa — ele pode ser
utilizado para a promocdo de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informac@es e ideias. Essa abrangéncia, porém, nem sempre foi
amplamente estudada. Rathmell (1966) faz uma critica ao ensino de marketing da década de
60, afirmando que ele se concentrava primariamente em bens, esquecendo das
particularidades dos servicos. Fazendo uma distincé@o clara entre essas duas ofertas, o autor
consegue mostrar a importancia de se tratar o marketing de servigos de uma perspectiva
gerencial diferente, defendendo a andlise de aspectos inerentes aos servicos que exigem
estratégias e abordagens diferentes dos produtos.

Kotler e Keller (2012) afirmam que mesmo as empresas fabricantes de produtos estdo
buscando se diferenciar no mercado através de um servigo de qualidade. Um nivel superior de
servigos pode gerar maior lucratividade e proporcionar experiéncias memoraveis para 0s
clientes. Diante desse cenario, entender a natureza especial dos servicos e o que eles
representam é fundamental.

A importancia do setor de servicos vem aumentando muito nas Ultimas décadas.
Hoffman e Bateson (2006) comprovam isso com uma estatistica impressionante: segundo os
autores, o setor de servicos ja era responsavel por 80% dos empregos nos Estados Unidos em
2004, enguanto esse numero era de apenas 30% no inicio do século XX.

Dentre os grandes prestadores de servicos estdo os shopping centers. No Brasil, de
acordo com a Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), o setor era
responsavel pela geracdo de quase um milhdo de empregos no final de 2014 (crescimento de
86% em relacdo a 2006).

Segundo Hoffman e Bateson (2006), a competicdo no mercado de servigos teve uma
explosdo em meados dos anos 80. No ramo dos shopping centers, a competi¢do cresce até
hoje — de acordo com a ABRASCE, o numero de shopping centers no Brasil cresceu 48%
entre 2006 e 2014.

Diante de um ambiente competitivo que ganhou for¢ca nos Gltimos anos, a misséo de

administrar um shopping center ganhou ainda maior importancia. Do ponto de vista do
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marketing de servicos, um grande desafio dos gestores passa a ser a constante atracdo de
publico ao seu shopping, uma vez que o crescente numero de opcles torna-se um fator de
risco aos negadcios.

Nesse cenario, gerir a marca do shopping ganha uma atencdo especial, visto que uma
marca forte é fundamental para a diferenciacdo no mercado. Por esse motivo, entender como a
avaliacdo da marca é definida na cabeca do consumidor é igualmente importante, visto que
sua decisdo de compra é altamente influenciada por isso (IRIGARAY et al., 2007).

Keller e Machado (2006) levantam a importancia de se ter uma marca forte em
mercados competitivos. Para os autores, o cliente opta por adquirir produtos e utilizar servigos
de marcas conhecidas no mercado e com as quais ele teve experiéncia satisfatoria, reduzindo
0 risco que se tem ao fazer uma compra. Dessa forma, as marcas adquirem significados
exclusivos na mente do consumidor, impactando a sua tomada de deciséo.

Diante da perspectiva de marketing de servicos e gestdo de marcas, acrescida a
informacao da crescente competitividade no setor de shopping centers, surge o problema da
pesquisa: qual o impacto causado pela qualidade do servi¢o na avaliagdo das marcas de

shopping centers?

1.1 OBJETIVOS

Os objetivos da presente pesquisa estdo apresentados abaixo, separados em geral e
especificos, a fim de guiar o desenvolvimento desse estudo e nortear as agdes para a

concluséo da pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto da qualidade do servigco na avaliagdo das marcas dos shopping

centers da Grande Floriandpolis.
1.1.2 Objetivos Especificos
Com a finalidade de atingir o objetivo geral apresentado anteriormente, o estudo foi

segmentado por meio dos seguintes objetivos especificos:

a) Verificar o impacto da qualidade do servico no brand equity dos shopping centers;



14

b) Verificar o impacto da qualidade do servico na popularidade da marca dos shopping
centers;

c¢) Verificar o impacto da qualidade do servigo na reputacdo da marca dos shopping
centers;

d) Verificar o impacto da qualidade do servico na atitude dos clientes com a marca dos
shopping centers;

e) Verificar o impacto da qualidade do servi¢o na distintividade da marca dos shopping
centers;

f) Verificar o impacto da qualidade do servico na lealdade dos clientes a marca dos

shopping centers.

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com Castro (2006), sdo trés os critérios que devem ser levados em conta no
momento da decisdo do tema de uma pesquisa: importancia, originalidade e viabilidade.
Segundo o autor, o ndo cumprimento de algum desses critérios poderad tornar a pesquisa
inviavel, metodologicamente insolvente ou mesmo irrelevante. Baseando-se no modelo
proposto, analisar-se-a o tema da presente pesquisa.

No campo gerencial, a importancia do estudo se da na identificacdo de prioridades para
investimento dos gestores, uma vez que apontara qual o resultado do aumento na qualidade
dos servicos oferecidos. Barquette e Chaoubah (2007) ressaltam que uma pesquisa bem
conduzida exige tempo, recursos e esforgos, mas decisdes fundamentadas apenas em
percepcdes e instintos podem ter um custo muito maior.

De acordo com a ABRASCE, devem ser inaugurados quase 40 shopping centers no
Brasil s6 em 2016. A crescente do setor também € notavel na Grande Floriandpolis, regido de
estudo da pesquisa. O primeiro shopping inaugurado foi o Shopping Itaguacu, no ano de
1982. Mais de 10 anos depois, em 1993, surgiu o Beiramar Shopping, segundo shopping da
regido. Entretanto, no curto periodo compreendido entre 2006 e 2012, outros quatro shopping
centers ja foram inaugurados (Floripa Shopping em 2006, Shopping Iguatemi em 2007,
Shopping ViaCatarina em 2010 e Continente Shopping em 2012). 1sso mostra 0 aquecimento
no setor e o grande interesse do mercado na regido da capital catarinense. Com essa
competicdo acirrada e a possibilidade de varias escolhas por parte do consumidor, a gestao de
marcas ganha um papel importantissimo nesse mercado, oportunizando ainda mais a execu¢ao

da presente pesquisa.
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No campo tedrico, a pesquisa mostra-se original, por haver pouca ou nenhuma literatura
que relacione o impacto da qualidade de servicos em uma marca comercial. A estrutura da
analise, que consiste em uma mescla de escalas propostas por diversos autores, torna o
trabalho ainda mais interessante e proporciona uma pesquisa pioneira no ramo. Todavia,
Castro (2006) lembra que a auséncia de estudos anteriores por si s6 ndo confere originalidade
ao tema — a possibilidade do resultado surpreender, sim. Nessa pesquisa, 0 cruzamento entre
qualidade de servicos e varios aspectos de marca pode trazer resultados que fogem do senso
comum. Como o conceito de “avaliagdo de marca” foi desmembrado em seis aspectos para
estudo, descobrir quais itens sdo ou ndo influenciados pode ser surpreendente ao final da
pesquisa.

Por fim, quanto a viabilidade, conclui-se que o estudo € viavel, uma vez que a amostra é
acessivel e ha literatura suficiente para uma satisfatoria fundamentagdo teorica sobre
marketing de servigos e gestdo de marcas. Além disso, existe também uma série de escalas de

avaliacdo de marcas validadas que permitirdo a conclusdo do objetivo da pesquisa.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi dividido na forma de cinco capitulos, buscando organizar os
contelidos e facilitar a leitura. O primeiro capitulo, a Introducdo, tem por objetivo
contextualizar o leitor no tema e apresentar os objetivos da pesquisa, justificando também as
motivacdes que levaram a conducéo desse estudo e a sua relevancia.

O segundo capitulo, a Fundamentacdo Teorica, busca fazer um apanhado geral das
opinides dos autores da area, trazendo diversos pontos de vista sobre os temas marketing de
servigos, gestdo de marcas e shopping centers.

A metodologia da pesquisa é descrita no terceiro capitulo, relatando todos os
procedimentos metodologicos praticados na conducdo da pesquisa, as ferramentas utilizadas,
as escalas selecionadas para avaliacdo e também como se deu a aplicacdo de todas essas
técnicas.

O resultado das analises é apresentado no quarto capitulo, onde sdo exibidas todas as
informagBes em gréficos e tabelas. La estdo concentrados os elementos referentes a
caracterizacdo da amostra e a relacdo entre qualidade de servico e avaliacdo de marca, 0
principal objeto de estudo da pesquisa.

Por fim, o quinto capitulo, que engloba as consideracdes finais da pesquisa. Nessa parte

é feito um resgate dos objetivos do trabalho e a comparagdo com os resultados apresentados
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no capitulo anterior. Além disso, ha espaco também para sugestdes para pesquisas futuras

nesse campo de atuacao, com base na necessidade percebida durante a realizacdo do estudo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, sera feita uma abordagem dos temas centrais da pesquisa — shopping
centers, marketing de servigos e gestdo de marcas, trazendo a perspectiva de diversos autores

sobre 0s topicos estudados.

2.1 SHOPPING CENTERS

O termo “shopping center”, no Dicionario Aurélio, aparece como “reunido de lojas
comerciais, servicos de utilidade publica, casas de espetaculo, etc., em um s6 conjunto
arquitetébnico”. Na definicdo do Dicionario Houaiss, “shopping center” significa “centro
comercial que reune lojas de produtos e servigos variados, além de restaurantes, cinemas,
teatros, boates, etc.”.

Um shopping center é caracterizado como um empreendimento imobilidrio de
iniciativa privada, que retne, em um ou mais edificios unidos, lojas alugadas ou
préprias, para 0 comércio ou servi¢o. Com isso, trata- se da unido de empresas que,

diante da comercializacdo de seus produtos ou servigos, atendem um publico
consumidor, satisfazendo seus desejos e necessidades (SOARES, 2001, p. 42).

De acordo com o International Council of Shopping Centers (ICSC), um shopping
center € um grupo de lojas de varejo e outros estabelecimentos comerciais que é planejado,
desenvolvido e gerido como uma propriedade Unica.

A definicho da ABRASCE ¢ semelhante a do ICSC. Segundo a ABRASCE, um
shopping center € um empreendimento com area bruta locavel normalmente superior a 5.000
mz2, com Varias unidades comerciais, administracdo Unica e centralizada, dispondo de lojas
ancoras e estacionamento.

A principal funcdo dos shopping centers & ofertar bens e servicos em um unico lugar,
facilitando a vida do consumidor que ndo precisara deslocar-se por todo o perimetro urbano
buscando o que necessita. O grande mérito dos shoppings é reunir a grande loja de
departamentos e 0 pequeno quiosque, 0 cinema e a alimentacéo, o lazer e o social, tudo muito
perto (HASTREITER; MARCHETTI; PRADO, 1999).

Segundo a ABRASCE, no ano de 2014, havia 520 shopping centers no Brasil, sendo
54,9% localizados na regido Sudeste. A regido Sul é a segunda mais representativa, com
16,8% dos shoppings brasileiros. Abaixo, a Tabela 1 exibe os dados de todas as cinco regides.
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Tabela 1 — Shopping centers brasileiros por regido.

. N° de ABL em m?
Regido Shopping Centers % do Total (Area Bruta Locével)
Norte 26 4,9% 738.302
Nordeste 76 14,3% 2.274.676
Centro-Oeste 48 9,1% 1.136.915
Sudeste 291 54,9% 8.042.332
Sul 89 16,8% 1.905.963

Fonte: ABRASCE (2015).

Ainda de acordo com a ABRASCE, em 2015 ja foram inaugurados 10 shoppings, e hd a
expectativa para a inauguragdo de outros 47 até o final de 2016. O crescimento no nimero de

shopping centers pode ser acompanhado abaixo:

Gréfico 1 — Quantidade de shopping centers no Brasil.
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Fonte: ABRASCE (2015).

O crescimento de 48,14% no ndmero de shoppings no Brasil teve um impacto
significativo na economia brasileira. O setor € um grande criador de empregos no pais, e de

2006 a 2014 o numero de empregos cresceu 86,79%.
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Gréfico 2 — Empregos gerados pelos shopping centers no Brasil.
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Fonte: ABRASCE (2015).

O crescimento no numero de shoppings e de empregos sdo indices expressivos; ainda
mais relevante, todavia, é o aumento no faturamento do setor. Em 2006, os shopping centers
faturaram 50 bilhdes de reais, enquanto em 2014 o faturamento anual foi de 142,3 bilhGes de

reais, um crescimento de 184%.

Gréfico 3 — Faturamento do setor de shopping centers no Brasil.
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Fonte: ABRASCE (2015).

Os shopping centers, normalmente, séo classificados com base em seu tamanho (area

construida), portfélio de lojas e lojas ancoras. A classificacdo apresentada abaixo é definida
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pela ABRASCE e abrange seis tipos diferentes de shoppings (KUSAKAWA, 2002; DUMS,

2003).

a)

b)

d)

Shopping regional: oferece mercadorias em geral, servicos completos e variados.
O principal atrativo sdo as lojas ancora, lojas de departamento ou hipermercados.
Sua &rea de influéncia varia entre 15 e 20 km ou mais;

Shopping comunitario: as ancoras mais comuns sdo lojas de vestuario e de
departamento, atende consumidores em um raio de 5 a 8 km;

Shopping de vizinhanga: destinado as necessidades do dia a dia do consumidor.
Sua principal ancora é um supermercado, com lojas auxiliares oferecendo produtos
de conveniéncia;

Shopping especializado: voltado a um nicho de mercado especifico, com portfélio
de lojas variado e oferecendo vérias op¢des ao cliente interessado em produtos do
ramo (vestuario, esportes, automaveis etc.);

Outlet center: normalmente constituido por lojas de fabricantes que oferecem
grandes descontos;

Festival center: foco em atividades de lazer, com servigos de restaurante, fast food,

cinema, entre outros.

O ICSC apresenta uma classificacdo diferente, com vérios tipos de shopping centers e

um pouco mais abrangente que a apresentada pela ABRASCE. No Quadro 1, é possivel

verificar os tipos apresentados pelo ICSC.
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Quadro 1 — Categorias de shopping centers de acordo com o ICSC

Tipo Conceito Tamanho LOJA ANCORA
P (m2) N© Tipo % area *
. I 3.000a | 1ou o
Vizinhanga | Conveniéncia. 15.000 | mais Supermercado. 30 a 50%
10.000a | 2oy Lojas de departamento ou de
Comunitario | Mercadorias em geral. : .| descontos, supermercados e 40 a 60%
35.000 mais |, .
hipermercados.
Mercadorias em geral, com Lojas de departamentos
cerca de 50% alugado para .
. . . ;. 40.000a | 2ou |completas, lojas de
Regional lojas satélites de vestuério. . S 50 a 70%
. 80.000 | mais |departamentos juniores ou de
Shopping center ;
L descontos e hipermercados.
tipicamente fechado.
- . ) Lojas de departamentos
Similar ao regional, porém . .
. ; . Maisde | 3ou |completas, lojas de
Superregional | com maior variedade - S 50 a 70%
. 80.000 | mais |departamentos juniores ou de
de lojas. ;
descontos e hipermercados.
Power Conjunto de lojas ancoras 25.000a | 3ou Category killer, lojas de
: " .| departamentos de desconto, 75 a 90%
Center com poucas lojas satélites. 60.000 | mais .
clubes de compras, off-price.
Festival 8.000 a Em geral ndo possui o
Center Restaurantes, lazer, cultura. 25 000 0 loja ancora, 0%
Grandes lojas de fabricas e
Outlet off—prlce_, precos baixos, 5.000 a Em geral ndo possui
lojas mais simples com 0 3 0%
Center - ) . 40.000 loja &ncora.
aluguéis mais reduzido,
diferencas de acabamento
Especializado Especializado emumramo | g no0a Em geral ndo possui
- (moda, decoracéo, 0 % 0%
(ou Temético) - . 25.000 loja ancora.
material esportivo etc.)
Em geral, ndo possui loja
Grandes lojas 15.000 a ancora, mas pode incluir
Lifestyle especializadas, restaurantes 5(') 000 0a?2 |grandes livrarias, cinema 0a50%
e entretenimento. ' multiplex, pequenas lojas
de departamento e outras lojas.

* Relagdo da rea destinada as lojas ancoras em relag&o a area total do shopping center.
Fonte: Adaptado de Carlin (2004).

Segundo Barcellos (2009), o shopping center surgiu nos Estados Unidos durante a
década de 50. No Brasil, o primeiro estabelecimento desse porte foi criado em 1966, com a

inauguracdo do Shopping Iguatemi de S&o Paulo.
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Figura 1 — Shopping Iguatemi (S&o Paulo), o primeiro do Brasil.
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Fonte: Folha de S. Paub (2013).

Carlin (2004), entretanto, data o surgimento dos shopping centers muito antes, ja com as
primeiras construcdes na década de 20. Nessa época, de acordo com o autor, 0s shopping
centers tinham uma estrutura tipica: um Udnico pavimento, com uma fileira de lojas,
estacionamento posicionado na frente e com um supermercado de ancora.

O que aconteceu na década de 50, segundo Carlin (2004), foi um processo de
modernizacdo dos shopping centers. Nessa década que surgiu o primeiro shopping center com
dois andares, o primeiro com ar-condicionado central e calefagdo e o primeiro shopping
center regional.

No Brasil, apesar do surgimento do primeiro shopping center em 1966, a explosdo em
namero e tipos aconteceu apenas na década de 80. Na década de 90, os empreendimentos
mais antigos passaram por reformas e expansdes, e surgiram os primeiros Outlet Centers e
Festival Centers (CARLIN, 2004).

2.2.1 Shopping centers na Grande Floriandpolis
Na Grande Florianopolis, o primeiro shopping center surgiu em 1982, com a

inauguracdao do Shopping Itaguacu na cidade de S&o José, 16 anos depois do lancamento do

primeiro shopping no Brasil. Ndo apenas pioneiro no estado de Santa Catarina, o Itaguagu foi
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0 primeiro shopping center construido na regido Sul do Brasil. Ao longo de sua historia, o
shopping passou por grandes reformas; a maior mudanca, entretanto, veio no ano de 2012,
guando o Itaguacu apresentou a maior expansao em seus trinta anos de vida — nova fachada,
mais espaco para lojas e um estacionamento completamente remodelado. A reforma foi
planejada, ainda, para receber uma nova expansdo no futuro (SHOPPING ITAGUACU,
2015).

Em outubro de 1993 foi inaugurado o Beiramar Shopping, localizado nas proximidades
da Avenida Beiramar Norte, no centro de Floriandpolis. Depois de onze anos sendo o Unico
shopping local, o Itaguacu passou a ter concorréncia direta na regido. O Beiramar é 0
“shopping mais tradicional da Ilha” e seu principal diferencial é a qualidade (BEIRAMAR
SHOPPING, 2015).

Treze anos depois do langcamento do Beiramar, surge em Floriandpolis o terceiro
shopping da regido, o Floripa Shopping, inaugurado em novembro de 2006. Este shopping
center esta localizado na Rodovia SC-401, a conexdo entre a parte central da cidade e o Norte
da Ilha. Seus principais diferenciais sdo a sua arquitetura, inovagédo e pioneirismo em eventos.
Ele se destaca também pela responsabilidade socioambiental: foi o primeiro da capital a
desenvolver um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) e recebeu diversos prémios por isso.
Destacam-se aqui os prémios “Newton Rique de Responsabilidade Socioambiental” da
ABRASCE (2010) e “Empresa Cidada” da ADVB/SC (Associagdo dos Dirigentes de Vendas
de Santa Catarina). Além disso, foi também o primeiro shopping do Sul do Brasil a conquistar
a certificacdo Ambiental ISSO 14001 (FLORIPA SHOPPING, 2015).

No ano seguinte, 2007, foi inaugurado o quarto shopping center da regido, o Iguatemi
Florianopolis. A empresa Iguatemi é controlada pelo Grupo Jereissati, que detém 51,4% de
suas acOes. Além de Florianopolis, a marca Iguatemi possui shopping centers em S&o Paulo,
Campinas, Porto Alegre, Brasilia e em varios outros municipios, sendo detentora de 17
shopping centers, 1 premium outlet e 3 torres comerciais. Curiosamente, no mesmo ano de
inauguracdo do Iguatemi Floriandpolis, a empresa abriu seu capital e captou
aproximadamente R$ 550 milhdes, tornando-se a primeira gestora de shopping centers a ser
listada na BM&FBovespa (SHOPPING IGUATEMI, 2015).

Em maio de 2010, é inaugurado o Shopping ViaCatarina, primeiro shopping do
municipio de Palhoga e o quinto da regido da Grande Floriandpolis. O diferencial do
ViaCatarina é a sua arquitetura e decoragdo. O shopping foi projetado para homenagear

antepassados da regido: a entrada principal foi inspirada em uma famosa praca agoriana, as
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janelas seguem o mesmo estilo e o hall possui uma iluminagdo especial que imita um céu
estrelado (SHOPPING VIACATARINA, 2015).

O mais recente empreendimento da regido da Grande Florianopolis é o Continente
Shopping, inaugurado em outubro de 2012, na cidade de S&o José. Uma das grandes
novidades trazidas pelo Continente foi o sistema inteligente de estacionamento, que identifica
se as vagas estdo livres ou ocupadas através de sensores ultrassénicos, avisando o0 motorista e
facilitando a busca por vagas. O Continente Shopping pertence ao Grupo Almeida Janior, que
atua em Santa Catarina e possui 6 shoppings no estado (CONTINENTE SHOPPING, 2015).

Na Tabela 2, logo abaixo, é feita uma comparacdo técnica entre 0s shopping centers,
com informacgbes referentes as suas infraestruturas, logitica, mix de lojas, entre outras
caracteristicas.

Tabela 2 — Comparacao técnica entre os shopping centers.
Itaguacu  Beiramar Floripa Iguatemi Via Catarina Continente

Empregos diretos 2.000 1.956 1.500

Fluxo mensal de pessoas 1.000.000 ... 450.000
Lojas/quiosques 224 210 175 182 100+ 218
Salas de cinema 5 5 7 7 4 8
Vagas de estacionamento 2.400 1100 1.350 989 720 2.200
Avrea bruta locavel (ABL) em m? 25.838 28.779  20.487 13.850 44923

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em informagdes extraidas dos websites institucionais dos shopping centers.
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2.2 MARKETING DE SERVICOS

A palavra “servigo” engloba uma série de atividades, muitas vezes complexas, fazendo
com que seja dificil defini-la. Em sua esséncia, o termo buscava remeter ao trabalho de servos
obedecendo a seus mestres. Entretanto, com o tempo, o dicionario passou a incorporar a
definicdo como “a agdo de servir, ajudar ou beneficiar, conduzir para o bem-estar ou a
vantagem de outro” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Mesmo diante da dificuldade apontada, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) definem
servigos como atividades econdmicas em que uma parte oferece algo a outra, trazendo aos
destinatérios os resultados, objetos ou outros ativos pelos quais 0s compradores tém
responsabilidade. Em troca do seu dinheiro e esforgo, os consumidores dos servigos buscam
receber o valor do acesso a bens, mas geralmente ndo detém a propriedade dos elementos
fisicos envolvidos.

Uma cléssica definicdo de servico foi dada por Rathmell (1966), no Journal of
Marketing. De acordo com o autor, bens sdo objetos, artigos, dispositivos ou materiais;
enquanto servicos sdo acdes, desempenhos e esforcos. O autor ainda define bens como
substantivos e servigos como verbos. Quando um cliente compra um produto, ele adquire um
ativo, enquanto no servico ha apenas a despesa.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) trazem uma abordagem diferente, em que buscam
destacar o papel do consumidor logo em sua definicdo de servico. Os autores definem
Sservicos como experiéncias pereciveis, intangiveis, desenvolvidas para consumidores que
desempenham o papel de coprodutores.

Algumas definicdes de servicos, entretanto, estdo muito defasadas e acabam
negligenciando aspectos importantes, segundo Gronroos (2003). Para o autor, varias
definicBes estdo ultrapassadas por ignorar os servicos ocultos em atividades como inddstrias
de fabricacéo e agricultura, e também por ver servigos apenas como um setor da economia, ao
invés de enxerga-los como uma perspectiva para criacdo de vantagens competitivas. O autor
destaca que “servigos ocultos” sdo denominados assim porque acabam compondo as
estatisticas da contribuicdo da industria no Produto Interno Bruto (PIB), mesmo sendo
essencialmente atividades baseadas em servicos.

Kotler e Keller (2012) destacam a auséncia de propriedade de bens nesse tipo de oferta.
Os autores definem servico como um ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
oferecido por uma parte a outra, sem resultar, contudo, na propriedade de nada. Para eles, o

servigo pode (ndo necessariamente deve) estar relacionado a um bem concreto.
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A questdo de propriedade de algo tambem é levantada por Irigaray et al. (2007). Os
autores afirmam que essa € a principal diferenca entre bens fisicos e servicos, visto que ha
transferéncia de propriedade na compra de uma bolsa ou uma caneta, mas ndo em uma
consulta dentaria ou em uma aula.

Garcia (2015) é outro autor a discorrer sobre a dificuldade na definigdo de servi¢o. O
autor comenta que esse debate surgiu no século XVIII, com Adam Smith. O filésofo e
economista escocés foi o autor da obra A riqueza das nacdes, onde afirma que existem
trabalhos produtivos (fabricacdo de bens e que resultardo em posse) e trabalhos improdutivos
(onde ndo ha producédo de bens). Segundo Garcia (2015), é nesse segundo grupo em que se
encaixam os servigos. O autor define servico como uma atividade econémica de troca — 0
cliente dispde de dinheiro e tempo e espera receber o servigo e o resultado pelo qual pagou,
mas nenhum tipo de bem.

Essa separacdo entre o que é produto e 0 que € servico, no entanto, pode ndo ser assim
tdo distinta. Alguns autores apontam uma mistura entre os dois conceitos. Hooley, Saunders e
Piercy (2005), por exemplo, afirmam que grande parte das ofertas do mercado é constituida
por uma combinagéo entre fatores tangiveis e intangiveis, e ndo necessariamente um produto
ou servigo totalmente puro.

Hoffman et al. (2010) e Oliveira (2012) também concordam que a distin¢do entre bens e
servicos nem sempre € perfeitamente clara. Mesmo assim, Oliveira (2012) afirma ser
necessario tentar definir o termo diante da importancia econémica do setor de servicos.
Hoffman et al. (2010) afirmam que talvez seja impossivel fornecer um exemplo de um bem

Ou um servigo puro, pois em qualquer negociacao ha a entrega de elementos desses dois tipos.

2.2.1 Importancia econémica

Nas ultimas trés décadas, ocorreram grandes mudancas no ambiente global de
negocios. Economias que antes eram mundialmente conhecidas pelo seu poderio industrial,
hoje estdo sendo dominadas pelo setor de servigos, o qual cresce cada vez mais. Em funcéo
disso, cresceu também a procura por profissionais de marketing especializados em servicos,
qgue entendam as caracteristicas e peculiaridades desse tipo de negocio e que sejam mais
sensiveis as mudancgas proporcionadas por ele (HOFFMAN; BATESON, 2006).

Para Kotler e Keller (2012), o crescente interesse nas particularidades do marketing de

servigo tem fundamento se observados os dados do setor: até 2018, os servigos devem ser
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responsaveis por 96% do aumento esperado no total de empregos nos Estados Unidos. Além
disso, o setor de manufatura continuara sofrendo queda na quantidade de empregos, passando
a representar 12,9% do total norte-americano.

Hoffman e Bateson (2006) afirmam que o crescimento do setor ndo é a Unica razdo
para a demanda por marketing de servigos ter aumentado, e sim, a alta competitividade nesse
mercado. Desde meados da década de 80, viu-se surgir uma enorme competicao que inexistia
anteriormente.

Esse dominio também é apontado por Lovelock e Wright (2001), os quais lembram
que os servigos representam 75,2% e 73,4% do Produto Nacional Bruto (PNB) dos Estados
Unidos e do Canada, respectivamente.

A evolucéo do setor de servicos pode ser analisada avaliando os dados apresentados
por Hoffman e Bateson (2006). No inicio do século XX, o setor de servicos era responsavel
por empregar 30% da populacdo economicamente ativa nos Estados Unidos, enquanto em
1984 esse numero era de 74%, e em meados de 1990 ja chegava quase aos 80%. Nesse
mesmo periodo, a mao-de-obra em agricultura despencou de 42% para miseros 3%.

O setor de servicos, porém, ndo domina apenas a economia de paises altamente
desenvolvidos, de acordo com Lovelock e Wright (2001). Na América Latina e no Caribe, por
exemplo, mais da metade do PNB e da méao-de-obra esta ligada aos servicos, segundo o
Banco Mundial. Além disso, existem também os servicos que ndo sdo registrados — estima-se
que 40% das transacdes e do comércio estejam na informalidade.

A seguir, pode-se analisar a importancia do setor de servigos em Varios paises.
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Figura 2 — Servigco como percentual do PIB.
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Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

O predominio dos servigos também é notado no Brasil. De acordo com Las Casas
(2006), o faturamento do setor representa aproximadamente 55% do PIB nacional, além de ser
responsavel por empregar 53% da mao-de-obra brasileira e representar 32% da arrecadacédo
do governo.

Verifica-se a importancia do setor de servigos ao se avaliar o ano de 2012, um ano de
baixo desempenho econémico no pais. Conguanto, o setor de servicos foi o Unico que cresceu,
enguanto a inddstria e a agropecuaria apresentaram quedas. Dentre os melhores resultados,
destacam-se servigos de informacdo, administracdo, saude, educacdo publica e atividades
imobiliarias (EXAME, 2013).

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) salienta
gue em 2009 os servigos ajudaram a amenizar a queda geral da economia. No ano, o setor de
servigos cresceu 2,1%, mesmo diante de um desempenho pifio da economia (-0,3%). Além
disso, apresenta um grafico com base em dados fornecidos pelo IBGE, mostrando a relevancia

dos servigos na composicdo do PIB brasileiro:
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Gréfico 4 — Participacgdo dos Servigos no PIB.
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2014).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) afirmam que essas atividades sdo o cerne de
qualquer economia. Os servicos sdo o elo essencial entre todos os setores da economia, até
chegar ao consumidor final. Os autores ainda apontam a importancia dos servicos até mesmo
para as atividades manufatureiras, que dependem de transporte, sistemas bancarios e

consultoria.

2.2.2 Caracteristicas dos servicos

Kotler e Keller (2012), Hoffman et al. (2010) e Oliveira (2012) determinam as quatro
principais caracteristicas que estdo presentes nas ofertas de servigos: intangibilidade,
variabilidade (ou heterogeneidade), inseparabilidade e perecibilidade.

A intangibilidade, usada por muitos autores na definicdo de servigos, € uma das
principais caracteristicas desse tipo de oferta. Para Arantes (2012), intangibilidade engloba
fatores que ndo podem ser tocados, estocados ou cheirados antes do processo de compra.
Garcia (2015) segue esse pensamento e defende que intangibilidade remete a coisas imateriais
e podem ser informac@es, conhecimentos, experiéncias ou servigos, enquanto bens tangiveis
sdo aqueles com materialidade.

Para exemplificar a intangibilidade, Kotler e Armstrong (2015) citam duas situagoes
onde notamos, claramente, esse principio. A primeira € na contratagdo de um servico de
cirurgia plastica: o cliente ndo tem como ver ou sentir 0 resultado antes da compra. Na

segunda situagdo, os autores ddo o exemplo uma companhia area, em que os clientes ndo tém
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nada além de uma passagem em maos e uma promessa de que eles e suas bagagens chegaréo a
salvo no destino.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), sdo os bens intangiveis 0s maiores responsaveis
por criagdo de valor nos servicos. Nessa categoria, os autores incluem também o trabalho e os
conhecimentos técnicos das pessoas responsaveis por desempenhar o servico em questao.

Hooley, Saunders e Piercy (2005), trazem o espectro produtos-servicos em forma
visual, mostrando graficamente e exemplificando a relacdo entre tangibilidade e

intangibilidade, conforme nota-se na Figura 3.

Figura 3 — O espectro de produtos-servigos.
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Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2005).

No lado esquerdo da imagem estdo presentes as ofertas predominantemente fisicas e,
portanto, tangiveis. Como exemplo, h& os produtos industrializados, como latas de feijao e
aparelhos eletronicos. Ainda assim, ha uma parte intangivel nessas ofertas — os aparelhos
eletrénicos proporcionam entretenimento e as lojas onde sao vendidos ofertam, por exemplo,
atendimento. Mesmo assim, as caracteristicas essenciais e os fatores diferenciais sdo fisicos
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Deslocando-se para a extrema direita, a oferta é invertida. Nesses servigcos ha,
predominantemente, fatores intangiveis. Na educacdo, por exemplo, o servico engloba o
ensino, a informacdo e o aprendizado. Entretanto, ainda h& alguns elementos tangiveis
presentes, como o material didatico, os recursos audiovisuais € 0 espaco da sala de aula
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).
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No meio da escala estdo presentes servigos que combinam em proporcdes parecidas 0s
aspectos tangiveis e intangiveis. O exemplo dado por Hooley, Saunders e Piercy (2005) é o da
rede de fast food, em que a oferta é o alimento (tangivel) com um servico rapidamente
fornecido (intangivel).

Gronroos (2003) critica autores e segmentos da literatura que costumam utilizar a
intangibilidade para distinguir bens de servigcos. O autor concorda que intangibilidade é uma
caracteristica de servigos, mas salienta que ela esta presente também em bens fisicos — apesar
de que em um grau menor, e que, portanto, ndo se pode usar esse critério para fazer a
distingéo.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) recomendam um teste interessante para analisar 0s
servigos, baseado em critérios econdémicos. Os autores sugerem que se verifique se mais da
metade do valor de uma oferta vem de elementos de servigo. No caso de um restaurante, por
exemplo, o custo da alimentacdo propriamente dita represente de 20% a 30% do prego da
refeicdo. Logo, percebe-se que estacionamento, servico a mesa, climatizacdo, banheiros e
chapelaria sdo os maiores responsaveis pela precificacdo da oferta, mesmo que o consumidor
n&o adquira posse desses elementos.

Kotler e Keller (2012) também trabalham com aspectos referentes a tangibilidade e
dividem a escala em cinco partes, indo do bem extremamente tangivel ao servico
extremamente intangivel:

a) Bens puramente tangiveis: bens sem nenhum servi¢co associado, como por exemplo,

sabonetes, creme dental ou sal;

b) Bens tangiveis associados a servicos: bens predominante tangiveis com um servico

associado, tendo como exemplo telefones celulares;

c) Hibridos: ofertas compostas igualmente por bens e servi¢os, como uma refeicdo em

um restaurante;

d) Servico principal associado a bens ou servi¢cos secundarios: um servi¢o principal,

como viagens aéreas, associadas a bens de apoio, como salgadinhos e bebidas;

e) Servico puro: essencialmente intangivel, como uma baba, consulta médica ou sessao

de massagem.

Oliveira (2012) exemplifica a escala de intangibilidade aplicada aos servigos ao trazer

duas situagdes na Figura 4: uma em que o servico é o elemento principal (hospedagem) e
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outra em que 0 bem tangivel é o elemento principal (computador). Em ambas as situacdes, 0s

servigos agregados na oferta principal sdo fundamentais para a satisfacao do cliente.

Figura 4 — Servico e bem tangivel como elementos principais.

Servigo: Bem tangivel:

HOSPEDAGEM COMPUTADOR

Fonte: Adaptado de Oliveira (2012).

A variabilidade, segunda caracteristica, é a variacdo presente na natureza dos servicos,
visto que a sua entrega estd atrelada a interacdo humana e, por isso, € dificil haver
padronizacdo (OLIVEIRA, 2012).

Kotler e Keller (2012) vao ainda mais longe e afirmam que a variacdo ndo depende
apenas de quem oferece o servico, mas também de quando e onde eles s&o oferecidos. Para 0s
autores, a variabilidade é conhecida pelos consumidores, o que faz com que eles sempre se
informem com outras pessoas antes de decidirem por um prestador. Os autores elencam trés
providéncias que as empresas podem tomar para trazer garantia ao seu servico e reduzir as
percepcodes de risco do cliente:

a) Investir em bons processos de contratacdo e treinamento: uma providéncia
essencial, independente do nivel de qualificacdo da funcdo. Segundo os autores,
funcionarios bem capacitados possuem seis caracteristicas: competéncia, cortesia,
credibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e comunicagao;

b) Padronizar o processo de execucdo do servico em toda a organizacao: elaborar um
mapa de servigo, descrevendo todo o processo, atentando aos pontos de contato

com o cliente e verificando a evidéncia de servico do ponto de vista dele;



33

¢) Acompanhar a satisfacdo do cliente: para os autores, é preciso trabalhar com
sistemas de sugestdo e reclamacao, pesquisas com clientes e benchmarking com
concorrentes. E possivel, também, desenvolver bancos de dados e sistemas de
informacgdo com o intuito de oferecer servicos cada vez mais personalizados de

acordo com o perfil e a regido do cliente.

Kotler e Keller (2012) também afirmam que por se tratar de uma experiéncia
subjetiva, as prestadoras de servico podem ainda investir na criagdo de planos de
comunicagdo e informagdes de marketing, buscando levar conhecimento sobre a marca aos
consumidores, além daquilo que recebem no contato com o servico.

Como a variacao na transac¢ao de um servico acontece em tempo real, no encontro com
o cliente, a empresa corre alguns riscos na execucao de seu servico. Se algo der errado nessa
execucao, ndo ha tempo habil para consertar o problema ou instaurar processos de gestdo da
qualidade antes de o problema chegar ao cliente (HOFFMAN et al., 2010).

Hoffman et al. (2010) fazem uma analise critica do problema da variabilidade, e
apontam a falta de qualidade como um dos maiores problemas. Um acidente, por exemplo,
pode fazer com que um garcom derrube a bandeja em cima do cliente, algo que ndo pode ser
previsto ou corrigido. Em algumas franquias (como no McDonald’s, segundo o exemplo do
autor), podemos perceber diferencas de uma loja para outra. Enquanto em uma os
funcionérios sdo cordiais e sorridentes, em outras o atendimento parece ser feito por robds.
Até mesmo em um mesmo estabelecimento ha variacdo — se 0 humor das pessoas oscila de
um dia para o outro, havera oscilacdo também no modo de lidar com os clientes.

Como solugéo aos problemas causados pela variabilidade, Hoffman et al. (2010)
apontam duas alternativas opostas: customizacao e padronizacdo. Com a customizacdo, tem-
se uma garantia maior de que o resultado final vai agradar de fato o cliente, pois foi concebido
com a sua participacdo e opinido. Entretanto, essa estratégia pode acarretar em custos maiores
e uma velocidade de servico menor. Ja com a padronizacdo, tem-se 0 inverso: corta-se a
participacdo do cliente no processo de criagdo e treinam-se os funcionarios de forma
intensiva, a fim de sempre prestar o servico parecido. Nessa estratégia, 0 perigo encontra-se
em passar uma imagem de desprezo e pouca preocupagdo com o consumidor.

Arantes (2012) destaca a importancia dos Recursos Humanos (RH) na prestacdo de
servicos, e afirma que um bom trabalho de RH € importante para garantir a competitividade

da empresa no mercado. O autor é também defensor da ideia de que selecdo e treinamento
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adequados, padronizagdo do processo e monitoramento da satisfacdo do consumidor sdo
etapas cruciais na execucao de um servico de qualidade.

A internet foi responsavel por reduzir consideravelmente o impacto causado pela
variabilidade, segundo Grewal e Levy (2012). Os autores afirmam que na década de 90 havia
uma interacdo entre cliente e funcionario praticamente em toda transacéo. Hoje, a maioria dos
servigos pode ser adquirida online, e o consumidor ainda pode conseguir informacdes através
de mecanismos de pesquisa ou no website da empresa, sem precisar entrar em contato com a
equipe de atendimento.

Em relacdo a terceira caracteristica, a inseparabilidade, Kotler a Armstrong (2015)
afirmam que é impossivel separar o servi¢o do seu fornecedor, seja ele uma pessoa ou uma
maquina. Os autores também fazem uma compara¢do com um produto. Enquanto os produtos
fisicos sdo fabricados, armazenados, vendidos e depois consumidos, 0s servicos tem um
processo diferente: sdo primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos a0 mesmo
tempo. Além disso, destaca-se o papel importante do cliente na producdo e na entrega do
servigo. O cliente se torna um coprodutor do proprio servico que comprou e é responsavel
também pela maneira com que ele seré executado.

A inseparabilidade faz com que o consumidor tenha preferéncia por determinada
prestadora de servico em detrimento de outra. Se um artista passa mal antes de seu show, ele
ndo pode ser simplesmente substituido por outro, pois o publico pagou para assistir um artista
em especifico. Um estagiario ndo pode substituir um advogado de renome em uma acao
judicial, pois o réu contratou o servico oferecido por aquele especialista em especifico.
Quando o mercado demonstra grande preferéncia por determinado prestador de servico, seu
preco aumenta, em vista do seu tempo limitado (KOTLER; KELLER, 2012).

A interacdo entre cliente e provedor de servigos cria uma situacdo de incidente critico,
que representa uma grande oportunidade para ganhos, mas também pode indicar situacdo de
grandes perdas em relacdo a satisfacéo do cliente (HOFFMAN et al., 2010).

Hoffman et al. (2010) sugerem alguns problemas que advém do principio da
inseparabilidade. O primeiro, como j& apontado, € a constante necessidade da presenca fisica
do provedor. Em segundo, os autores colocam a presenca do cliente no processo produtivo,
gue pode ameacar a eficacia da operacdo. O terceiro problema é o risco da experiéncia
compartilhada de servicos, pois um cliente pode influenciar negativamente a experiéncia de
outro. Por fim, o quarto problema se refere a producdo em massa de servicos, ja que um dnico

provedor tem uma limitacdo fisica na quantidade de servicos realizados.
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Entretanto, existem algumas estratégias que podem contribuir para evitar que esses
problemas impactem negativamente a operagdo. Kotler e Keller (2012) elencam algumas
dessas acOes para que a inseparabilidade ndo prejudique a administracao:

a) Trabalhar com grupos maiores: psicoterapeutas, por exemplo, transformaram suas
sessOes individuais em consultas coletivas para pequenos grupos, e depois
massificaram o servico com grupos de 300 pessoas no saldo de um hotel;

b) Trabalhar mais rapidamente: as consultas, que antes tinham duracdo de 50
minutos, podem ser realizadas em 30 minutos a fim de garantir um nimero maior
de clientes atendidos;

c) Mais treinamento: treinando mais funcionarios, além de poder aumentar o niUmero
de pessoas atendidas, faz com que esses funcionarios facam um servico de melhor

qualidade e que transmita confianca aos clientes.

Solucdes para reduzir o impacto da inseparabilidade também sdo propostas por
Hoffman et al. (2010). Os autores também sugerem o treinamento intenso de funcionarios
para assegurar a qualidade do servigco prestado e para poder atender mais clientes. Eles
sugerem ainda um gerenciamento de clientes eficaz, para garantir que experiéncias
compartilhadas ndo atrapalnem umas as outras. Em restaurantes, por exemplo, existem areas
destinadas apenas a fumantes, a fim de que ndo prejudiquem aqueles que ndo fazem uso do
cigarro. Para reduzir o tempo de atendimento ao cliente, o prestador pode também enviar
previamente formularios, manuais e informacdes sobre o servico, a fim de que o cliente
chegue ao estabelecimento ciente do funcionamento da operacéo.

O uso de multiplas localizagdes também é apontado por Hoffman et al. (2010) como
uma solucdo para a inseparabilidade. Firmas de contabilidade, por exemplo, podem abrir dois
ou trés escritdrios espalhados para facilitar a logistica do cliente, que ndo precisa mais cruzar
a cidade para comprar o servico. Isso ndo elimina a inseparabilidade, permite apenas que a
prestadora de servicos esteja presente em locais variados.

Abordando a quarta caracteristica intrinseca aos servicos, a pericibilidade, Lovelock e
Wright (2001) afirmam que o servigo ndo é um artigo tangivel que o cliente pode guardar, ele
ndo pode ser estocado. Os autores admitem ser possivel manter instalagdes, mao-de-obra de
prontidéo e equipamentos prontos, significando apenas capacidade produtiva, ndo o servico
em si. Entdo, quando a demanda é escassa, a prestadora de servico esta ociosa, e quando ha

excesso de demanda, os clientes podem sair desapontados por ndo serem atendidos. Para
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Lovelock e Wright (2001), os profissionais de marketing tem papel fundamental para elaborar
estratégias que permitam uniformizar niveis de demanda.

De acordo com Las Casas (2010), o fato dos servi¢cos serem pereciveis aumenta ainda
mais a importancia de se prezar pela qualidade, visto que 0 momento do consumo do servico é
a oportunidade que a prestadora tem para encantar o cliente e mostrar sua eficiéncia. Se a
oportunidade ndo for aproveitada nesse momento, provavelmente o cliente ndo retornara para
consumi-lo novamente.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) comentam sobre a pericibilidade comparando a

gestao de servigos com a gestdo de produtos:

Os estoques também podem ser utilizados para desvincular as etapas em um
processo de manufatura. No caso dos servicos, isso é obtido por meio da espera do
cliente. O controle de estoques é uma das principais questdes nas operagdes de
manufatura, enquanto, em servicos, o problema correspondente é a espera do cliente,
ou seja, as filas. Os problemas de definicdo da capacidade do servico, da utilizacéo
das instalacGes e do uso do tempo ocioso sdo todos balanceados a partir do tempo de
espera do cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 47).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), a pericibilidade ndo é um problema quando a
demanda é estavel, e sim quando ela flutua. Diante disso, as empresas trabalham com
estratégias visando equilibrar a relacdo entre demanda e oferta. Os autores d&do exemplos para
ilustrar esse problema. Em alguns consultérios méedicos, cobra-se uma taxa do cliente caso
eles ndo comparecam a consulta, porque a disponibilidade do médico ndo pode ser estocada.
Empresas de transporte pablico também sofrem na hora do rush, pois precisam de um ndmero
muito maior de veiculos do que precisariam caso a demanda fosse padronizada.

Varias acdes podem ser tomadas para suavizar a discrepancia entre oferta e demanda,
segundo Kotler e Keller (2012):

a) Precos diferenciados: reduzir os precos em periodos fora do pico pode transferir a

demanda, como no caso dos descontos para o cinema em dias de semana;

b) Periodos de baixa demanda: aproveitar de formas inteligentes esses momentos
também pode ajudar a transferir a demanda, como a oferta de café da manh& do
McDonald’s;

c) Servigos complementares: podem ser alternativas aos clientes que aguardam na
fila, como os bares dentro de restaurantes ou caixas eletrénicos em bancos;

d) Sistemas de reserva: excelentes ferramentas para gestdo de demanda, muito

utilizados em restaurantes de nicho, hotéis e servicos medicos;
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e) Funcionérios trabalhando em meio periodo: a contratagdo dessas pessoas pode
facilitar o atendimento da demanda em pico, como no caso dos fabricantes de ovos
de Pascoa que contratam funcionarios para a producdo da Pascoa;

f) Rotinas de eficiéncia para o horério de pico: fazer com que os funcionarios
desempenhem apenas tarefas especificas aumenta a eficiéncia com demanda alta,
como os paramédicos que auxiliam médicos principais no atendimento em pico;

g) Maior participacdo do cliente: util para reduzir a necessidade do prestador de
servigos, como os clientes que embalam suas compras no mercado;

h) Instalagdes visando a expansdo futura: pensando em longo prazo, pode ser
interessante em investir, como no caso das empresas que compram terreno ao redor

de suas fabricas visando expansdes futuras.

Além das estratégias propostas por Kotler e Keller (2012), Hoffman et al. (2010)
mencionam outras duas que podem ser adotadas para reduzir os prejuizos causados pela
perecibilidade. A primeira delas é o compartilhamento de capacidade, que consiste em um
tipo de servigco cooperativo entre duas organizacgdes, permitindo aumentar a oferta de servicos
e reduzindo custos e armazenamento. A outra opcdo é a utilizacdo de terceiros para prestar
servigos ao seu cliente. Um exemplo que deixa clara essa manobra é o caso das empresas
aéreas, as quais fazem uso das agéncias de viagens para levar informagdes e divulgar as
oportunidades aos seus clientes, reduzindo a necessidade de funcionarios nessa funcdo e

permitindo que os outros se concentrem em atividades fundamentais do seu servico.

2.2.3 Mensuracao da qualidade de servicos

As diferencas entre produtos e servigcos apresentadas anteriormente fazem com que se
tornem necessarios diferentes métodos de avaliacdo da qualidade de ambos os setores “Os
métodos de qualidade de servigco sdo construgdes empiricas desenvolvidas por autores de
marketing com o intuito de identificar os conceitos dos principais métodos de mensuragdo da
qualidade de servigos” (SILVA, 2013).

Vérios autores na literatura estudaram métodos de avaliacdo de qualidade e
performance de servigos, dentre eles: Gummesson (1987); Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988); Cronin e Taylor (1992); Caruana e Pitt (1997); Gronroos (2003); Firdaus (2006) e
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Yildiz e Kara (2009). A seguir, um quadro comparativo entre 0os métodos e seus principais

conceitos.

Quadro 2 — Comparativo entre métodos de avaliagdo de qualidade de servigos.

Método Autor(es) Principais conceitos

4 Qs que impactam na experiéncia do consumidor: qualidade de

GMetodo de Gummesson (1987) | projeto, de producdo, de entrega e qualidade relacional. Analisou a
ummesson N A 4 e
relacdo entre qualidade percebida e satisfacao.
Avaliacéo das expectativas do consumidor e posterior comparagdo com
P_arasuraman, o desempenho do servigo segundo o préprio consumidor. Trabalha com
SERVQUAL | Zeithaml e Berry . distribuid inco di . ibilidad ' fiabilidad
(1988) 22 itens distribuidos em cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade,
responsividade, seguranca e empatia.
Baseia-se, unicamente, na percepcao de desempenho do servico
SERVPERF Cronin e Taylor segundo o consumidor, excluindo as expectativas. Qualidade é

(1992) enxergada como atitude do cliente. Trabalha com as mesmas cinco
dimensdes da SERVQUAL.

Meétrica interna para avaliacdo da qualidade do servico, englobando as
INTQUAL | Caruana e Pitt (1997) | dimensdes da SERVQUAL, mas também envolvendo aspectos de
qualidade de gestdo.

A execucdo do servico deve contemplar a expectativa do consumidor.
Método de ; A avaliacdo pode resultar em quatro categorias: qualidade confirmada,

- Gronroos (2003) . N . . - .
Grénroos qualidade inferior, qualidade positivamente confirmada e qualidade
com exceléncia.

Surge com a critica de que SERVQUAL e SERVPERF podem ser
aplicados para varios setores de servicos, mas ndo necessariamente no
HEdPERF Firdaus (2006) ensino superior. Apresenta seis dimenses para avaliagdo de
institui¢des de ensino: aspectos ndo académicos, aspectos académicos,
reputacdo, acesso, questdes de programas e compreensao.

Também utilizado para avaliacdo de servicos em instituicbes de ensino
PESPERF | Yildiz e Kara (2009) | superior, com foco em aspectos mais especificos e ndo tdo globais
como o HEJPERF.

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Silva (2013).

Em 1988, Parasuraman, Zeithaml e Berry propuseram a escala SERVQUAL, o método
mais conhecido até hoje para a avaliagdo de servicos. Eles criaram tal modelo baseando-se em
uma necessidade identificada nas empresas da eépoca: oferecer servicos de alta qualidade.
Apoiando-se em Vvarios estudos da época, que comparavam qualidade percebida e qualidade
real dos servigos, 0s pesquisadores decidiram utilizar essa diferenca entre os aspectos para
mensurar a qualidade de um servigo.

As expectativas dos clientes sdo formadas com base em varios fatores, como
experiéncias anteriores, propaganda e indicacGes de amigos. De uma forma geral, eles
comparam 0 servigo que esperavam com o que lhes foi entregue, e caso a entrega tenha sido
superior ao esperado, ficam satisfeitos. E por isso que diversas empresas investem muito para

levar beneficios alem dos esperados dos clientes, a fim de encanta-los e garantir que suas
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expectativas sejam de fato superadas, entregando muito além do basico (KOTLER; KELLER,
2012).
De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), cinco gaps na prestacdo de
servigos acabam resultando em baixo desempenho:
a) Gap entre as expectativas do consumidor e as percepgdes da geréncia sobre essas
expectativas;
b) Gap entre as percepcbes da geréncia sobre as expectativas do consumidor e as
especificacOes de qualidade do servico da empresa;
c) Gap entre as especificacdes de qualidade do servico e o servico entregue de fato;
d) Gap entre o servico entregue de fato e as comunicacfes externas sobre o servico;

e) Gap entre o servico percebido pelo consumidor e o servigo esperado.

Com base nos cinco gaps analisados, Parasuraman, Zeithaml e Berry propuseram 10
fatores determinantes da qualidade dos servicos no artigo A conceptual model of service
quality and its implication for future research (1985). Esses 10 fatores eram:

a) Confiabilidade;

b) Responsividade;

c) Competéncia;

d) Acesso;

e) Cortesia;

f) Comunicagéo;

g) Credibilidade;

h) Seguranca;

i) Entender o consumidor;

j) Tangibilidade.

Entretanto, no artigo SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring consumer
perception of service quality (1988), Parasuraman, Zeithaml e Berry relatam a experiéncia
conduzida para o teste do método SERVQUAL. Nos resultados, percebeu-se certa
insignificancia em alguns dos fatores apresentados anteriormente, enquanto alguns outros
fatores eram ambiguos. Com base nisso, 0s autores remodelaram os itens apresentados em
1985, agrupando fatores e removendo alguns outros. Com isso, surge a escala SERVQUAL,

com suas cinco dimensdes de avaliagdo usadas até hoje:
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a) Tangibilidade;
b) Confiabilidade;
c) Responsividade;
d) Seguranga;

e) Empatia.

A tangibilidade diz respeito as instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais
para comunicacdo. A condi¢do do ambiente € um fator muito analisado pelos clientes, pois
representa o cuidado e a atencdo do prestador do servigo para o cliente. Nos aspectos
tangiveis, o cliente pode analisar a limpeza do local, a iluminacgéo, a higiene dos funcionarios
e a modernidade dos equipamentos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

A confiabilidade consiste em realizar o servi¢co oferecido da forma certa, logo na
primeira vez, sem cometer quaisquer erros e entregando dentro do prazo estabelecido
anteriormente. A confiabilidade esta diretamente relacionada a aspectos como consisténcia,
desempenho, confianca e honestidade (GRONROOS, 2003).

O terceiro aspecto, responsividade, remete a capacidade dos funcionarios da empresa
em ajudar os clientes, mostrando-se dispostos para resolver seus problemas e atender seus
pré-requisitos. Significa também avisa-los quando o servigo serd prestado e executa-lo com
exceléncia (GRONROOS, 2003).

A seguranca esta diretamente relacionada ao sentimento de protecdo do consumidor. E
associada a capacidade do prestador de servico em transmitir confianca ao seu cliente,
incluindo cortesia e respeito por parte dos funcionarios, comunicacédo efetiva e competéncia
pra prestar o servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Por fim, a empatia, dimensdo que esta diretamente ligada ao atendimento que o cliente
recebe da prestadora de servigos. Deve-se demonstrar interesse genuino ao ajudar, dando
acessibilidade, tendo sensibilidade e mostrando esforgo para resolver os problemas do seu
cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Baseando-se nessas cinco dimensdes apresentadas, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) propuseram a escala SERVQUAL, com 22 itens distribuidos entre as cinco dimensoes,

como exibido na figura abaixo.
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Figura 5 — Atributos do SERVQUAL.

Atributos SERVQUAL

Confiabilidade Seguranca

* Entregar o servigo como prometido * Dispor de funciondrios que inspiram confianga nos clientes

* Mostrar seguranga ao lidar com os problemas de servigo do cliente * Fazer os clientes se sentirem seguros em suas transagbes

¢ Entregar o servigo certo na primeira vez * Dispor de funciondrios que sdo consistentemente cordiais

¢ Entregar 0s servigos no prazo prometido Empatia

¢ Manter registros sem erros o Dar aos clientes atengdo Individual

* Dispor de funciondrios que tém o conhecimento necessario para responder * Dispor de funciondrios que tratam os clientes com atengao
as perguntas do cliente « Ter em mente os melhores interesses do cliente

Capacidade de resposta * Dispor de funciondrios que entendem as necessidades do cliente

* Manter o cliente informado sobre a data em que 0 servigo sera realizado o Qferecer horario de funcionamento conveniente

o Efetuar um atendimento rdpido de clientes Itens tangiveis

e Mostrar disposicao para ajudar os clientes e Equipamentos modernos

o Estar preparado para atender as solicitagdes do cliente ¢ |nstalagdes com visual atraente

¢ Funciondrios com aparéncia asseada e profissional
¢ Materiais visualmente atraentes associados ao servigo

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Cronin e Taylor (1992), entretanto, tecem algumas criticas em relacdo ao modelo
SERVQUAL. Para eles, ha pouca ou nenhuma evidéncia empirica que sustente a teoria dos
gaps entre expectativa e entrega para mensuracao de qualidade em servicos. Eles ainda citam
que a literatura em marketing oferece base consistente para acreditar que os métodos focados
em medir apenas a performance do servico sdo mais efetivos.

Baseando-se nas dimensbes do SERVQUAL, mas discordando da relagdo entre
percepcao e entrega para mensuragdo de qualidade, Cronin e Taylor (1992) propGem a escala
SERVPERF, trabalhando com as mesmas cinco dimensdes, mas analisando apenas a
performance do servico. Para eles, SERVPERF € mais sensivel para detectar as variacGes de
qualidade. Na pesquisa realizada para experimentagdo do método SERVPERF, os autores
optaram por trabalhar quatro ramos de servigos (bancos, controle de pragas, lavagem a seco e
fast food), com duas empresas de cada ramo sendo avaliadas.

Para Silva (2013), as prestadoras de servico precisam definir qual o objetivo
primordial no seu negdcio: ter clientes satisfeitos com o desempenho ou prestar servi¢cos com
0 nivel maximo de qualidade percebida. Diante disso, avaliar a qualidade de um servico
utilizando o método SERVPERF ao invés de SERVQUAL é algo totalmente diferente e pode
trazer avaliacGes de outras perspectivas.

A concluséo do trabalho de Cronin e Taylor (1992) apresenta algumas vantagens em
relacdo ao uso do SERVPERF. A primeira € a necessidade de utilizar os 22 atributos apenas
uma vez, ao invés de utiliza-los duas vezes, para medir expectativa e entrega, como no
SERVQUAL, o que acaba gerando, na realidade, 44 atributos. Além disso, 0s experimentos
conduzidos pelos autores apontaram também para uma maior fidelidade dos resultados
quando utilizaram o instrumento SERVPERF ao invés do SERVQUAL.
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2.3 GESTAO DE MARCAS

A origem etimoldgica da palavra inglesa brand (marca) deriva de brandr, um antigo
termo nordico que significa “queimar”. A palavra era utilizada para identificar o método
adotado pelos proprietarios de gado para marcar seus bois (KELLER, 2013).

De acordo com a AMA, “marca é um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifica os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-os da concorréncia”.

Para Tybout e Calkins (2006, p. 1), “marca ¢ um conjunto de associagdes vinculadas a
um nome, sinal ou simbolo, relacionadas a um produto ou servigo”. Os autores ainda apontam
a diferenca entre uma marca e um nome. Para eles, 0 nome ndo tem associag¢fes, ndo esta
conectado, enquanto a marca esta vinculada a outras coisas.

Irigaray et al. (2007) seguem essa linha de pensamento e afirmam que marca ndo é
apenas 0 nome de uma empresa, e sim tudo aquilo que faca os clientes identifica-la, como a
cor, som, identidade corporativa, simbolo, desenho, slogan e até mesmo a fonte utilizada pela
organizacéo.

Tavares (2008) € outro autor a dizer que as marcas englobam muito mais que um nome.
Para ele, a marca pode ser composta por nomes, palavras, expressdes, monogramas,
emblemas, figuras, desenhos e rotulos. Ela é responsadvel também por sintetizar
caracteristicas, atributos dos beneficios, associacbes de produtos, servicos, locais e
personagens.

A marca é responsavel por diferenciar um bem ou servico de outro semelhante,
desenvolvido para satisfazer a mesma necessidade. Tais diferengas podem ser divididas em
dois tipos. O primeiro grupo é o das caracteristicas funcionais, ou seja, diferengas entre
desempenho de um produto em relacdo ao outro. O segundo grupo engloba caracteristicas
simbolicas, isto é, conectadas ao que a marca representa e abordando aspectos emocionais e
intangiveis (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Grewal e Levy (2012), a diferenciacédo de ofertas de produtos é a principal funcéo
de uma marca. Os autores ainda afirmam que, mesmo sem necessariamente ter 0 nome da
empresa escrito, os consumidores podem identifica-la caso ela tenha uma marca forte (como é
0 caso da estrela da Mercedes-Benz). Além disso, uma marca ndo necessariamente precisa
remeter a uma empresa (General Motors), mas pode também ser uma linha de produtos

(Chevrolet) ou até mesmo um produto especifico (Corvette).
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Alguns exemplos dados por Tybout e Calkins (2006) mostram como o branding (gestao
de marcas) é valioso para as empresas, podendo, inclusive, causar danos irreparaveis a
imagem de uma empresa caso seja feito de forma descuidada. A Eron Corporation era uma
enorme empresa estadunidense do ramo de energia que se envolveu em escandalos
financeiros e teve associagdes negativas a sua marca, como “ma gestao financeira” ¢ “fraude”.
A ValuJet também foi uma empresa que sofreu com associa¢Ges negativas. Apos a queda de
um de seus avides na Florida, a empresa passou a ficar marcada por “manutengdo perigosa,
negligente e deficiente”.

A importéncia das marcas é destacada por Keller e Machado (2006), os quais afirmam
que as marcas tém papel fundamental nas decisdes do cliente. Com base em experiéncias
anteriores que o cliente julga as marcas e cria associa¢cdes em sua cabeca, fazendo com que
elas tenham significados especiais. Dessa forma, o consumidor descobre mais sobre cada
marca e analisa quais satisfazem suas necessidades e quais ndo. Essas associagdes (muitas
vezes inconscientes) é que irdo fundamentar a decisdo que o cliente tomara no futuro.

A marca de uma empresa pode estar diretamente ligada a qualidade de seu produto ou
servigo, afirmam Kotler e Keller (2012). Uma marca que inspira confianca sinaliza aos seus
clientes que ha qualidade na oferta, fazendo com que o consumidor retorne outras vezes. Dito
isso, 0s autores concluem que a marca tem, portanto, importancia fundamental também para a
administracdo da producéo, visto que podem facilitar processos de previséo de demanda.

Essa fidelidade traz outros beneficios, ainda de acordo com Kotler e Keller (2012).
Criar barreiras para novos entrantes ¢ uma delas — imagine a facilidade para a Nestlé inserir
um novo chocolate no mercado, enquanto a dificuldade de uma nova empresa. O preco
também pode ser impactado — os consumidores estdo dispostos a pagar mais por uma marca
forte e j& conhecida no mercado.

A percepcdo de valor com base na marca é apontada também por Tybout e Calkins
(2006), que conduziram um estudo interessante com alunos de MBA. Trés grupos diferentes
de alunos foram abordados e convidados a dar um palpite de preco para um produto. O
primeiro grupo foi questionado quanto custaria um par de brincos de boa qualidade, ouro 18
quilates e com dois diamantes incrustrados (nenhuma marca mencionada). O segundo grupo
adivinhou o preco do mesmo produto, mas da marca Tiffany, enquanto o terceiro grupo
trabalhou com o mesmo par de brincos vendido pelo Walmart. A diferenca foi absurda: sem
marca, a expectativa de preco era de US$ 550, enquanto o par de brincos da Tiffany foi
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estimado em US$ 873 e 0 mesmo par vendido pelo Walmart teve uma expectativa de miseros
US$ 81.

O relacionamento entre uma marca e seu cliente pode ser visto como um vinculo, ou um
pacto. O consumidor oferta sua confianca e lealdade, enquanto a empresa se compromete a
prover funcionamento do produto, comportamento exemplar, precos e promogdes adequados
(KELLER; MACHADO, 2006).

A marca em setores de servigos, segundo Tavares (2008), desempenha um papel
especial. Devemos ter em mente que os produtos tém aspectos tangiveis, facilitando a
avaliacdo do consumidor e fazendo com que ele construa valor. J& nos servigcos, em
decorréncia das caracteristicas de intangibilidade, variabilidade, inseparabilidade e
perecibilidade, o cenario se inverte. Nesses casos, ha uma dificuldade para o consumidor

estabelecer um padréo de avaliagdo.

[...] pode-se estimar que as marcas de bens de consumo possam conquistar niveis de
confianca superiores aos das marcas de servicos. As caracteristicas gerais, tipicas
dos servicos, [...] dificultam o estabelecimento de homogeneidade em sua avaliacdo
e, portanto, construcdo de seu valor. Esta dificuldade é agravada pelos servigos que
dependem do concurso humano para sua prestacdo (TAVARES, 2008, p. 11).

Tybout e Calkins (2006) afirmam que, no setor de servigos, 0 nome da empresa “serve
como marca focal para todas as suas ofertas”. Para os autores, o conceito de “empresa como
marca” ¢ fundamental em muitos segmentos, visto que o cliente ndo consegue diferenciar a
oferta de servigo da empresa.

Para Aaker (2007), é dificil se diferenciar criando novos produtos, servigos ou outras
caracteristicas que tragam vantagem do ponto de vista do consumidor. Entretanto, enquanto
um produto pode ser rapidamente copiado pela concorréncia, a marca mantém-se como um
fator de diferenciacdo, uma vez que é uma propriedade intransferivel.

Além da importancia do nome, os funcionérios da empresa também sdo fundamentais
no processo de branding de servigos, de acordo com Tybout e Calkins (2006). A percepcao de
qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor vém da propria experiéncia de consumo do
servico, e os funcionérios estdo diretamente ligados a ele. Como visto anteriormente, a
variabilidade causada pelo fator humano na oferta de servigos impacta diretamente o0s
resultados do servico e, consequentemente, a imagem da marca que fica na cabeca do

consumidor.

Embora todos os funcionarios contribuam para o sucesso de uma empresa, 0S
individuos que interagem com os clientes sdo a chave para estabelecer e manter as
percepcdes da marca junto a eles. [...] em muitos ambientes de servico, uma
campanha de propaganda de um milhdo de ddlares pode ser completamente
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prejudicada pela inabilidade ou atitude indiferente de um auxiliar de servico da linha
de frente que ganha um salério minimo (TYBOUT; CALKINS, 2006, p. 189).

Tavares (2008) ainda lembra que, em casos de servigcos especializados, € comum o
consumidor de servicos atrelar a imagem da marca a pessoa possuidora do conhecimento para
a sua execucgdo. Esse fenébmeno é comumente visto com advogados e consultores.

Os produtos também podem ganhar muita forca de marca utilizando-se de servicos para
isso, sugere Aaker (2007). O detergente, por exemplo, tem baixo envolvimento do
consumidor, mas uma empresa norte-americana conseguiu se destacar no mercado ao oferecer
um servigo online atrelado ao produto que ensinava 0s consumidores a remover todo tipo de
manchas.

A gestdo de marcas no varejo engloba muito aspectos tangiveis da loja, como o layout,
atmosfera, decoracdo, variedade de produtos, qualidade do atendimento e até preco. Além
disso, a marca do varejista também é impactada pelas marcas dos produtos presentes em seu
portfélio — se a estante esta recheada de produtos sem qualidade, isso sera refletido na
imagem do varejista. O mesmo acontece caso 0 varejista opte por revender produtos premium
e de preco elevado. Por isso, as estratégias de adocdo de marcas sdo importantes nesse ramo
(TAVARES, 2008).

Entretanto, com a internet, o varejo tradicional perdeu espago e o varejo online ganhou
forca. Popularizou-se o termo e-commerce, usado para designar comércios na internet. Aqui,
perdem a importancia os aspectos tangiveis da loja — que, no caso, sdo inexistentes — e
ganham forga caracteristicas como seguranca, confiabilidade, logistica e pre¢o. A
competitividade foi facilitada, visto que agora ndo é mais preciso se deslocar até a loja
concorrente para uma comparacdo de precos. Isso torna ainda mais importante a forca da
marca, pois o cliente ird busca-las para fazer sua compra. O trabalho seguro e eficiente
desenvolvido pelas primeiras empresas nesse mercado, como Submarino e Saraiva, deu forca
ao mercado (TAVARES, 2008).

Podemos perceber que o branding ¢é aplicado em varios setores, porém nao em todos.
Ao menos € o que afirmam Irigaray et al. (2007), que consideram um desperdicio investir na
gestdo da marca de produtos e servigos inseridos em mercados onde a escolha é unicamente
pelo prego. Elaborar estratégias de marca para commodities, por exemplo, ndo faz sentido
para os autores.

Tavares (2008) faz um comparativo interessante sobre o papel das marcas para

diferentes publicos. O autor destaca a importancia para o consumidor final, mas salienta que
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outros publicos tambeém tém interesses na marca e acabam enxergando-a de formas diferentes,

como exposto no Quadro 3.

Quadro 3 — Perspectivas dos stakeholders em relacdo a marca.

Stakeholder Perspectiva

Perspectiva financeira, foco na rentabilidade do capital investido e na salde a longo prazo da
marca.

Investidores

A marca pode representar um endosso e abrir portas a novos parceiros (através do
Fornecedores | fortalecimento do portfélio de clientes), e assim proporcionar maiores participacfes e precos
premium.

Para varejistas e atacadistas, a marca do fabricante serve também como um endosso para seu
posicionamento. Funciona como atrativo, estimulo ao trafego de clientes, disponibilizacdo de
produtos valorizados pelo cliente. Ponto de atencdo: concorréncia entre produtos do fabricante
e do préprio varejista.

Intermediarios

Transmissdo de valores que contribuem para o comprometimento e envolvimento dos
funcionérios. Quanto maior a internalizacdo da marca pelos funcionérios, mais efetivamente
eles trabalhardo.

Publico
interno

Acdes de preservacdo ambiental, responsabilidade social e impactos positivos na sociedade
Comunidade | melhoram a imagem da marca frente a comunidade, fazendo crescer os resultados financeiros e
atraindo investidores.

E 0 mais importante dos publicos, ja que o valor da marca para todos os outros stakeholders é
Consumidor | resultado do valor que ela tem para o consumidor. A marca tem associacfes em sua mente,
lembrancas de experiéncias, valores, lealdade e outros fatores de relagéo.

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Tavares (2008).

A atividade de branding busca dotar bens e servicos com o poder de uma marca,
criando estruturas mentais e convencendo os consumidores de que existem diferengas entre
determinado produto e seus concorrentes. Esse processo acaba criando o brand equity da
organizacao, ou seja, o valor agregado que a marca e seus produtos tem, um patriménio Unico
e intransferivel (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3.1 Brand equity e customer-based brand equity

Oliveira (2012) e Keller e Machado (2006) afirmam que o termo brand equity pode
gerar confuséo e desentendimentos no estudo do tema, em virtude das variagcoes em diferentes
defini¢cOes e traducdes. Keller e Machado (2006) elaboram uma relagéo a fim de condensar
diferentes definicdes de brand equity segundo diversos autores. As informacgfes coletadas

estdo disponiveis abaixo, no Quadro 4.
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Quadro 4 — Diferentes defini¢fes de brand equity.

Autor / fonte

Definicao

Marketing Science Institute

"Conjunto de associacfes e comportamentos da parte de clientes,
membros do canal e empresa controladora da marca que permite a marca
ganhar maior volume ou maiores margens do que conseguiria sem 0
nome da marca e que lhe da uma vantagem forte, sustentavel e
diferenciada sobre os concorrentes".

David Aaker
(Universidade da Califérnia
em Berkeley)

"Conjunto de ativos e obrigagBes vinculados a uma marca, seu nome e
simbolo, que sdo somados ou subtraidos do valor proporcionado por um
produto ou servi¢o a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”.

Francisco Serralvo
(PUC-SP)

"Conjunto de atributos intangiveis que a marca consegue transferir para
a oferta (produto ou servico) da empresa. Ele é representado por todas as
associagfes positivas (funcionais ou emocionais) relacionadas a marca e
confere o grau de prestigio e distingdo que a oferta pode alcancar no
mercado".

Dilson Gabriel dos Santos
(FEA-USP)

"O brand equity reflete, de um lado, o resultado do balanco dos aspectos
positivos e negativos de uma marca na percepc¢do do consumidor e, de
outro, os custos e beneficios incorridos pela empresa em decorréncia do
uso que faz da marca na gestdo dos negdcios. Esse conhecimento usado
de forma inteligente pela empresa a ajuda a desenvolver acbes por meio
de suas marcas que contribuam para entregar mais valor aos
consumidores e, por via de consequéncia, ter como retorno o aumento do
valor da prépria organizagdo".

Paulo Standerski
(FGV-SP)

"Brand equity é mais bem traduzido por dois termos: patriménio e forca.
Patrimbnio da marca é seu valor realizado, revelando-se na forma de
resultados observaveis, tais como maiores volumes, maiores margens ou
fluxos de caixa mais estaveis. Forca diz respeito ao valor potencial da
marca, a exuberancia de sua identidade e a capacidade de expandir-se
para outros mercados ou categorias de produtos".

Ivan Pinto (ESPM-SP)

"Brand' € marca, e 'equity', patrimdénio. Brand equity é o valor
patrimonial que uma marca representa para a empresa proprietaria.
Nesses tempos de economia liberal, que estimula o empreendedorismo e
fortalece os consumidores pela multiplicacdo das opgdes a seu dispor, o
valor daquele patriménio depende do valor que o consumidor percebe,
para si, nas marcas. O brand equity &, assim - de outra perspectiva -, 0
valor da marca para o consumidor".

José Roberto Martin e Nelson Blecher
(Autores de Grandes marcas,
grandes negocios)

""S&o todos os recursos (inclusive de inteligéncia) necessarios para que as
marcas sejam posicionadas, comunicadas e vendidas com lucros
financeiros e emocionais. Nas empresas com niveis 6timos de brand
equity, o0s interesses organizacionais Ssdo compativeis com as
expectativas dos consumidores".

Rafael Sampaio
(Autor de Marcas de Aa Z:
como construir e manter
marcas de sucesso)

"Brand equity é o valor adicional da marca sob o prisma do consumidor
e da empresa que a possui para diferenciar seus produtos/servicos e a
prépria organizagdo (ou instituicdo, pessoa e ideia). Para o consumidor, é
0 quanto ele se dispde a pagar a mais devido a sintese da experiéncia
positiva de valor que a marca lhe assegura - com base no seu (dela)
passado e na perspectiva do futuro. Para a organizacgdo, € a somatoria do
valor de sua franquia de mercado, ou seja, a multiplicacdo de quantas
pessoas a preferem e de quanto cada uma estd disposta a pagar
adicionalmente ao custo de um bem ou servico pelo que ela representa
em seu universo de consumo”.

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2006).
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A traducdo é um dos motivos que levam a confusdo no tema. Oliveira (2012) afirma
isso dizendo que a traducao literal, “equidade de marca”, tem um sentido diferente no
portugués — equidade significa julgamento justo, igualdade, justica, enquanto no inglés a
palavra equity vai além disso e pode representar também o valor de uma propriedade. A
traducao ideal do termo, para Oliveira (2012), ¢ “patrimonio da marca”, pois engloba o
significado americano original do termo. Entretanto, o termo ainda € pouco utilizado na
literatura brasileira, sendo normalmente adotada a traducao “valor de marca”.

Brand equity, para Kotler e Armstrong (2015), é o efeito diferenciador causado na
reacdo do cliente sob o produto, diante do conhecimento da marca. E o poder da marca de
conquistar a preferéncia do consumidor frente aos concorrentes e, mais do que isso, de
fideliza-lo. O brand equity € identificado quando o consumidor reage positivamente a marca,
acima dos niveis de reacdo frente a marcas genéricas e concorrentes. Ja reacdes negativas
identificam um brand equity negativo da empresa.

Irigaray et al. (2007) traduzem brand equity como “valor de marca”, ¢ afirmam que esse
valor ¢ influenciado por trés fatores:

a) Saude financeira da empresa, reputacdo, clientela e perspectiva de lucro;

b) Percepcdo de marca e associacgdes feitas pelo mercado;

c) Brand awareness (0 quanto ela é conhecida, seu reconhecimento).

Aaker (2007) aprofunda-se nos elementos do brand equity e levanta alguns critérios
que sao responsaveis por dimensionar a marca:

a) Reconhecimento — € bem conhecida no mercado?;

b) Reputacdo — possui alto nivel de qualidade percebida?;

c) Diferenciagdo — possui uma personalidade e ponto de diferenciacéo?;

d) Relevancia — € relevante para os consumidores?;

e) Fidelidade — os consumidores sdo fiéis a marca? Por qué?;

Keller e Machado (2006) propde um modelo interessante, avaliando o brand equity da
empresa baseando-se em seu cliente, e chamam esse modelo de customer-based brand equity
(CBBE). Para os autores, o marketing bem-sucedido precisa entender as necessidades e
desejos do consumidor, entdo para avaliar a valor de uma marca deve-se avaliar sua
importancia para 0s consumidores.

A premissa basica do modelo CBBE é que a forca de uma marca estad no que 0s
clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de suas
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experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a forgca de uma marca esta no
que fica na mente dos consumidores (KELLER; MACHADO, 2006, p. 36).

O brand equity baseado no cliente é o impacto causado pelo conhecimento do cliente
em sua atitude em relacdo a marca. Quando os consumidores reagem melhor a um produto
com marca do que ao mesmo produto sem marca ou com nome ficticio, pode-se assumir que
essa marca tem brand equity positivo. O mesmo também vale para o inverso: se o cliente
reage de forma menos favoravel quando a marca é identificada, diz-se que a empresa tem
brand equity negativo.

Oliveira (2012) destaca duas tendéncias centrais na definicdo de brand equity: uma
focada na questdo financeira e outra para a vertente estratégica. A questdo estratégica trata
brand equity como valor liquido da marca, como se ele fosse fruto de acbes estratégicas da
empresa, gerando forca para a marca. A vertente financeira, entretanto, tem origem no
mercado de capitais e aborda brand equity no enfoque de valor de marca. Essa perspectiva
tende a afirmar que a marca soma valor aos ativos da empresa, definindo valores e tentando
apropriar esse valor nos balangos financeiros.

Exemplos claros da aplicacdo da vertente financeira apontada por Oliveira (2012) séo
os tradicionais rankings de marcas mais valiosas, elaborados ano ap6s anos por diversas
empresas de consultoria. Um dos rankings mais famosos, elaborado pela revista Forbes,
apontou a Apple como a marca mais valiosa em 2015 (US$ 145,3 bilhGes). Para chegar neste
valor, a Forbes analisa uma série de dados das empresas e baseia-se em pesquisas da Wall
Street, estimando valores para as marcas. A seguir, a relagdo das 10 marcas mais valiosas do

mundo em 2015 na anélise da Forbes.

Quadro 5 — As 10 marcas mais valiosas do mundo em 2015.

Posicao Marca Valor da marca Cresci~mento em
(em US$) relacdo a 2014
1° Apple 145,3 bilhdes 17%
20 Microsoft 69,3 bilhdes 10%
3° Google 65,6 bilhdes 16%
40 Coca-Cola 56,0 bilhdes 0%
50 IBM 49,8 hilhdes 4%
6° McDonald's 39,5 bilhdes -1%
7° Samsung 37,9 bilhdes 8%
8° Toyota 37,8 bilhdes 21%
90 General Eletric 37,5 bilhdes 1%
10° Facebook 36,5 bilhdes 54%

Fonte: Forbes (2015).



50

Para se diferenciar dos concorrentes e criar brand equity, as marcas precisam de

elementos fortes que assegurem a criacdo de valor. Os elementos da marca sdo as

caracteristicas que identificam e diferenciam as marcas. Seis aspectos sdo fundamentais para a
escolha dos elementos ideais de uma marca (KOTLER; KELLER, 2012):

a)

b)

c)

d)

Memorabilidade: Nomes curtos que facilitem a lembranga do consumidor e sejam
facilmente pronunciaveis (sabdo em pé Omo, revista Veja);

Significancia: Algo que remeta ao produto ou servigo, que facilite a associacdo
(desodorizador Bom Ar, absorvente Sempre Livre);

Atratividade: Nomes bem-humorados e que cativem o consumidor (rede social
Wakoopa, celular RAZR da Motorola);

Transferibilidade: A marca pode ser utilizada para novos produtos de outras
categorias? Encaixa em varios segmentos de mercado? — a Amazon, inicialmente
uma livraria, poderia ter optado por um slogan que a fechasse em seu nicho de
mercado, como por exemplo, Books & Readings;

Adaptabilidade: Os principais elementos da marca sdo atualizaveis e renovaveis?;
Protecdo: E possivel protegé-lo juridicamente e evitar copias? Gillete e Xerox
tornaram-se sinbnimos de seus proprios produtos e precisam de respaldo juridico

para nao se tornarem genéricos.

Keller e Machado (2006) afirmam que os trés primeiros aspectos (memorabilidade,

atratividade e atratividade) tém o objetivo de “constru¢dao de marca”, ou seja, sdo elementos

de marca com a finalidade de construir brand equity. Os trés aspectos seguintes

(transferibilidade, adaptabilidade e protecdo) tém natureza defensiva, devem ser levados em

conta para proteger a marca contra ameacas.

2.3.2 Atitude com a marca

Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que as atitudes representam o que

gostamos e 0 que ndo gostamos, e que elas sdo fundamentais para se definir intencdo de

compra. Para os autores, ter uma atitude favoravel para com um produto é, normalmente, um

pré-requisito para manter um consumo ou intencdo de compra. Atitudes favoraveis, contudo,

ndo necessariamente se traduzem em intencdo de compra.
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“Uma atitude é uma avaliagdo geral ¢ duradoura de pessoas (incluindo elas proprias),
objetos, antincios e questdes” (SOLOMON, 2002, p. 165). J& Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) definem atitude como uma organizacdo duradoura de processos motivacionais,
emocionais, perceptivos e cognitivos em relagdo a alguma questdo. Desse modo, a atitude é o
modo como a pessoa pensa, sente e age ao ambiente, que pode ser um programa de televisao,
um produto ou uma loja.

Os consumidores podem ter atitudes em relacdo a muitas coisas, de acordo com
Solomon (2002), desde comportamentos especificos com produtos, como usar creme dental
de uma marca em detrimento de outra, até comportamentos mais gerais, como a frequéncia
Com que a pessoa escova os dentes.

As atitudes pode ser divididas em dois tipos, de acordo com Blackwell, Miniard e

Engel (2008): atitude relativa ao objeto (Ao) e relativa ao comportamento (Ac).

A abreviatura Ao representa uma avaliagcdo da atitude em relagdo a um objeto como
um produto. E Ac significa uma avalia¢do da realizagdo de um comportamento
envolvendo o objeto em relacdo ao qual se tem uma atitude. Dado seu foco direto
em comportamento, ndo é de surpreender que Ac esteja mais fortemente relacionado
que Ao as intencBes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p. 300, grifo do
autor).

Tavares (2008) sustenta que as atitudes podem estar presentes em diversas situacdes,
inclusive com relacdo ao produto e seus semelhantes. O autor afirma que algumas atitudes séo
influenciadas pelo afeto, ao passo que outras sofrem influéncia do conhecimento e da
experiéncia.

Os sentimentos tém grande importancia na formacgdo das atitudes, conforme
Blackwell, Miniard e Engel (2008). Para os autores, um sentimento € um estado afetivo ou
uma reacdo, e podem ser positivos, negativos, sufocantes ou inexistentes. Eles formam as
atitudes dos consumidores durante a experiéncia do consumo de produtos e servicos e também

no decorrer do processamento de imagens persuasivas.

Da perspectiva do consumidor, o valor da marca implica uma atitude positiva e
intensa em relacdo a marca (avaliacdo favoravel da marca), com base nos
significados e crencas favoraveis que podem ser acessados na meméria (facilmente
ativados). Esses trés fatores criam um forte relacionamento entre consumidor e
marca, um dos ativos mais importantes que uma empresa pode ter e a base para o
valor da marca (PETER; OLSON, 2009, p. 134, grifo do autor).

De acordo com Solomon (2002) e Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as atitudes
tém quatro principais funcdes:
a) Funcdo de conhecimento: objetivo de organizar crencas a respeito de objetos,

marcas, atividades ou compras;
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b) Funcdo de expressdo de valor: serve para expressar valores centrais e autoconceito
do individuo, importante para analisar estilos de vida;

c) Funcdo utilitaria: relacionada com principios basicos de recompensa ou punicao —
as pessoas normalmente tém atitudes favoraveis em relacéo a objetos e atividades
recompensadoras, ao passo que formam atitudes negativas aos que néo sao;

d) Funcdo defensiva do ego: formacédo de atitudes com a finalidade de proteger seu

ego e imagem de falhas ou ameacas externas e internas.

2.3.3 Reputacdo da marca

A reputacdo de uma marca é importante para passar credibilidade aos seus
consumidores. Quando os consumidores ndo tém grande conhecimento sobre um produto ou
servigo, ou ainda quando ndo viveram experiéncias suficientes para se sentirem seguros em
suas escolhas, eles procuram fontes de informacdo que possam auxilid-los na tomada de
decis@o. Nesse sentido, a reputacdo de uma marca torna-se uma valiosa fonte de informacéo
(TAVARES, 2008).

De acordo com Aaker (2007), uma marca tem boa reputacdo quando ela € altamente
respeitada no mercado e quando possui alta qualidade percebida por seus consumidores.
Aaker (2007) e Kotler e Keller (2012) concordam ao afirmar que a reputacdo é um elemento
muito importante na construcao do brand equity da empresa.

Uma reputacdo favoravel pode trazer muitos beneficios, segundo Tavares (2008):
possibilidade de praticar precos superiores, facilidade no acesso aos canais de distribuicao,
menor custo, facilidade na captagdo de recursos, aumento na produtividade do trabalho,
melhoria na lealdade dos consumidores, maior amplitude no processo decisorio e suporte

durante a crise.

2.3.4 Lealdade a marca

Para Grewal e Levy (2012), o uso continuo permite aos consumidores, com o decorrer
do tempo, aprender em quais marcas podem confiar. Diante disso, os autores afirmam que a
lealdade com a marca ocorre quando o cliente compra o produto de um mesmo fornecedor,

repetidamente e continuamente, ao invés de optar por outras marcas da mesma categoria.
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Tavares (2008) considera a concorréncia uma premissa basica para verificar se 0s
clientes de uma marca sdo leais ou ndo. O consumo continuo e repetido, sem um concorrente
no mercado, ndo necessariamente indica lealdade.

Tavares (2008) e Grewal e Levy (2012) concordam ao afirmar que a lealdade abre
espaco para a pratica de precos maiores — geralmente, os clientes leais a uma determinada
marca estdo dispostos a pagar mais para ter os aspectos que ele valoriza, 0 que 0s torna menos
sensiveis ao precos.

E importante diferenciar lealdade e fidelidade, dois conceitos que podem confundir-se
entre si. Como define Tavares (2008), lealdade é a preferéncia de consumo que decorre da
satisfacdo e identificacdo do consumidor com a marca, enquanto fidelidade é o consumo
exclusivo de um produto ou servigo, podendo ser obtido por meio de promogbes ou
programas de fidelidade.

Oliver (1999) aponta que a satisfacdo do consumidor € um ingrediente fundamental para
a sua lealdade em um primeiro momento. Contudo, depois de determinado momento, sdo

necessarios mais mecanismos para manter o cliente fiel.

2.3.5 Popularidade da marca

Os consumidores preferem marcas populares, segundo Dean (1999 apud KIM e MIN,
2014). Isso acontece porque a popularidade € um grande indicativo de qualidade na percepcao
dos consumidores.

Segundo Cai, Chen e Fang (2007) ha uma tendéncia dos consumidores em escolher
marcas adotadas por seus conhecidos, legitimando o impacto da popularidade nas decisdes de
compra. Os autores concordam com a afirmacdo de que a popularidade € associada a
qualidade do produto na mente dos consumidores.

Raj (1985) afirma existir uma relagcdo consideravel entre a popularidade de uma marca
e a lealdade de seus consumidores. Considerando “popularidade” como o market share da
empresa, 0 autor concluiu, com estudos empiricos, que marcas com mais popularidade
apresentam indices maiores de lealdade dos clientes.

A popularidade de uma marca afeta demasiadamente a decisdo de compra de uma
pessoa, de acordo com Kim e Min (2014). Em estudos sobre influéncia nas escolhas do
consumidor, os autores concluiram que quando a marca € omitida, a demanda por um produto

ou servico € consideravelmente diferente de quando sua marca e de seus concorrentes é
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exibida. Na pesquisa, os autores ainda divulgaram aos participantes um ranking das marcas

mais populares, revelando o impacto que isso causa na sua escolha.

2.3.6 Distintividade da marca

A distintividade (ou diferenciacdo) de uma marca, de acordo com Cherto (2003),
ocorre quando o consumidor tem a percepcao de que seu produto € superior ao concorrente.
Para o autor, o segredo do sucesso estd em ser percebido como melhor do que os concorrentes
— e, portanto, diferente deles.

Tybout e Calkins (2006), todavia, abordam o tema de outra perspectiva e afirmam que
superioridade € um conceito diferente de distintividade. A superioridade consiste em ser
melhor — um computador mais rapido ou uma roupa com tecido mais resistente. A
distintividade, contudo, consiste em oferecer algo inovador e ndo convencional — pdes assados
de forma artesanal ou cosméticos que nao necessariamente tém uma qualidade maior, mas sdo
diferenciados.

A distintividade é apontada por Kotler e Keller (2012) como uma estratégia
fundamental para evitar a armadilha da commodity, produtos sem valor agregado. Cherto
(2003) segue nessa linha de pensamento e adota o termo “commoditizacdo” para definir o
processo de um produto perdendo sua diferenciacdo na percepg¢ao do consumidor.

Aaker (2007) destaca que é dificil diferenciar-se no mercado utilizando recursos
inovadores, pois eles podem ser facilmente copiados. Por outro lado, quando a marca difere-
se por aspectos como confiabilidade, prestigio e historia, ela esta blindada de forma mais
eficaz, pois essas caracteristicas ndo sao copiaveis.

A criagéo de diferenciais em um produto ou servigo faz com que a oferta parega maior,
aumentando também o numero de fungbes e vantagens levados ao consumidor. Um item
diferenciador pode funcionar como um incentivo, principalmente para marcas novas ou
menos estabelecidas no mercado (AAKER, 2007).

Frente a todas as evidéncias apresentadas ao longo desse capitulo, percebe-se que ha
uma corrente na literatura de marketing que defende que a avaliacdo de marcas por parte do
consumidor € impactada pela qualidade do servigo oferecido, como afirmam Aaker (2007),
Keller e Machado (2006) e Tavares (2008). Nesse cenario, passa a ser crucial para as

prestadores de servico compreender como o0 aumento da qualidade pode impactar
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positivamente na avaliacdo da marca da sua empresa. Diante disso, surge a hipdtese que

norteara esse estudo e devera ser comprovada ao final da pesquisa:

H1: A qualidade do servico oferecido impacta positivamente na avaliacdo de marca por

parte dos consumidores.
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3 METODOLOGIA

A sequir, é descrita a metodologia adotada no estudo, abordando os aspectos referentes
ao delineamento da pesquisa, & amostra utilizada, a coleta de dados e também a analise dos
dados colhidos em campo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa quantitativa, de acordo com Malhotra (2006), é uma metodologia utilizada
para quantificar dados e que normalmente usa tratamento estatistico. Esse € o caso do atual
estudo, que foi realizado com o uso de dados primarios.

A pesquisa enquadra-se ainda como descritiva, um dos tipos mais utilizados em
marketing. O objetivo desse tipo de pesquisa € obter uma perspectiva precisa de algum
aspecto do ambiente de mercado (AAKER; KUMAY; DAY, 2001).

Por fim, ressalta-se que os dados foram obtidos através de levantamento, que segundo
Malhotra (2006) consiste em utilizar questionarios predeterminados para realizar entrevistas

com um grande namero de respondentes.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

“Populacdo ¢ o conjunto de todos os elementos ou resultados sob investigagdo. Amostra
é qualquer subconjunto da populagdo” (BUSSAB; MORETTIN, 2002). Nesta pesquisa, a
populacdo é constituida de estudantes de graduacdo da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC). Os estudantes foram selecionados através de amostragem nédo probabilistica
por conveniéncia.

Malhotra (2006) define amostragem ndo probabilistica como uma técnica que néo
utiliza selecéo aleatoria, e sim baseada no julgamento do pesquisador. Aponta ainda que esse
tipo de amostragem pode oferecer uma boa estimativa das caracteristicas da populagdo, mas
impossibilita uma avaliagéo objetiva da precisdo dos resultados. Aaker, Kumar e Day (2001)
afirmam que o emprego de uma amostragem ndo probabilistica é interessante para se ter uma
reacao rapida a um conceito preliminar, para verificar se é valido continuar a desenvolvé-lo.
Entretanto, ndo se deve confiar nesse método em contextos nos quais resultados tendenciosos

acarretem em graves consequéncias econdémicas. A amostragem por conveniéncia, de acordo
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com Malhotra (2006), deixa a cargo do entrevistador a escolha dos componentes da amostra, e
comumente os entrevistados sdo escolhidos apenas por estarem na hora certa e no lugar certo.

A amostra da pesquisa consistiu de um total de 314 estudantes, de 12 cursos de
graduacdo da UFSC. A maioria dos alunos selecionados foi do curso de Administragao
(72,93% da amostra). O curso de Sistemas da Informacdo também teve participacdo
consideravel na amostra (19,75%). Dentre os demais cursos, com participacdo pouco
significante na amostra, estdo: Biologia, Direito, Economia, Engenharia Elétrica, Engenharia
Mecénica, Engenharia Sanitaria e Ambiental, Historia, Jornalismo, Quimica e Relagdes

Internacionais.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento adotado na pesquisa foi um questionario, composto de dezenove
perguntas objetivas (disponibilizado no Apéndice A). Malhotra (2006) o questionario como
uma técnica para coleta de dados, na qual o entrevistado deve responder uma série de
perguntas escritas ou orais.

No questionario, os respondentes tiveram que escolher um dos seis shopping centers da
regido para avaliar, recebendo como orientacdo assinalar a opgdo do shopping center que
costumam visitar com maior frequéncia. Os seis shoppings selecionados foram, em ordem
alfabética: Beiramar, Continente, Floripa, Iguatemi, Itaguacu e Via Catarina. Apesar disso,
poucos individuos da amostra optaram por avaliar o Shopping Via Catarina, entdo foram
removidos 0s poucos questionarios desse shopping center e desconsiderados para as analises.
Todos os outros cinco shopping centers participaram normalmente.

Duas das questdes desta pesquisa foram elaboradas com o uso de sentencas afirmativas
seguidas de escalas Likert de cinco pontos. A escala Likert, conforme afirma Malhotra
(2006), é uma escala de mensuragdo composta por cinco itens, variando as respostas entre
“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, demandando dos participantes da pesquisa
uma resposta que represente seu grau de concordancia ou discordancia em relacdo ao objetivo
de estimulo.

A primeira questdo que fez uso da escala Likert de cinco pontos foi relacionada a
analise da qualidade de servico dos shopping centers participantes. Utilizando o método
SERVPERF, proposto por Cronin e Taylor (1992), os respondentes foram convidados a

determinar seu grau de concordancia em quinze afirmacdes, referentes as cinco dimensdes da



58

SERVPERF (tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia). Cada
dimensao foi abordada com trés sentencas cada, sendo estes itens propostos pelo autor.

Logo na sequéncia do questionario, uma nova tabela semelhante a anterior foi
apresentada, mas dessa vez os respondentes foram convidados a avaliar aspectos referentes a
marca do shopping em questdo. A tabela foi elaborada baseando-se em seis escalas de marcas
validadas encontradas na literatura, buscando mensurar diferentes aspectos da marca de cada
shopping center. As escalas foram traduzidas e adaptadas ao contexto dos shopping centers.

A primeira escala de marca é a de brand equity, proposta por Yoo, Donthu e Lee
(2000). De inicio, eles selecionaram 18 itens que representariam o construto, supondo nas
sentencas que os produtos seriam iguais em todos 0s aspectos, exceto nome. Apds os testes,
0s autores removeram 14 itens da versdao final da escala por ndo contribuirem
significativamente para o resultado. Os quatro itens restantes foram entdo validados e estdo
inseridos na presente pesquisa. O brand equity utilizado é o customer-based brand equity
(CBBE), de acordo com os conceitos apresentados por Keller e Machado (2006).

A segunda escala selecionada foi a de popularidade de marca, constituida de quatro
itens. Proposta por Zhou, Yang e Hui (2010), o método aparece no artigo Non-local or local
brands? A multi-level investigation into confidence in brand origin identification and its
strategic implications.

A terceira escala utilizada tem foco na reputacdo da marca. Ela foi elaborada por
Veloutsou e Moutinho (2009) e consiste em trés itens de avaliacdo. Teve origem no artigo
Brand relationships through brand reputation and brand tribalism.

A quarta escala adotada foi a de atitude com a marca. Essa escala foi desenvolvida por
Sengupta e Johar (2002) no artigo Effects of inconsistent attribute information on the
predictive value of product attitudes: toward a resolution of opposing perspectives.

A quinta escala escolhida foi a de distintividade, sugerida por Zhou e Nakamoto (2007).
O modelo surgiu no artigo How do enhanced and unique features affect new product
preference? The moderating role of product familiarity.

Por fim, a sexta escala adotada para mensuragdo de marca na pesquisa, a de lealdade a
marca. A escala foi proposta for Francisco-Maffezzolli et al. (2013) e € constituida por quatro
itens (na pesquisa foram utilizados apenas trés deles).

A aplicacdo dos questionario foi presencial, em sala de aula e outros ambientes
académicos, utilizando questionarios impressos em papel. A coleta foi realizada no periodo
compreendido entre 17 de setembro de 2015 e 01 de outubro de 2015.
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3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os dados coletados foram analisados por meio de técnicas de estatistica descritiva
(frequéncia, media aritmética e desvio padrdo). A média € uma medida de posicao e consiste
basicamente em somar as observacgdes e dividi-las pela quantidade delas, enquanto o desvio
padrdo € definido pela raiz quadrada da variancia (BUSSAB; MORETTIN, 2002).

Apo6s o calculo das medias utilizadas no estudo, fez-se o teste ANOVA (anélise de
variancia). Malhotra (2006) define o teste ANOVA como uma técnica estatistica cuja
finalidade é comparar as diferencas entre médias de duas ou mais populacdes. O autor ainda
afirma que o teste deve ser conduzido com o estabelecimento de uma variavel dependente e
uma ou mais variaveis independentes. No caso desta pesquisa, a variavel dependente foi a
média geral da qualidade, enquanto as variaveis independentes foram as médias em cada
escala de marca adotada.

O estudo envolveu a andlise da associacdo entre dois conjuntos de mensuracdes, que
Aaker, Kumar e Day (2001) definem como estatisticas bivariadas. As relaces associativas
entdo foram identificadas através de analise de regressdo simples, que Malhotra (2006) define
como um procedimento estatistico entre uma Unica variavel dependente métrica e uma ou
mais varidveis independentes.

No estudo, foram conduzidas seis analises de regressdo simples, correlacionando a
média de qualidade geral do servi¢o e cada uma das seis escalas de marca individualmente.
Os resultados dessas regressdes sdo apresentadas dentro da andlise dos dados, presentes no
Capitulo 4.

Para realizar todas as analises, fez-se uso de dois softwares. O Microsoft Excel foi
utilizado para analises simples, elaboracdo de graficos e de tabelas. Para os testes ANOVA e
as regressoes, fez-se uso do software IBM SPSS, ferramenta voltada para estudos estatisticos

avancados.
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4 RESULTADOS

Nesse capitulo sera feita a analise dos dados obtidos em campo. A analise esta dividida
em duas partes. A primeira consiste na caracterizagcdo da amostra, verificando o perfil dos
respondentes e as semelhancas e discrepancias do publico de cada shopping center. Em
seguida, na segunda parte, serdo analisados os dados estatisticos em relacdo as escalas de
qualidade do servico e forca da marca, a fim de correlacionar as informacdes e averiguar a

existéncia de efeito causal entre as variaveis.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

No inicio do questionario, os respondentes foram solicitados a escolher um dos
shopping centers para fazer a avaliacdo, de preferéncia o que visitavam com maior frequéncia.
O Shopping Iguatemi foi o mais escolhido, com 168 respondentes (53%). Essa informacao ja
era esperada, visto que a amostra era composta apenas de estudantes da UFSC e o Iguatemi é
0 shopping center mais proximo da regido (localizado a menos de 2 km de distancia da
UFSC). Esse shopping center € muito popular no meio universitario.

Em segundo lugar, com 60 escolhas (19%), esta o Beiramar Shopping, localizado nas
proximidades da Avenida Beiramar Norte, porém um pouco mais distante da Universidade —
aproximadamente 6 km de distancia.

Na terceira colocacdo aparece o Continente Shopping, escolhido 33 vezes pelos alunos,
0 que equivaleu a 11% da amostra. Como 0 nome sugere, este shopping center esta localizado
na regido continental da Grande Floriandpolis, no municipio de Sdo José. Da UFSC ao
Continente Shopping séo, aproximadamente, 17 km de distancia.

Em quarto lugar, praticamente empatado com o Continente, aparece o Floripa
Shopping, escolhido 31 vezes (10%). O Floripa estd localizado na Rodovia SC-401, no
caminho para o Norte da Ilha, aproximadamente a 7,5 km de distancia da UFSC.

Por fim, na quinta colocacgéo, aparece o Shopping Itaguacu, 0 menos escolhido para ser
avaliado pelo publico universitario da pesquisa. 22 alunos optaram por avaliar o Itaguacu, o
que equivaleu a 7% do total da amostra. O Itaguacu também estd localizado na regido
continental, no municipio de Sao José, as margens da Via Expressa e a 12,5 km de distancia
da Universidade.

A distancia dos shopping centers a Universidade foi levantada porque a pesquisa

mostrou que a localizacdo é um fator crucial na escolha do shopping center a ser visitado,
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como sera mostrado nos itens seguintes. Abaixo, o Grafico 5 ilustra o percentual de cada

shopping center na pesquisa.

Gréfico 5 — Shopping centers escolhidos para avaliacao.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre um total de 314 pessoas, houve uma leve predominéncia masculina na
pesquisa. Foram 164 pessoas que se identificaram como homens (52,2%), enquanto outras
150 se identificaram como mulheres (47,8%).

Nos shoppings Itaguacu e Beiramar essa predominancia masculina ficou mais clara,
em virtude dos valores mais discrepantes. No Iguatemi e no Continente essa predominancia
foi mais discreta, mas ainda assim o numero de homens foi maior. O Floripa Shopping foi o
unico onde a amostra foi predominante feminina, com 54,8% dos visitantes.

O Gréfico 6, logo abaixo, permite avaliar a composi¢do da amostra de cada shopping

center individualmente.
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Grafico 6 — Género.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Mesmo se tratando de um unico pablico-alvo para a pesquisa (universitarios), buscou-se
fazer também o levantamento da média de idade dos visitantes. O Beiramar e o ltaguacgu
tiveram os publicos mais velhos, pouco mais de 23 anos. Enquanto isso, o Continente foi o

shopping com o publico mais jovem, com uma média de 21,25 anos.

Gréafico 7 — Média de idade.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os questionarios foram aplicados, em sua maioria, no curso de Administracdo da UFSC
— quase 73% das respostas. Entretanto, a amostra foi composta também por outros cursos, de
diferentes centros de ensino da Universidade. O segundo curso com maior participacao foi o

de Sistemas da Informacédo, com 19,75% de participacéo.
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Diante da predominancia do curso de Administracdo e da presenca pequena dos demais

cursos, optou-se por ndo fazer o cruzamento de dados entre curso e escolha de shopping.

Tabela 3 — Curso.

Curso n Porcentagem véalida
Administracdo 229 72,93
Sistemas da Informacdo 62 19,75
Relacdes Internacionais 11 3,50
Direito 3 0,96
Jornalismo 2 0,64
Biologia 1 0,32
Economia 1 0,32
Eng. Elétrica 1 0,32
Eng. Mecénica 1 0,32
Eng. San. e Ambiental 1 0,32
Historia 1 0,32
Quimica 1 0,32

Total 314 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

A regido onde os entrevistados moram também era uma informacgdo importante para a

pesquisa. Os bairros de Florianopolis foram condensados em regides para permitir a analise

dos dados, bem como para se ter um panorama geral da origem do publico de cada shopping

center. A cidade de Floriandpolis foi dividida em cinco regiGes, com os principais bairros

destacados a seguir para facilitar a identificacao:

a)

b)

c)

d)

Regido central: Centro, Agronémica, Trindade, Cdrrego Grande, Santa Médnica,
Itacorubi, Pantanal, Carvoeira, Jodo Paulo, Monte Verde e bairros proximos;

Norte da Ilha: Canasvieiras, Ingleses, Jureré, Cacupé, Santinho, Sambaqui,
Daniela, Santo Antdnio de Lisboa e bairros proximos;

Sul da llha: Campeche, Tapera, Rio Tavares, Pantano do Sul, Armacéo, Morro das
Pedras, Cariano, Naufragados e bairros proximos;

Leste da Ilha: Barra da Lagoa, Lagoa da Conceicdo, Mogcambique, Galheta,
Joaquina, Mole, Sdo Jodo do Rio Vermelho e bairros proximos;

Continente: Capoeiras, Coqueiros, Estreito, Balneario, Coloninha, Jardim

Atlantico, Abrado e bairros préximos.

Além da segmentacdo do municipio de Floriandpolis, também havia a opcdo de

assinalar outras cidades — S&o José, Palhoca, Biguacu ou outra cidade da Grande

Florianopolis.
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O fator localizagdo mostrou-se importante aqui — o maior publico dos shopping
centers, sem excecdo, é proveniente das regides onde eles estdo localizados. Ou seja, isso ja
indica que os consumidores ndo estdo dispostos a se deslocarem por grandes distancias para
visitar um shopping center em especifico, ja que normalmente escolhem o mais proximo.

Nos shoppings Beiramar e Iguatemi, a maioria esmagadora do publico advém da
regido central — 58,3% no Beiramar e 61,3% no Iguatemi. Ambos os shopping centers estdo
localizados nas proximidades da Avenida Beiramar Norte, uma das principais rotas da cidade
e com grande fluxo de pessoas, responsavel por ligar o Centro a diversos outros bairros de
Floriandpolis.

O Floripa Shopping tem a maior parte de seu publico morando no Norte da Ilha
(54,8%). Outros 25,8%, entretanto, moram na regido central. Como levantado anteriormente,
o Floripa Shopping esta localizado na Rodovia SC-401, que liga o Centro da cidade ao Norte
da llha. As porcentagens de pessoas oriundas das outras regides ou cidades foi irrisoria.

Nos shopping centers continentais também nota-se essa tendéncia. O shopping
Itaguacu, localizado em Séo José, tem 45,5% do seu publico vindo dessa cidade, e outros
13,6% que moram na parte continental da cidade de Floriandpolis. O Continente Shopping
contou com 36,4% do seu publico vindo de Sao José e 21,2% da Palhoga. Vale ressaltar que o
Continente Shopping esté localizado no municipio de Séo José, mas em uma regido muito
proxima & divisa com a Palhoga, 0 que pode ter feito com que seu publico englobasse os dois

municipios.

Tabela 4 — Regido onde mora.

BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU

n % n % n % n % n %

Floriandpolis - Regido Central 35 58,3% 3 9,1% 8 258% 103 613% 2 91%
Floriandpolis - Norte da llha 8 133% 1 3,0% 17 548% 14 83% 1 45%
Florianépolis - Sul da Ilha 6 100% O 0,0% 2 65% 12 71% 1 45%
Floriandpolis - Leste da llha 0 0,0% 2 6,1% 2 65% 24 143% 1 45%
Floriandpolis — Continente 6 100% 3 9,1% 0 0,0% 7 42% 3 13,6%
Séo José 4  6,7% 12 36,4% 1 32% 6 36% 10 455%
Palhoca 0 0,0% 7 21,2% 1 32% 1 ,6% 0 0,0%
Biguacu 1 17% 1 3,0% 0 0,0% 0 00% 1 45%
Outras cidades da 0 00% 4 121% 0 00% 1 6% 3 136%
Grande Florianopolis

Total 60 100,096 33 100,09 31 100,0% 168 100,0% 22 100,0%

Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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E interessante, também, analisar a renda dos visitantes de cada shopping center. As
opcdes foram agrupadas em cinco estratos, de acordo com o salario minimo (s. m.) vigente no
Brasil no periodo da pesquisa (R$ 788,00). O primeiro estrato era composto pelas pessoas
com renda até 2 s. m. (até R$ 1.575,99), enquanto ultimo estrato foi composto por pessoas
com renda superior a 20 s. m. (acima de R$ 15.760,00). Segue abaixo a relacdo de faixas
salariais adotada na pesquisa

a) Até 2 salarios minimos;

b) De 2 a 4 salarios minimos;
c) De 4 a 10 sal&rios minimos;
d) De 10 a 20 salarios minimos;

e) Acima de 20 salarios minimos.

O Shopping Itaguacu foi o que teve maior percentual de visitantes da menor faixa
salarial, até 2 s. m. (13,6% do total de visitantes). No outro extremo, percebe-se que 0
Beiramar é o mais visitado pelas pessoas com maior renda (acima de 20 s. m.), totalizando
16,9% do publico do shopping, a maior dentre os concorrentes. A faixa salarial intermediéria
(de 4 a 10 s. m.) foi a predominante em todos os shoppings, variando de 33,9% (Beiramar) a
57,6% (Continente). No Continente essa diferenca foi mais visivel, visto que mais da metade

do publico vinha dessa mesma faixa.

Grafico 8 — Renda.
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Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Outra informacdo importante para a analise do perfil dos entrevistados € a frequéncia
com que estes visitavam o0s shoppings. O Beiramar destacou-se por ser o shopping center
visitado mais frequentemente — 10% das pessoas o visitam diariamente. A titulo de
comparacao, 1,2% das pessoas visitam o Iguatemi diariamente. Além disso, outros 30%
visitam o Beiramar semanalmente. Isso evidencia que esse € um shopping center no qual o
publico tem uma tendéncia a frequentar mais vezes e retornar mais rapidamente.

No Continente Shopping, a maior parte dos avaliadores afirmou visitar o shopping
quinzenalmente — 42,4% das pessoas. O restante ficou distribuido entre semanalmente,
mensalmente ou menos de uma vez por més. Percebe-se, portanto, que o publico do
Continente leva mais tempo para retornar novamente ao shopping se comparado ao publico do
Beiramar.

O Floripa mostrou-se um shopping no qual as pessoas demoram bastante para retornar.
40% dos avaliadores disseram visitar o Floripa Shopping menos de uma vez por més, um
valor considerado alto em relagdo ao de seus concorrentes.

O Itaguagu também mostrou-se um shopping ndo frequentado constantemente pelos
seus consumidores. 68,2% das pessoas disseram visita-lo mensalmente, enquanto 22,7%
afirmaram que visitam com frequéncia menor que uma vez por més. O Gréafico 5 facilita essa
anélise de tempo, onde podemos claramente ver o Floripa e o Itaguacu como shopping centers
com menor frequéncia de visita, enquanto o Beiramar tem a maior.

No Shopping Iguatemi, as respostas foram bem equilibradas, e o valor que se destacou
foi o de 31,5% das pessoas que afirmaram visitar quinzenalmente o Iguatemi. Outros 26,1%
afirmaram visita-lo menos de uma vez por més, valor ligeiramente alto, mas que ainda esta

abaixo do apontado pelos clientes do Floripa Shopping.
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Gréfico 9 — Frequéncia de visitas.
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Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A pesquisa também mapeou os dias da semana em que 0s shopping centers sdo mais
frequentados, tracando assim as caracteristicas de cada um dos participantes. Os shoppings
Beiramar, Floripa e lguatemi apresentaram um comportamento semelhante nesse item. E
perceptivel que, de segunda-feira a quinta-feira, o publico é baixo e sem grandes alteracdes.
Na sexta-feira ha uma crescente e nos finais de semana 0 movimento dispara (com picos no
sabado). Mesmo assim, Beiramar e Iguatemi foram os shoppings com melhor indice de visita
durante os dias de semana.

No Continente Shopping, a presenca de pessoas durante a semana € infima e todo o
publico, basicamente, concentra-se na sexta-feira e nos finais de semana. Percebe-se no
grafico que quase 80% do fluxo é concentrado apenas no sabado e no domingo.

No Itaguacu ndo se registrou fluxo de pessoas na segunda-feira, terca-feira e quinta-
feira. HA& um movimento consideravel na quarta-feira, que porventura pode ser explicado
pelos precos promocionais praticados pelo cinema exclusivamente nesse dia. O
comportamento diferente identificado no Shopping Itaguacu foi em relagdo ao domingo, ja

que é o Unico shopping center cujo pico de visitas acontece nesse dia, com 37,5%.
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Gréfico 10 — Dias de visita.
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Nota 1: n=314.
Nota 2: Multiplas respostas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para entender melhor como o consumidor se comporta quando faz as visitas, foi
pesquisado o ticket médio dos clientes de cada shopping center. Essa é uma métrica
importante para avaliar quanto o consumidor gasta, em média, em cada visita. E interessante
também analisar o grafico do ticket médio tendo ciéncia das informacdes da renda de cada
publico e a frequéncia das visitas, disponibilizados anteriormente.

O Beiramar Shopping, por exemplo, era o shopping center onde as pessoas que
recebiam acima de 20 sal&rios minimos tinham maior representatividade na composi¢do da
amostra (16,9%). A faixa salarial de 10 a 20 salarios minimos também tinha grande
significancia, representando outros 25,4% dos visitantes. Esse poderio financeiro, entretanto,
ndo reflete em maior gasto, ja que o Beiramar aparece com 0 segundo menor ticket médio,
totalizando R$ 87,05. Uma possivel causa para esse fendbmeno pode ser a frequéncia das
visitas. Como visto anteriormente, 0 Beiramar apresentou os maiores indices de frequéncia, o
que pode fazer com que o ticket médio por visita dos consumidores seja reduzido.

O Shopping Iguatemi também teve parcela consideravel da sua populacdo composta por
pessoas com rendimento acima de 20 salarios minimos (7,2%) e de 10 a 20 salarios minimos
(30,7%). No final, o ticket médio dos clientes ficou em R$ 118,93, o segundo maior dentre os
shopping centers analisados.

O Shopping Itaguacu teve a esmagadora maioria, de quase 91%, distribuida nas trés
faixas salariais com menores rendimentos. Essa informagdo foi refletida no ticket médio, ja
que no Itaguacgu € onde as pessoas menos gastam, com média de R$ 74,32. A frequéncia ndo
parece ser um fator influenciador para a reducdo do ticket médio, visto que esse shopping
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apresentou um baixo indice de frequéncia também (a maioria dos consumidores visita apenas
mensalmente).

O Floripa Shopping teve uma distribuicdo de renda razoavelmente equilibrada. O menor
(menos de 2 salarios minimos) e 0 maior estrato (acima de 20 salarios minimos) tiveram a
mesma proporcdo, 3,2%. A faixa salarial intermediaria, de 4 a 10 salarios minimos, foi a
predominante (32,3%). No fim, o Floripa teve um ticket médio de R$ 105,89, um valor
mediano.

No Continente Shopping, a andlise também traz uma informag&o interessante. Quase
80% da populacdo esta distibuida trés classes de menor rendimento, enquanto ninguém
declarou ser da maior faixa salarial (20 salarios minimos). Mesmo assim, 0 shopping center
aparece como lider no ranking de ticket médio dos visitantes, com R$ 152,97. Ou seja,
mesmo ndo sendo um shopping center popular entre as classes mais abastadas, é no
Continente que as pessoas costumam gastar mais. Ele apresenta uma taxa de retorno
ligeiramente menor do que o Beiramar, ou seja, ao invés de visita-lo diariamente ou
semanalmente, as pessoas visitam-no quinzenalmente. Mesmo com isso podendo ter elevado

o ticket médio dos clientes, ainda assim ha uma diferenca consideravel no valor.

Gréfico 11 — Ticket médio.
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[taguacu R$ 74,32

Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Outra informacdo interessante para se analisar o perfil do consumidor é buscar

entender como acontecem as visitas ao shopping center — se os clientes vdo sozinhos,
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acompanhados ou se ndo hd predominancia de uma Unica forma (alternativa “ambas as
opgoes”).

E possivel perceber que, em todos 0s casos, a 0pcdo menos assinalada foi “sozinho”.
Isso € um importante indicador para mostrar que, na regido da Grande Floriandpolis, visitar
um shopping center é um programa para se fazer com a familia, com amigos ou com o
conjuge. A opcao mais assinalada em 4 dos 5 shopping centers estudados foi “acompanhado”,
sustentando a hipotese. O Beiramar é o shopping center onde as pessoas mais Vvao

desacompanhadas, representando 20% do seu publico.

Gréfico 12 — Companbhia.
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Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Gréfico 13, apresentado logo a seguir, traz um panorama geral do tempo gasto pelos
consumidores de cada shopping center. As alternativas foram apresentadas em faixas de
tempo: até 30 minutos, até 1 hora, até 2 horas, até 3 horas e mais de 3 horas.

Os shopping centers localizados na parte continental da Grande Florianopolis, Itaguacu
e Continente, destacaram-se nesse quesito por serem 0s que mantém seus clientes por mais
tempo em suas dependéncias. Agrupando as duas alternativas de “visitas longas™ (até 3 horas
e mais de 3 horas), tem-se concentrado um total de 69,7% do publico do Continente e 59,1%
do Itaguacu. Analisando os shopping centers da Ilha com esse mesmo agrupamento, tem-se 0s
seguintes percentuais: Beiramar 33,3%, Floripa 48,4% e Iguatemi 43,7%.

Os shopping centers da llha aparentam reter os clientes por um tempo mais curto.

Agrupando as duas categorias de “visitas rapidas” (até 30 minutos e até 1 hora), tem-se 0s
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seguintes percentuais: Beiramar 18,3%, Floripa 19,4% e Iguatemi 16,8%. Analisando os
shopping centers continentais, Itaguacu e Continente, percebe-se que os indices sdéo muito
menores, 9,1% e 3,0%, respectivamente, sendo que nenhum respondente afirmou visitar esses

estabelecimentos por menos de 30 minutos.

Gréfico 13 — Tempo médio de visita.
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Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Entender as escolhas do consumidor pode ser crucial para o sucesso de um negdcio,
principalmente quando ha muitos concorrentes no mercado. Por isso, buscou-se também
entender as motivagdes do consumidor a fim de saber o que o leva a escolher determinado
shopping center. O resultado, entretanto, foi muito parecido em todos os participantes da
pesquisa.

O principal fator de decisdo é a localizagdo do shopping center, apontado por, pelo
menos, metade dos consumidores de todos os shopping centers. O maior indice foi registrado
no lguatemi, 65%, e mesmo o menor indice pdde ser considerado alto, 50% no Continente. E
por essa razdo que a distancia dos shopping centers em relacdo a Universidade foi levantada
no inicio da andlise do perfil, explicando a razdo pela qual a maioria dos alunos respondentes
optou por analisar o Iguatemi, 0 mais préximo.

“Comodidade e conveniéncia” também foi uma alternativa assinalada muitas vezes,
com destaque para o Beiramar e o Itaguacu, onde 21,5% e 18,5% dos visitantes desses

shopping centers afirmaram visita-los por esse motivo.
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O portfolio de lojas é muito estudado pelos gestores de shopping centers a fim de
oferecer exatamente aquilo que o publico procura. Na pesquisa, as lojas presentes foram
fatores diferenciais para 16,7% dos visitantes do Continente, 17,9% do Floripa e 11,6% do

Iguatemi. No Itaguacu (7,4%) e Beiramar (4,6%) esse pareceu ser um fator menos relevante.

Tabela 5 — Motivos para visitar.

BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU
n % n % n % n % n %

Localizagéo 39 60,0% 18 50,0% 20 51,3% 130 657% 17 63,0%

Acesso e 2 31% 1 28% 2 51% 1 05% 2 74%
estacionamento

Preco praticado pelos
lojistas

Comodidade e
conveniéncia

Lojas presentes no

0 0,0% 2 5,6% 5 128% 8 40% 0 0,0%

14 215% 3 8,3% 3 77% 17 86% 5 185%

3 4,6% 6 16,7% 7 179% 23 116% 2 7,4%

shopping

Atmosfera do 4 62% 4 111% 1 26% 8 40% 0O 0,0%

shopping

fessoas quetambem 5, s400 o 0% 0 00% 7 35% 1  37%

requentam

Cinema 0 00% 2 560 1 26% 1 05% 0 00%

Trabalho 1 15% 0 00% 0 00% 1 05% 0 00%

Academia 0 00% O 00% 0 00% 1 05% 0 00%

Mercado 0 00% O 00% 0 00% 1 05% 0 00%
Total 65 100% 36  100% 39 100% 198 100% 27 100%

Nota 1: n=314.

Nota 2: Multiplas respostas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Antes de escolher o shopping center que iria visitar, o cliente sentiu essa necessidade. E
gual exatamente foi a necessidade? Por quais razdes as pessoas frequentam um shopping
center? O Grafico 14, logo em seguida, ilustra a finalidade da ida ao shopping center dos
clientes que participaram da pesquisa.

Com base nas informacdes obtidas, podemos ver que o Beiramar tem um perfil
diferente dos demais shopping centers da regido. Os itens mais apontados foram “fazer
compras de produtos” e “alimenta¢do”, ambos com 26,4%, seguidos bem de perto por
“passear”, 20,8%. Em conjunto com as informacOes anteriores, tracamos uma linha
interessante de analise do publico do Beiramar: maior frequéncia de visita e retorno mais
rdpido, um pouco mais frequentado que os outros em dias de semana, visitas mais curtas
(maioria em, no maximo, 2 horas) e frequentado por pessoas de classes mais altas, mas com

ticket médio reduzido. O cinema, item destaque nos outros quatro shopping centers, pareceu
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ndo ser tdo forte no Beiramar, visto que apenas 15,3% da populacdo afirmou ir ao Beiramar
para assistir um filme.

Os shopping centers da regido continental, Continente e Itaguacgu, tiveram um
comportamento parecido nesse item. O cinema mostrou ser o verdadeiro carro-chefe na
atracdo de publico, e a porcentagem em ambos chegou a quase 40%, resultando como a
principal finalidade das pessoas que os visitam. Passear e fazer compras também foram
motivos bastante apontados pelos respondentes.

No lguatemi, a principal finalidade dos visitantes é fazer compras, de acordo com 35%
das pessoas. O cinema também mostrou-se importante, com outros 28,6%. Destaca-se 0 baixo
indice de pessoas que visitam 0 shopping center apenas para passear (7,9%), 0 menor dentre
0s concorrentes, indicando que poucas vezes as pessoas vao ao lguatemi sem um objetivo
claro.

O Floripa Shopping foi outro que mostrou equilibrio entre compras e cinema — um terco
para cada. E interessante observar também a tabela anterior, que mostrou os motivos de
escolha de cada shopping. O Floripa Shopping foi o lider nas opg¢des “lojas presentes no
shopping” e “prego praticado pelos lojistas”, caracterizando-0 portanto como um shopping

muito procurado pelas pessoas para fazer compras.

Gréfico 14 — Finalidade das visitas.
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Nota 1: n=314.
Nota 2: Multiplas respostas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Buscando separar as ofertas do shopping center a fim de identificar as principais
necessidades dos clientes, a pesquisa tratou de formas separadas os produtos e 0S servicgos
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mais procurados. Primeiro, sera apresentada a Tabela 6, apresentando os servigos campedes

de utilizag&o.

De acordo com a Tabela 6, pode-se avaliar a importancia da praca de alimentacdo — esse
é o0 servico mais utilizado pelos clientes de todos os shopping centers avaliados. Supde-se,
portanto, que a praga de alimentacdo ¢ o “servico em comum” dos clientes, mesmo que eles
ndo visitem o shopping center pelo mesmo motivo. Mesmo que alguns visitem por causa do
cinema, de uma loja ancora ou ainda para passear, todos vdo a praca de alimentacdo, um
servigo secundario.

O estacionamento, um servi¢o secundario também, é muito utilizado por clientes do
Continente (28,4%, mesma porcentagem da praca de alimentacdo), mas aparenta ter menos
importancia para os visitantes do Iguatemi, ja que s6 13,6% das pessoas vdo ao shopping
center de carro ou motocicleta.

Mais uma vez nota-se a importadncia do cinema para 0s shoppings Itaguacu e
Continente. O cinema apareceu na primeira colocacdo (empatado com a praga de alimentagéo)
em ambos o0s shopping centers. Vale lembrar que, justamente nesses dois, 0 cinema aparece

como a principal finalidade dos visitantes.

Tabela 6 — Servicos utilizados no shopping.

BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU
N % N % n % n % n %

?elf\llqlgeodsa de 11 66% 4  39% 4 47% 38 75% 1 1,6%
Caixas eletronicos 29 17.4% 11  10,8% 11 129% 99 19.6% 14 21.9%
Cinema 34 204% 28  275% 22 259% 121 23.9% 17 26,6%
Estacionamento 31 18,6% 29 284% 18 212% 69 136% 12 18,8%
Eventos 5  30% 1 10% 4 47% 13 26% 2 31%
;ri";‘ggn‘i‘;gao 57 341% 29 284% 26 306% 149 294% 17 26,6%
g'gzhuosgp?ﬁrg‘”@os 0 00% 0 00% 0 00% 9 18% 0 00%
Mercado 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 1,4% 0 0,0%
Academia 0 00% 0 00% 0 00% 1 02% 0 00%
Salio de beleza 0 00% 0 00% 0 00% 0 00% 1 16%

Total 167 100% 102 100% 85 100% 506 100% 64 100%
Nota 1: n=314.

Nota 2: Multiplas respostas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela 7, faz-se a mesma andlise, mas dessa vez levando em conta quais produtos 0s

consumidores costumam adquirir em suas visitas.
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Novamente, os shopping centers apresentaram comportamento semelhante e os itens
mais comprados foram roupas e alimentos. No Beiramar e no Itaguagu, ambas as op¢oes
empataram como lideres de vendas. No Continente, roupas também sdo compradas por
27,7%, e alimentos por 20,8%. O Floripa foi o shopping com o indice mais alto na venda de
roupas, 30,9%, e o lguatemi na venda de alimentos, 31,2%.

Tabela 7 — Produtos comprados no shopping.

BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU

N % n % n % n % n %

Roupas 46 27,7% 28 27,7% 25 30,9% 115 274% 15 33,3%
Calgados 32 193% 17 16,8% 20 24,7% 64 152% 6 13,3%
Livros 20 12,0% 14 13,9% 4  49% 50 119% 5 11,1%
Jogos e videogames 4 2,4% 4 4,0% 1 1,2% 11 26% O 0,0%
Joias 5 3.0% 4 4,0% 2 25% 8 19% 0 0,0%
Alimentos 46 27,7% 21 20,8% 18 222% 131 312% 15 33,3%
Cosméticos 12 72% 8 7,9% 7 86% 27 64% 3 6,7%
Ndofacocompras — y ge00 3 30% 3 37% 10 24% 1  22%
no shopping

Acessorios 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 05% 0 0,0%
Presentes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 02% 0 0,0%
Brinquedos 0 0,0% 0 0,0% 1 12% 0 00% 0 0,0%
Farmécia 0 0,0% 1 1,0% 0 0,0% 0 00% 0 0,0%
Material esportivo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 02% 0 0,0%
Papelaria 0 0,0% 1 1,0% 0 0,0% 0 00% 0 0,0%
Total 166 100% 101 100% 81 100% 420 100% 45 100%
Nota 1: n=314.

Nota 2: Multiplas respostas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Gréfico 15, exibido a seguir, traz a informag&o referente a campanhas de marketing
dos shopping centers. Os participantes da pesquisa foram solicitados a responder,
binariamente, se participam ou ndo de tais campanhas — promocg0es, eventos etc. A resposta

foi, majoritariamente e em todos o0s shoppings, negativa.



Gréfico 15 — Participa¢do em campanhas de marketing do shopping.
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Nota: n=314.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Por fim, os participantes da pesquisa definiram o shopping center avaliado em uma

palavra. A questdo era aberta, sem alternativas, permitindo que os respondentes escrevessem o

que desejassem e nao fossem influenciados pelas opgGes dispostas no questionario. As quatro

palavras mais citadas, representaram mais de 50% das respostas. As quatro palavras foram:

comodidade, praticidade, lazer, localizacdo / proximidade (essas duas ultimas foram

agrupadas por serem sinénimos). Foram removidas as palavras que somaram menos de 1%.

Tabela 8 — Defini¢do do Shopping em uma palavra.

BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUAGCU TOTAL
n % n % n % n % n % n %
Comodidade 8 15,4% 6 21,4% 4  154% 19 13,7% 3 158% 40 18,18%
Praticidade 7 13,5% 6 21,4% 7 26,9% 17 122% 2 105% 39 17,73%
Lazer 5 9,6% 2 7,1% 4  154% 14 10,1% 6 31,6% 31 14,09%
Localizagdo /5 geon 9 3606 2 77% 19 137% 2 105% 29 13,18%
proximidade
Nada 2 3,8% 1 3,6% 0 0,0% 8 58% 0 0,0% 11 5,00%
Cinema 0 0,0% 3 10,7% 2 7,7% 5 36% O 0,0% 10 4,55%
Compras 1 1,9% 0 0,0% 1  38% 7 5,0% 1 53% 10 4,55%
Conforto 2 3,8% 2 7,1% 0 0,0% 3 2,2% 1 5,3% 8 3,64%
Utilidade 3 5,8% 1 3,6% 0 0,0% 4 2,9% 0 0,0% 8 3,64%
Conveniéncia 2 3,8% 0 0,0% 0 0,0% 4 2,9% 0 0,0% 6 2,73%
Facilidade 0 0,0% 1 3,6% 0 0,0% 5 3,6% 0 0,0% 6 2,73%
Legal 1 1,9% 0 0,0% 0 0,0% 4 2,9% 1 5,3% 6 2,73%
Acesso 2 3,8% 1 3,6% 0 0,0% 2 14% 0 0,0% 5 221%
Mercado 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 29% O 0,0% 4 182%
Tradicdo 4 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 00% O 0,0% 4 182%
Total 42  100% 25 100% 20 100% 117 100% 16 100% 220

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Cruzando todos os dados apresentados ao longo desse capitulo, é possivel esbocar qual
é o cliente de cada shopping center, reunindo varios tipos de informacées e definindo o perfil
de cada um dos estabelecimentos. No Quadro 6, localizado logo a seguir, é apresentado um

resumo das caracteristicas que se sobressairam nas analises.

Quadro 6 — Resumo do perfil de consumidor de cada shopping center.

Caracteristica| BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU
Género Masculino Masculino Feminino Masculino Masculino
Idade 23,07 21,25 21,77 22,64 23,09
Regido ix x ) . x )
Regido Central Séo José Norte da Ilha | Regido Central Sdo José
onde mora
Renda De4al10s.m. De4a10s. m. De4al0s.m. | Ded4al0s.m. | De4al0s.m.
Frequéncia Semanalmente ou Quinzenalmente Menos de uma Quinzenalmente | Mensalmente
quinzenalmente vez por més
Dias de visita Sébado Séabado Sébado Séabado Domingo
Ticket médio R$ 87,05 R$ 152,97 R$ 105,89 R$ 118,93 R$ 74,32
. Sozinho e
Companhia Acompanhado Acompanhado | Acompanhado | Acompanhado
acompanhado
Tempo médio Até 2h Até 3h Até 2h ou Até 2h Até 3h
de visita até 3h
MOt'Y(.)S Localizagdo Localizacdo Localizagdo Localizagéo Localizagéo
para visitar
Finalidade Alimentacéo . Ir ao cinema .
. Ir ao cinema Compras Ir ao cinema
da visita e compras e compras
Servicos Praca de Estacionamento e Praca de Praca de Cinema e praca
utilizados alimentacéo praca de alimentacdo | alimentacdo alimentacdo | de alimentacéo
Produtos Roupas e Roupas e
. 4 Roupas Roupas Roupas . ~
comprados alimentacéo alimentacéo
Participa em Né&o Né&o Né&o Né&o Né&o
campanhas?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2 A RELACAO ENTRE QUALIDADE DE SERVICO E AVALIACAO DE MARCA

Apos analisado o perfil da amostra e verificadas as semelhancas e diferengas entre o0s
publicos de cada shopping center, faz-se necessaria agora a analise das informacGes referentes
a qualidade do servico oferecido pelos shopping centers e a percepcdo em relacdo a marca por
parte dos consumidores.

Em um primeiro momento, os universitarios foram convidados a avaliar os shopping
centers com base nas cinco dimensdes propostas pelo SERVPERF, apresentadas a seguir:

a) Tangibilidade;
b) Confiabilidade;
c) Responsividade;
d) Seguranca;

e) Empatia.

Para cada dimensdo, foram elaboradas trés sentencas de analise. Ao respondente, cabia
assinalar de 1 a 5 seu nivel de concordancia, variando de “discordo totalmente” até “concordo
totalmente”, respectivamente. O questionario aplicado encontra-se no Apéndice A, ao fim
desta pesquisa. Os resultados das avaliagOes feitas pelos respondentes estdo exibidos na

Tabela 9, na proxima pagina, separado por shopping center e por dimensao.



Tabela 9 — Escala de qualidade.
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BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU
Dimenséo Sentenca n Média DP n Meédia DP n Média DP n Média DP n Média DP
Os banheiros do Shopping séo bem higienizados. 60 430 065 33 461 0,70 31 390 098 168 432 0,69 22 419 0,60
Tangibilidade A praca da alimentag&o é limpa e organizada. 60 419 060 33 445 051 31 381 065 168 4,07 0,71 22 4,00 0,76
A decoracdo do Shopping é atraente e confortavel. 60 397 080 33 415 0,76 31 355 0,72 168 388 081 22 359 0,96
© Shopping cumpre aquilo que promete em suas 60 368 103 33 38 073 31 377 077 168 372 077 22 405 074
propagandas.
. Eu saio do Shopping com todas as minhas 60 358 119 33 361 100 31 363 089 168 329 09 22 341 118
Confiabilidade expectativas satisfeitas.
Eu saio do Shopping com a sensac¢ao de ter meus
problemas resolvidos, sem necessariamente voltar 60 334 124 33 348 094 31 342 09 168 331 106 22 323 115
para sanar o mesmo problema.
Os funcionarios do Shopping sempre se mostram g5 397 119 33 345 097 31 361 076 168 346 105 22 314 104
dispostos a atender.
Responsividade ?u g‘éﬁa”rﬂsade de funcionarios parao atendimento € o, 347 105 33 381 078 31 365 088 168 360 093 22 350 091
rS;pT s e et preciso, o8 funcionarios atendemcom g5 353 119 33 321 108 31 361 095 168 337 102 22 341 118
Eu me sinto seguro para vir ao Shopping fazer
compras, comer, utilizar os banheiros, usar caixas 60 422 105 33 452 062 31 384 104 168 431 0,67 22 419 0,87
eletrdnicos, passear.
Seguranga O Somportamento dos funcionarios desperta 60 367 091 33 377 076 31 333 076 168 358 086 22 377 081
seguranca em mim.
Os funcionarios do Shopping tém conhecimento e
estdo preparados para eventuais situacdes de 60 332 100 33 306 075 31 313 088 168 324 085 22 341 0,9
emergéncia.
Os funcionarios do Shopping sdo educados e 60 373 100 33 359 084 31 363 081 168 356 086 22 343 121
atenciosos.
Empatia O funcionarios do Shopping demonstram real 60 338 118 33 318 095 31 352 077 168 329 098 22 327 124
interesse em solucionar meus problemas.
Eu me sinto confortavel ao ser atendido por um 60 370 094 33 356 076 31 367 080 168 356 082 22 345 091

funcionario do Shopping.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os indices acima foram condensados e agrupados, fazendo com que cada shopping
center tivesse a sua média em cada dimensdo (apresentadas nos cinco primeiros blocos do
Gréafico 16) e também uma média geral de qualidade (apresentadas no sexto bloco do Gréafico
16).

A tangibilidade, dimensédo que avalia caracteristicas fisicas e de percep¢do sensorial por
parte do consumidor, foi o primeiro critério avaliado. Nessa dimensdo, o grande destaque foi
0 Continente Shopping, com M=4,40. O item mais bem avaliado no Continente foi a limpeza
dos banheiros, com M=4,61, uma média alta nesse quesito. O destaque negativo nessa
dimensédo ficou por conta do Floripa Shopping, que fechou com M=3,75, bem abaixo dos
outros quatro concorrentes. Ainda assim, a tangibilidade foi a dimensdo em que todos o0s
shopping centers tiveram suas maiores médias, mostrando que esse é um ponto forte desses
estabelecimentos e que os consumidores enxergam essa qualidade.

Na dimenséo confiabilidade, novamente o Continente Shopping fechou com a melhor
média, 3,64. Entretanto, ndo teve um destaque tdo grande quanto na tangibilidade, visto que a
diferenca na avaliacdo dos shopping centers foi pequena — intervalo de 0,2 do mais bem
avaliado para 0 menos. O menor resultado ficou com o Iguatemi, com M=3,44.

Na terceira dimensdo avaliada, a responsividade, percebeu-se uma queda no resultado
do Continente Shopping, que havia liderado o resultado das duas primeiras dimensdes. Na
responsividade, os shopping centers mais bem avaliados foram o Beiramar, com M=3,72, e 0
Floripa, com M=3,62. Dessa vez, o shopping center com a menor média foi o ltaguacu,
M=3,35.

Na seguranca, a quarta dimensdo, o destaque foi o resultado ruim do Floripa Shopping,
que teve M=3,43, média bem abaixo de seus concorrentes. Diante dessa informacéo, cabe aos
gestores do shopping avaliarem os motivos de tais discrepancias, buscando entender por que
os consumidores ndo sentem que o Floripa Shopping transmite seguranca. Dentre os demais,
os resultados variaram entre M=3,79 (Shopping Itaguacu, 0 mais bem avaliado) e M=3,71
(Shopping lguatemi). O Continente voltou a ser bem avaliado, M=3,78, praticamente
empatado com o Itaguagu no topo do ranking.

Por fim, na quinta dimensdo do modelo, a empatia, hA& um empate técnico entre 0s
shoppings Beiramar e Floripa, ambos com M=3,60. O Itaguacu, aqui, acabou com a menor
media, M=3,38.

Com base em todas as cinco dimens@es avaliadas, fez-se também um célculo de médias

para a qualidade geral, a fim de reunir todas as cinco dimensfes e avaliar de fato qual
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shopping foi o melhor avaliado por seus clientes. Nesse aspecto, o topo das medias é dividido
entre os shoppings Beiramar e Continente, ambos com média 3,75 de qualidade geral.

Os shoppings Itaguacu e Floripa foram os que tiveram as médias mais baixas, M=3,59 e
M=3,60, respectivamente. Em relacdo ao Itaguacu, pode-se afirmar que a média foi puxada
para baixo pelo fraco desempenho nas dimensfes responsividade e empatia, enquanto no
Floripa os resultados ruins foram em tangibilidade e seguranca — se comparado ao resultado

dos concorrentes.

Gréfico 16 — Médias de qualidade.

B Beiramar M Continente OFloripa MIguatemi MItaguacu
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Nota 1: n=314.

Nota 2: Tangibilidade (F=6,793; Sig=0,000); Confiabilidade (F=0,636; Sig=0,637); Responsividade (F=1,302;
Sig=0,269); Seguranca (F=1,504; Sig=0,201); Empatia (F=0,560; Sig=0,692); Qualidade geral (F=0,719; 0,580).
Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seguida, nos mesmos moldes da escala de qualidade, os consumidores foram
solicitados a preencher uma escala de marca, assinalando nimeros de 1 a 5 de acordo com seu
grau de concordancia. Dessa vez, entretanto, ao invés das dimensbes da SERVPERF, foram
avaliados diversos aspectos de acordo com variadas escalas de marca (brand equity,
popularidade, reputacéo, atitude, distintividade e lealdade).

Cada escala de marca abordada teve 3 ou 4 sentencas para analise dos consumidores, de
acordo com a sua proposta original, e foram adaptadas para o contexto de um prestador de
Servigos — no caso, shopping centers. Os resultados obtidos por cada um dos shopping centers

estd exposto na pagina seguinte, na Tabela 10.



Tabela 10 — Escala de marca.
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BEIRAMAR CONTINENTE FLORIPA IGUATEMI ITAGUACU
Escala Sentenca n Média DP n Média DP n Média DP n Média DP n Média DP
Faz sentido visitar esse Shopping no lugar dos outros, mesmo 60 352 105 33 391 104 31 353 114 168 339 004 22 276 118
que eles paregam iguais.
Mesmo que outro Shopping '_cenha as mesmas caracteristicas, 60 340 117 33 385 112 31 330 118 168 324 096 22 255 118
Brand eu prefiro visitar esse Shopping.
equit i i 3 i
ity Mesmo que exista um Shopping tao bom quanto, euprefiro g5 315 913 33 330 1,19 31 300 1,15 168 302 090 22 214 104
visitar esse Shopping.
Mesmo que os outros Shoppings no parecam diferentesem o, 3,5 08 33 342 115 31 287 115 168 307 093 22 245 114
nenhum aspecto, me parece melhor visitar esse Shopping.
Este é o Shopping mais inovador do mercado. 60 263 107 33 361 09 31 213 082 168 249 080 22 195 0,72
Popularidade  Este & o Shopping lider do mercado. 60 312 09 33 291 0,73 31 227 091 168 294 081 22 2,09 1,06
de marca Este Shopping esta crescendo em popularidade. 60 305 099 33 373 0,76 31 261 112 168 3,14 0,73 22 232 113
Este é o Shopping mais popular no mercado. 60 320 1,12 33 261 097 31 273 101 168 292 0,82 22 236 1,05
Reputacs Este Shopping é confiavel. 60 405 057 33 406 061 31 381 083 168 3,89 064 22 377 0,75
deepr‘:]:fczo Este Shopping & respeitavel. 60 412 058 33 412 060 31 374 073 168 386 062 22 377 081
Este Shopping é honesto em sua comunicacao. 60 39 09 33 381 069 31 371 064 168 358 0,69 22 391 0,75
Eu acho que esse Shopping Center é muito bom. 60 4,07 0,78 33 421 0,74 31 387 0,78 168 3,76 0,78 22 3,76 1,00
Atitude Eu acho que esse Shopping Center € muito Util. 60 4,03 0,71 33 433 060 31 3,77 0,76 168 393 069 22 386 094
com a marca i inia 3 ing é mui
?;'\'/g?;‘v%ﬁ’_'”'ao em relagao a esse Shopping ¢ muito 60 407 082 33 425 067 31 371 086 168 376 075 22 386 113
Distintividad Esse Shopping é diferente dos outros. 60 315 1,15 33 358 103 31 319 098 168 3,12 094 22 2,73 1,03
'fj;”n:;’:cg ©  Esse Shopping ¢ distinto dos outros. 60 328 1,04 33 342 094 31 310 094 168 314 083 22 273 0094
Esse Shopping pode ser facilmente diferenciado dos outros. 60 355 100 33 361 1,03 31 3,13 1,02 168 3,18 0,89 22 282 1,14
Eu recomendaria esse Shopping para familiares e amigos 60 4,07 085 33 445 062 31 397 066 168 387 0,64 22 364 1,05
Lealdade Eu continuarei visitando esse Shopping 60 437 058 33 461 050 31 410 084 168 4,15 056 22 4,09 0,61
com a marca i i i i isi
Eu considerarei esse Shopping quando quiser visitar um 60 427 073 33 448 071 31 410 080 168 410 063 22 409 081

Shopping novamente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Brand equity é uma escala utilizada para medir a forca de uma marca. Nas sentencas,
verifica-se em quais situacfes o consumidor preferiria visitar o shopping center escolhido por
ele frente aos outros, a fim de verificar até que ponto o cliente tem preferéncia por aquela
marca de fato. Nesse quesito, os shopping centers da regido continental foram destaques,
porém ndo pelo mesmo motivo. O Continente foi o lider com média de 3,62, com certa
vantagem para o segundo colocado. Ja o shopping Itaguacu chamou a atencao pelo resultado
bem abaixo dos seus concorrentes, com miseros 2,48, mostrando que os clientes do Itaguacu
trocariam de shopping center mais facilmetne diante de determinadas situacoes.

O Continente liderou também o ranking referente a segunda escala, de popularidade de
marca. A média de 3,20 garantiu o primeiro lugar ao Continente, enquanto o Beiramar
abocanhou a segunda colocacdo com média de 2,90. O Itaguacu novamente aparece como
destaque negativo, junto ao Floripa Shopping, ambos com as piores médias, 2,18 e 2,43,
respectivamente.

Em reputacdo, a terceira escala de marca, o Beiramar surge com o melhor desempenho,
média de 4,02; o Continente, no entanto, novamente aparece com um excelente resultado —
média de 3,99. Os demais shopping centers seguem proximos, com resultados parecidos e
nenhum ponto fora da curva.

A quarta escala utilizada, atitude com a marca, traz um resultado muito parecido com a
anterior, apenas alternando a lideranca novamente. O Continente liderou as médias, com 4,26,
enquanto o Beiramar ficou em segundo com 4,06. Os demais shopping centers seguiram um
pouco abaixo, praticamente empatados.

A escala de distintividade trouxe médias um pouco menores que reputacdo e atitude, e
o Continente e 0 Beiramar mantiveram-se no topo com 3,54 e 3,33, respectivamente. Dessa
vez, entretanto, o Itaguacu voltou a ter um desempenho ruim como em brand equity e
popularidade. A média de 2,76 ficou consideravelmente abaixo dos concorrentes, mostrando
que seus clientes tém dificuldades em mostrar os diferenciais do Itaguacu e diferencia-lo dos
demais.

Por ultimo, a escala de lealdade, que apresentou as maiores médias de todos 0s
shoppings. Novamente, Continente e Beiramar terminaram na frente dos concorrentes. Os
4,52 de média do Continente Shopping sdo impressionantes e mostram como o publico esta
altamente fidelizado a marca. O shopping center com o menor indice de lealdade foi o
Itaguacu, com 3,94 — ainda assim um valor considerado alto. Com o desempenho satisfatério
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de todos os shopping centers, é perceptivel que publico florianopolitano (e regido) é bastante

fiel aos shopping centers que costumam visitar.

Gréafico 17 — Médias de marca.
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Nota 1: n=314.

Nota 2: Brand equity (F=5,701; Sig=0,000); Popularidade (F=11,180; Sig=0,000); Reputacdo (F=2,853;
Sig=0,024); Atitude (F=4,062; Sig=0,003); Distintividade (F=3,467; Sig=0,009); Lealdade (F=6060; Sig=0,000).
Fonte: Elaborado pelo autor.

Finalmente, apos verificar o perfil da amostra, as escalas de qualidade e de marca, é
possivel conduzir as regressdes lineares para explorar a relagdo de efeito entre a variavel
independente (média de qualidade do servi¢o) nas variaveis dependentes (escalas de marca).
Assim, permite-se saber o quanto a qualidade do servi¢o oferecido pelos shopping centers
impacta na avaliacdo de marca dos consumidores. Os dados resultantes da regresséo linear séo

apresentados abaixo, na Tabela 11.

Tabela 11 — Regressao entre qualidade versus escalas de marca.

Variavel dependente R? Constante  Beta  Sig
Atitude 0,336 1,422 0,581 0,000
Reputagdo 0,283 1,965 0,534 0,000
Lealdade 0,237 2,356 0,490 0,000
Popularidade 0,039 1,925 0,206 0,000
Brand equity 0,026 2,234 0,170 0,002
Distintividade 0,017 2,465 0,140 0,013

Fonte: Elaborado pelo autor.

As informacOes contidas na Tabela 11, logo acima, expressam resultados relevantes
para compreender esse impacto. Constata-se que a atitude com a marca, reputacéo e lealdade
sdo altamente influenciadas pela qualidade do servico, enquanto brand equity, distintividade e

popularidade néo.
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A atitude é a mais impactada de todas. Para cada aumento de uma unidade na qualidade
do servico, a atitude com a marca aumenta em 0,581 (Beta). O R2 ajustado indica que 33,6%
da atitude do cliente com a marca é definida pela qualidade do servico, um valor considerado
alto.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que as atitudes podem ser compreendidas
como uma avaliacdo geral, indo do extremo negativo ao extremo positivo. As atitudes de um
consumidor, para Tavares (2008), sdo afetadas por componentes cognitivos (acessibilidade,
confianca, centralidade e clareza), por componentes afetivos (emog¢des, humor e satisfacdo) e
por componentes conativos (tendéncias de a¢Ges ou comportamentos), ou seja, por aspectos
subjetivos e emocionais, de forma geral.

Dentre as dimens6es de qualidade do SERVPERF, a empatia e a seguranga podem ter
papel importante no impacto da atitude do consumidor. A manifestacéo de cuidado / zelo com
0 consumidor e a transmissao de seguranga possivelmente tocam nos componentes citados por
Tavares (2008), levando a positividade na atitude do consumidor.

A reputacdo seguiu 0 mesmo caminho e também mostrou-se muito influenciada pela
qualidade, afinal, para cada aumento de uma unidade na qualidade do servico, a reputacdo da
marca cresce 0,534 (Beta). A qualidade acaba impactando em 28,3% da reputagéo.

Tavares (2008) afirma que a incerteza do consumidor sobre 0 que sabem e 0 que ndo
sabem faz com que eles sempre busquem fontes seguras de informacdo. Para o autor, a
reputacdo de uma marca € uma importante fonte de informacdo para os clientes. Diante disso,
os clientes valorizam e se mostram dispostos a pagar mais para usufruir da seguranga que uma
marca de reputacao traz.

Relacionando novamente as dimensdes do SERVPERF com a busca por fontes seguras
de informagdo apontada anteriormente, supfe-se que as dimensdes de confiabilidade e
seguranca tenham um importante papel na reputacdo. Dessa forma, o bom resultado de todos
0s shopping centers na avaliacdo de reputacdo pode ser explicado pela sensacédo de seguranca
transmitida, assim como na atitude, e pela eficiéncia na execucdo do servi¢o, aumentando a
confiabilidade.

Outro item que revelou ter grande influéncia foi a lealdade com a marca. O Beta indica
crescimento de 0,490 no crescimento da lealdade para cada unidade aumentada na qualidade
do servico, enquanto o R? ajustado apontou que 23,7% da variancia da lealdade pode ser

explicada pela qualidade do servigo.
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Segundo Grewal e Levy (2012), clientes fidelizados sdo menos sensiveis ao preco e
optam por comprar da marca repetidamente. Como forma de retribuicdo, as empresas adotam
sistemas de relacionamento com os clientes. Os programas de CRM (customer relationship
management) sdo um canal para demonstrar empatia com os clientes, buscando ouvir suas
opinides, entender seus problemas, oferecer descontos extras e convites para eventos. Na
analise das escalas de qualidade, portanto, sabemos que a dimensao “empatia” teve um papel
fundamental para causar impacto na lealdade dos consumidores com a marca, pois esse
relacionamento influencia na fidelizag&o.

Além disso, a lealdade também esta diretamente relacionada a confianga. “Com o passar
do tempo e com 0 uso continuo, os consumidores aprendem a confiar em certas marcas. Por
exemplo, os bebedores leais de Coca-Cola ndo bebem Pepsi [...]” (GREWAL; LEVY, 2012).
Confiar em uma marca, portanto, € um pré-requisto para se tornar leal a ela. Concluindo,
pode-se entender que a dimensdo “confiabilidade” também foi responsavel pelo impacto
causado na lealdade com a marca dos shopping centers.

Nas demais escalas de marca, o resultado apontou para uma influéncia menor da
qualidade do servico. Distintividade, aparentemente, € a menos afetada — para cada unidade
de qualidade do servico, hd um aumento de apenas 0,140 (Beta). A qualidade determina 1,7%
da distintividade.

O principio da diferenciacdo de marcas é definir seu valor associado como algo
essencialmente exclusivo e distinto dos seus concorrentes, de acordo com Tybout e Calkins
(2006). Entretanto, de acordo com o0s autores, existe uma separacdo entre superioridade de
marcas e diferenciacdo de marcas. A superioridade esta atrelada a qualidade, ser melhor do
que os rivais — por exemplo, a AMD pode fabricar microprocessadores mais rapidos do que a
concorrente Intel. A diferenciagdo, entretanto, ndo esta necessariamente ligada a qualidade do
produto em si, e sim na oferta de valor de formas inovadoras e ndo convencionais. O usuario
médio de um computador ndo seria capaz de afirmar qual a marca do seu processador apenas
por ele ser mais rapido.

Trazendo os conceitos de superioridade e diferenciacdo propostos por Tybout e Calkins
(2006) para o contexto dos shopping centers, € possivel compreender os resultados da
pesquisa. A qualidade do servigco ndo se mostrou um fator decisivo na diferenciacdo da marca
(1,7% de determinacéo), corroborando parcialmente com a afirmagéo de Tybout e Calkins
(2006). Entretanto, a pesquisa ndo abordou escalas de superioridade de marca para que se

pudesse confirmar completamente e relacionar a qualidade do servigo a superioridade.
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A popularidade de um shopping center também néo parece ser explicada em grande
parte pela qualidade de seu servico, pois 0 R? indica 3,9% de representatividade. Para cada
unidade de qualidade do servico, ha um aumento de 0,206 (Beta) da popularidade do
shopping.

Para Raj (1985), a popularidade de uma marca é representada pela fatia de usuarios que
a empresa possui. Cai, Chen e Fang (2009) concluem que a escolha dos consumidores é
afetada pela escolha dos seus semelhantes, e que a qualidade percebida pelas pessoas é maior
nas marcas adotadas pelos seus colegas. Dean (1999 apud KIM e MIN, 2014) afirma que as
empresas utilizam a popularidade como forma de propaganda, baseado na premissa de que os
consumidores acreditam que popularidade deriva de qualidade superior.

No estudo conduzido com clientes dos shopping centers, entretanto, o resultado apontou
um comportamento diferente dos consumidores. A popularidade da marca foi pouco
influenciada pela qualidade do servico (representatividade de miseros 3,9%), levando a
concluséo de que ha outros fatores responsaveis por afetar a percep¢do de popularidade.

Na avaliacdo de brand equity o resultado é semelhante, cujo valor é determinado apenas
2,6% pela qualidade no servico. Além disso, 0 aumento de uma unidade na qualidade traz um
retorno de meros 0,170 (Beta).

Segundo Kotler e Keller (2012), brand equity € o valor agregado atribuido a bens e
servigos, refletido no modo como os clientes se comportam e no market share, precos e
lucratividade gerados pela marca. O brand equity € baseado no conhecimento que o
consumidor tem da marca, envolvendo pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias e
crencas. Para os autores, a marca possui brand equity se os clientes reagem favoravelmente a
um produto ou servi¢o quando ele é divulgado com a sua marca, enquanto essa reacdo seria
neutra ou negativa caso fosse apresentado sem marca.

Neste estudo, a escala de brand equity buscou medir a forca da marca comparando-a
com concorrentes e vendo em quais situacdes o0 consumidor optaria por continuar
frequentando o shopping center escolhido frente a algumas condig¢des. O brand equity ndo foi
0 aspecto mais forte dos shopping centers de acordo com os clientes, mas ainda assim esse
comportamento ndo pode ser explicado pela qualidade dos servigos, diante da baixa
representatividade (2,6%).

Em todas as seis regressdes o valor de significancia foi inferior a 0,05, demonstrando
uma baixa influéncia do erro amostral nos resultados e informando que o valor das regressoes

foi considerado significativo.
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Diante de todas as andlises realizadas, conclui-se que a hipotese de estudo (H1) foi
confirmada, portanto, a qualidade do servigo oferecido pelos shopping centers de fato impacta
significativamente na avaliacdo de marca por feita por seus consumidores, sendo mais

relevante na atitude, reputacdo e lealdade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

E perceptivel a importancia do zelo pela qualidade na prestacdo de servicos. Como
apresentado na fundamentacdo tedrica, as caracteristicas intrinsecas aos servicos
(intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade) fazem com que a execucéao
do servigco em si tenha um papel importantissimo na andlise que o cliente fara da empresa.

Considerando todas as analises feitas no capitulo anterior, percebe-se que o objetivo da
pesquisa foi contemplado com os resultados apresentados. A andlise estatistica demonstrou
grande relevancia da qualidade do servico na avaliacdo de marca dos clientes.

As escalas mais afetadas pela qualidade do servico sdo atitude com a marca (R?=0,336;
Sig=0,000), reputacdo (R?=0,283; Sig=0,000) e lealdade (R?=0,237; Sig=0,000). Entretanto,
trés das escalas utilizadas apresentaram menor relacdo com a qualidade do servico:
popularidade (R%=0,039; Sig=0,000), brand equity (R?=0,026; Sig=0,002) e distintividade
(R%=0,017; Sig=0,013). Com isso, conclui-se que a hipétese H1 foi confirmada, pois
comprovou-se que a qualidade do servigco ofertado tem impacto na avaliagdo de marca por
parte de seus consumidores.

A contribuigdo da pesquisa foi muito relevante do ponto de vista tedrico e académico,
visto que foi um trabalho pioneiro na busca por relacionar a qualidade do servigco com a
avaliacdo de marca do consumidor. A adocdo de varias metricas para mensuracdo de
qualidade de servico e avaliacdo de marcas, combinadas entre si, possibilitou um estudo
profundo que mediu a relacdo entre varios fatores simultaneamente.

O estudo mostrou-se relevante também do ponto de vista pratico e gerencial, pois
podera prover informacfes valiosas para gestores de marketing de shopping centers
interessados em administrar a marca de seus negdcios. A analise dos dados permitiu
identificar qual o impacto do investimento na qualidade dos servicos, algo de dificil
mensuracgao e que muitas vezes traz dividas aos administradores de empresas. Além disso, 0s
numeros apresentados foram levantados em shopping centers da regido da Grande
Florianopolis, trazendo uma perspectiva interessante do mercado e mostrando o desempenho
de cada um deles nos varios quesitos de analise.

As principais limitagGes do estudo, entretanto, foram em relagdo & amostra. Como se
tratou de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, os resultados ndo podem ser
totalmente generalizados para a populacdo, impedindo uma conclusdo maior sobre o tema.

Além disso, algumas restricbes operacionais impediram que a amostra tivesse uma maior
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qualidade, entre elas: baixo nimero de aplicadores, inviabilidade da aplicacdo diretamente nos
shopping centers (por custos e tempo) e dificuldade na coleta de amostras diversificadas
dentre os varios cursos de graduacdo da Universidade.

Para estudos futuros nessa area, ficam registradas aqui algumas sugestdes levantadas
durante a realizacdo do presente estudo. Referente a amostra, a principal limitacdo
apresentada no paragrafo anterior, fica a sugestdo para a realizacdo da pesquisa de forma
estendida, abordando outros cursos e, até mesmo, outras instituicbes de ensino. Além disso, a
pesquisa pode ser estendida também analisando shopping centers e alunos de outras cidades,
como forma de ampliar o panorama desse estudo de forma estadual e até nacional.

Uma sugestdo interessante é focar nas escalas de marca que apresentaram pouca
representatividade da qualidade do servico na sua construcdo. Se a qualidade ndo impacta
tanto, o que exatamente leva a construcdo de brand equity, popularidade e distintividade de
shopping centers? Um estudo aprofundado com essas escalas de marca podem trazem
respostas de muita valia e complementar os resultados da presente pesquisa.

Outra opcdo para complementar os resultados desse estudo é trabalhar com novas
escalas de marca, a fim de englobar outros aspectos de branding que ndo foram contemplados
pelas seis escaladas aqui adotadas. Uma sugestdo, por exemplo, € a superioridade de marca.
Segundo Tybout e Calkins (2006), a diferenciacdo de marcas € interessante para verificar se 0
consumidor consegue distinguir dois servigos, a superioridade de marcas, contudo, avalia qual
deles é o melhor de fato.

Como ultima sugestdo para pesquisas futuras, ha a possibilidade de abordar o tema em
uma perspectiva qualitativa, buscando entender por que os consumidores avaliaram a

qualidade de servigo e a marca dessa maneira.
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APENDICE A — Questionario

Marcas e servigos dos Shoppings da Grande Floriandpolis

Meu nome é Eduardo Wolkan, sou aluno da 92 fase do curso de Administracao e estou elaborando meu TCC na area de Marketing. Gostaria de
contar com a sua colaboragéo respondendo esta pesquisa referente aos Shoppings Centers da Grande Floriandpolis. Vocé ndo precisara se
identificar. Todas as informacdes séo confidenciais e serdo usadas somente para fins académicos.

1) VVocé vai precisar escolher um Shopping para participar desta pesquisa. Recomendamos que vocé escolha o que mais frequenta. Assinale apenas
uma das op¢oes abaixo:

() Beiramar () Continente () Floripa Shopping () lguatemi () Itaguacgu () ViaCatarina

2) Em relagdo ao servigo do Shopping escolhido, avalie os itens de acordo com sua concordancia em cada frase:

1 - Discordo 2- 3- 4- 5 - Concordo
totalmente Discordo Indiferente | Concordo totalmente

Os banheiros do Shopping sdo bem higienizados.

A praga da alimentagdo é limpa e organizada.

A decoracédo do Shopping é atraente e confortavel.

O Shopping cumpre aquilo que promete em suas propagandas.

Eu saio do Shopping com todas as minhas expectativas satisfeitas.

Eu saio do Shopping com a sensacdo de ter meus problemas resolvidos, sem
necessariamente voltar para sanar o mesmo problema.

Os funcionarios do Shopping sempre se mostram dispostos a atender.

A quantidade de funcionarios para o atendimento é suficiente.

Sempre que eu preciso, os funciondrios atendem com rapidez.

Eu me sinto seguro para vir ao Shopping fazer compras, comer, utilizar os
banheiros, usar caixas eletronicos, passear.

O comportamento dos funciondrios desperta seguranga em mim.

Os funcionarios do Shopping tém conhecimento e estdo preparados para
eventuais situagdes de emergéncia.

Os funciondrios do Shopping sdo educados e atenciosos.

Os funcionérios do Shopping demonstram real interesse em solucionar meus
problemas.

Eu me sinto confortavel ao ser atendido por um funcionério do Shopping.

3) Em relagdo a marca do Shopping escolhido, avalie os itens de acordo com sua concordancia em cada frase:

1 - Discordo 2- 3- 4- 5 - Concordo
totalmente Discordo Indiferente | Concordo totalmente

Faz sentido visitar esse Shopping no lugar dos outros, mesmo que eles
parecam iguais.

Mesmo que outro Shopping tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro visitar
esse Shopping.

Mesmo que exista um Shopping tdo bom quanto, eu prefiro visitar esse
Shopping.

Mesmo que 0s outros Shoppings ndo parecam diferentes em nenhum aspecto,
me parece melhor visitar esse Shopping.

Esse Shopping é diferente dos outros.

Este é o Shopping mais inovador do mercado.

Este é o Shopping lider do mercado.

Este Shopping esta crescendo em popularidade.

Este é 0 Shopping mais popular no mercado.

Este Shopping é confiavel.

Este Shopping é respeitavel.

Este Shopping é honesto em sua comunicagéo.

Eu acho que esse Shopping Center é muito bom.

Eu acho que esse Shopping Center é muito Util.

Minha opinido em relagdo a esse Shopping é muito favoravel.

Esse Shopping é distinto dos outros.

Esse Shopping pode ser facilmente diferenciado dos outros.

Eu recomendaria esse Shopping para familiares e amigos

Eu continuarei visitando esse Shopping

Eu considerarei esse Shopping quando quiser visitar um Shopping novamente

4) Com que frequéncia vocé visita esse Shopping? (assinale apenas uma op¢ao)

() Diariamente () Semanalmente () Quinzenalmente () Mensalmente () Menos de uma vez por més




5) Em quais dias da semana vocé costuma visitar esse Shopping? (assinale quantas opcoes quiser)
() Segunda ( ) Terca () Quarta () Quinta () Sexta () Sébado () Domingo
6) Vocé normalmente vai acompanhado ou sozinho? (assinale apenas uma opc¢ao)
() Acompanhado () Sozinho () Ambas as op¢oes
7) Na maioria das vezes que vocé visita o Shopping, qual a sua finalidade? (assinale quantas opcoes quiser)

( )Passear ( )IraoCinema ( )Alimentacdo ( ) Fazer compras (produtos) () Utilizar servigos do Shopping
Outro:

8) Quais servigos do Shopping vocé costuma utilizar? (assinale quantas opcoes quiser)

() Alameda de Servicos () Caixas Eletronicos () Cinema

() Estacionamento () Eventos () Praca de Alimentacdo
() N&o uso servicos do Shopping

Outro:

9) Qual os principais produtos que vocé compra no Shopping? (assinale quantas opc¢oes quiser)

() Roupas () Calgados () Livros () Jogos e videogames
() Joias () Alimentos () Cosméticos () Néo fago compras no Shopping
Outro:

10) Em média, quanto tempo vocé gasta em cada visita ao Shopping? (assinale apenas uma opcéo)
( )Até1h ( )Até2h ( )At3h () Maisde 3h
() Até30m

11) Quanto vocé gasta em cada visita ao Shopping, incluindo suas compras, alimentacéo, estacionamento, etc.?
R$: ,00

12) Quais os principais motivos que levam vocé a frequentar esse Shopping em especifico? (assinale quantas opcoes quiser)

() Localizagédo ( ) Acessoe () Pregopraticado ( ) Comodidade ( ) Lojaspresentes () Atmosfera () Pessoas
estacionamento pelos lojistas e conveniéncia no Shopping do Shopping que também
frequentam

Outro:

13) Vocé costuma participar de campanhas de marketing do Shopping em datas comemorativas, como sorteios, eventos, etc.? (assinale apenas uma
0pc¢éo)

( )Sim () Nao

14) Defina em uma palavra: O que esse Shopping significa para vocé? R:

15) Qual a sua idade? R: anos.
16) Género:
() Masculino () Feminino

17) Onde vocé mora?

() Floriandpolis — Regido Central () Floriandpolis — Leste da llha () Palhoga
() Floriandpolis — Norte da llha () Floriandpolis — Continente () Biguacgu
() Florianodpolis — Sul da llha () S&oJosé () Outras cidades da Grande Florianépolis

18) Quantas pessoas moram na sua casa (incluindo vocé)?
pessoas.

19) Qual a renda total da sua familia? (Salario minimo: R$ 788,00)
() Até 2 salarios minimos (Até R$ 1.575,99)

() De2 a4 salarios minimos (De R$ 1.576,00 a R$ 3.151,99)
() De 4 a 10 saléarios minimos (De R$ 3.152,00 a R$ 7.879,99)
() De 10 a 20 saléarios minimos (De R$ 7.880,00 a R$ 15.759,99)
() Acima de 20 salarios minimos (Acima de R$ 15.760,00)



