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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo identificar os fatores influenciadores da atratividade pelos consumidores
através da verificacdo de atitudes e percepg¢des diante de dois shoppings de varejo na cidade de Aracaju,
por meio dos 6P’s de marketing (produto, preco, lojas, localizagdo, condi¢cdes de compra e atendimento).
Buscou-se identificar quantitativamente os consumidores promotores e detratores de atratividade de cada
shopping. Foi desenvolvido um estudo descritivo de natureza quantitativa, no qual a coleta de dados foi
obtida por meio de uma survey. Foram pesquisados 508 consumidores, 305 do Shopping Jardins e 203 do
Shopping Riomar e os dados foram tratados por meio da técnica de Regressdo Logistica. Com base nos
6P’s, 0 atendimento foi considerado fator promotor de atratividade em ambos os aglomerados planejados e
a variavel condic@o de compra foi considerada promotora de atratividade somente no Shopping Riomar.
Conclui que, para os dois shoppings, a maioria dos consumidores se apresentaram promotores de
atratividade.
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ABSTRACT

The research aimed to identify the factors influencing consumer attractiveness by checking attitudes and
perceptions towards two retail malls in the city of Aracaju, through the 6P's of marketing (product, price,
stores, location, purchase conditions and attendance). We sought to quantitatively identify the consumers
that promote and detract from the attractiveness of each mall. A descriptive study of a quantitative nature
was developed, in which data collection was obtained through a survey. A total of 508 consumers were
surveyed, 305 from Shopping Jardins and 203 from Shopping Riomar, and the data were processed using
the Logistic Regression technique. Based on the 6P's, the service was considered a factor promoting
attractiveness in both planned agglomerates and the purchase condition variable was considered a promoter
of attractiveness only in Shopping Riomar. It concludes that, for the two malls, most consumers presented
themselves as promoters of attractiveness.
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! Universidade Federal de Sergipe - UFS 1.
*E-mail: rosangelasarmentol3@academico.ufs.br

Conjecturas, ISSN: 1657-5830, Vol. 22, N° 12



INTRODUCAO

Atualmente no Brasil, os shoppings centers ou aglomeragdes varejistas planejadas
vém, cada vez mais, crescendo nos grandes centros. Segundo a Associac¢do Brasileira de
Shopping Centers ~ABRASCE, esse setor, até dezembro/2019, contava com 577
unidades e faturamento, em 2019, de R$ 192 bilhdes, sendo a regido nordeste com o
segundo melhor desempenho com R$ 35,425 bilhdes, comparando com as demais
regides.

Além da importancia econémica pelo alto volume de suas vendas, os shoppings
centers ou aglomerados varejistas planejados exercem um destacado papel para assegurar
a qualidade dos centros urbanos (FERNANDES et al.,2021). “Do ponto de vista
urbanistico, os shoppings garantem a vitalidade das cidades e contribuem para humanizar
e melhor integrar o tecido urbano” (PARENTE, et al. 2012 p.164), o que acaba
influenciando cada vez mais em um elevado numero de atividades comerciais e de
servigos prestados nos shopping centers e nas suas adjacentes.

Teller (2008) assevera que os aglomerados varejistas planejados tém demonstrado
um diferencial competitivo em relacdo as lojas isoladas, haja vista que, neste tipo de
formato organizacional, os consumidores conseguem visitar um maior namero de lojas
em menos tempo, bem como, usufruem de maior conforto e seguranga. Dessa forma, 0s
aglomerados varejistas planejados tém impactado na vida das pessoas, pois sao vistos ndo
apenas como um local de compra, mas também um ambiente no qual os consumidores
vao para satisfazer suas necessidades, sejam elas materiais ou relacionadas a experiéncia
que a ida ao shopping lhes proporciona, a saber: lazer, interacdo social, servico, etc
(FITTIPALDI, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2020).

Segundo Siqueira & Telles (2015), os aglomerados apresentam uma caracteristica
de especial interesse para a area de estratégia, que é a capacidade de competicao elevada,
capaz de propiciar e sustentar o desenvolvimento de regides. Assim, é possivel entender
que ha uma relacédo entre a atratividade que os consumidores tém por um conjunto de
lojas e a capacidade das lojas competirem entre si por meio do mix varejista: produtos,
precos, lojas, atendimento, localizagdo e condicGes de compra, sendo estes fatores
possiveis influenciadores em vantagens competitivas para os lojistas pertencentes ao
shopping (SIQUEIRA et al., 2015; AGUIAR et al., 2017).

Diante dessa realidade, torna-se necessario estudar os fatores que sao

determinantes para atratividade desses aglomerados e entender as caracteristicas que 0s
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consumidores julgam como mais relevantes quando decidem ir a um shopping center.
Além disso, verificar quais fatores determinam essa atratividade serve de direcionamento
para que os gestores de empresas que pertencem a esses aglomerados possam desenvolver
estratégias adequadas a sua realidade, obtendo vantagem competitiva. Isto posto, a
perspectiva da atratividade sob a ética do consumidor é um aspecto importante para o
processo de alocagédo de recursos (CAMPOS et al., 2022).

Posto isso, a presente pesquisa teve como objetivo identificar os fatores
influenciadores da atratividade percebida pelos consumidores, através da verificacdo de
atitudes e percepcdes diante de dois shoppings de varejo na cidade de Aracaju(SE), por
meio dos 6P’s de marketing (produto, preco, lojas, localizagdo, condi¢cdes de compra e
atendimento) com base na pesquisa Mason, Mayer e Wilkinson (1993), apresenta-se
ainda, como objetivo especifico, identificar quantitativamente os consumidores
promotores e detratores de atratividade de cada shopping center.

Por conseguinte, o objetivo proposto apresentado nesta pesquisa podera propiciar
beneficios ao varejista da cidade de Aracaju (SE), localizado nos shoppings centers
estudados, por demonstrar que este podera agregar valor ofertando produtos relevantes
ao consumidor, apresentando precos competitivos e um atendimento diferenciado.
Ressalta-se também o fato de que, ao apresentar esta pesquisa, fica evidenciado ainda,
embora ndo seja o objetivo focal, mas aponta para uma futura pesquisa académica que,
um consumidor, ao passear ou se alimentar em um shopping center, também podera
realizar compras por impulso, como ver produtos em vitrines e despertar o desejo,
aproveitar as oportunidades de pregos atraentes, como promocdes e pela sensacdo de

urgéncia, devido a uma “boa oportunidade”.
REFERENCIAL TEORICO
Com o proposito de estabelecer uma base tedrica alinhada ao objetivo desta

pesquisa, € discutido sobre a teoria dos Clusters e aglomerados ndo planejados,

comportamento do consumidor, bem como os 6 P’s do marketing.

SURGIMENTO DOS CLUSTERS E AGLOMERACOES DE VAREJO
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Existem estudos que foram realizados na tentativa de entender o funcionamento,
as caracteristicas e os tipos de aglomerag0es, tais como: sistemas locais de produgdo e
inovacdo - SLPIs por Dotto; Wittmann e Boff (2006); distritos industriais por Pyke;
Becattini e Sengenberger (1990); Becattini (1990) e Brusco (1990); clusters, pesquisado
por Porter (1989) e Shimitz (1992); arranjos produtivos locais - APL por Lastres e
Cassiolato (2003); aglomeragdes comerciais, por Zaccarelli et al. (2008) , coeficiente
locacional - QL por Amato Neto (2009) e AglomeracBes varejistas planejadas e nao
planejadas por Silva (2016), sendo esta terminologia utilizada nesta pesquisa, atratividade
no varejo e lealdade dos consumidores em cidades ndo comerciais (HAHN; ABATTI;
MARTINS, 2021), mix de marketing como fator de atratividade no mercado varejista
ver-0-peso ( FERNANDES et al., 2021) e atratividade em aglomerados néo planejados
de servicos de saude na perspectiva dos consumidores (CAMPOS et al, 2022).

Segundo Porter (1989 p. 211), “um aglomerado ¢ um conjunto de empresas inter-
relacionadas e instituicbes correlatas que estd concentrada geograficamente numa
determinada area, vinculadas por elementos comuns ¢ complementares”. No tocante as
aglomeragdes de varejo, “podem-se caracterizar como fortes pontos de atracdo de
concentragdo de atividades nos sistemas urbanos das cidades, gerando um fluxo de
pessoas e instalagdes de atividades compativeis ou similares” (GODOY, 2010, p. 14).

Conforme o exposto, observa-se que a atividade varejista € uma alternativa de
rendimentos econdmicos, pois oferece facilidade ao se ter uma variedade de produtos e
servicos que sao ofertados, é possivel citar como exemplo a Rua 25 de margo na cidade
de Sao Paulo, onde os consumidores tem uma diversidade de lojas ofertando seus
produtos, bem como o0s shoppings center. Em contrapartida, aumenta a competicao
interna pelos clientes (SILVA et al., 2014; TELLES et al., 2013; PEER; KEIL, 2013;
SIQUEIRA; TELLES, 2015; SILVA, 2016; FITTIPALDI, 2016).

Na cidade de Aracaju (SE), esta verdade vem a tona quando se observa o comércio
varejista em shoppings centers crescendo. Esta afirmagdo se concretiza com a expanséo
do shopping Riomar, fazendo surgir uma variedade maior de lojas, o surgimento do
shopping da regido metropolitana na cidade de Nossa Senhora do Socorro-SE, a
construcdo do shopping da regido sul da cidade de Aracaju (SE), no bairro do Mosqueiro,
0 novo shopping center também na cidade de Aracaju (SE), no bairro Industrial.
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Para melhor entender o surgimento das aglomeracGes varejistas, € importante
compreender o comportamento do consumidor e dos varejistas, que € discutido no tépico
a sequir.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VERSUS
COMPORTAMENTO DOS VAREJISTAS

O comportamento do consumidor pode ser compreendido como operacGes
direcionadas em alcancar, consumir e disponibilizar produtos e/ou servigos para atender
as necessidades e o0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade
(COSTA; DONAIRE; GASPAR, 2017).

Assim, pode-se dizer que os “fatores que interferem na decisdo de compra sao
variaveis e complexos, ndo hd um padrdo que englobe a reacdo de cada consumidor
perante 0s produtos ou servicos, suas influéncias podem variar de acordo com o meio em
que ele vive” (SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016, p. 153).

J& o varejo engloba um conjunto de atividades de negdcio, que acrescenta valor
aos produtos e servicos oferecidos ao consumidor final, em um ambiente adequado
preparado pelo varejista para atender seus clientes (FITTIPALDI, 2016; FITTIPALDI;
DONAIRE 2020). Quando se escolhe um segmento no qual se quer atuar, deve-se
considerar o comportamento de seus consumidores, para assim gerar valor superior em
suas acdes de marketing e se destacar perante seus concorrentes (GODOQY, 2010;
TELLES, et al., 2013; GRONROOS 2020).

OS 6P’S DO MARKETING

Uma das ferramentas que a empresa varejista pode utilizar para competir com 0s
seus concorrentes é 0 composto varejista, pois este possibilita comparar cada variavel e,
consequentemente, identificar as forcas e fraquezas de cada uma em relacdo a
concorréncia (SILVA et al., 2014). Com o foco em estratégias de marketing no varejo,
utiliza-se nesta pesquisa as variaveis do composto de marketing classificadas como os
6P’s de Mason apresentadas por Parente e Barki (2014, p. 40, apud SILVA et al.,2014),

visualizadas no Quadro 1 a seguir:
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Quadro 1 - Exemplo de atributos para avaliacdo de varejistas

6P’s do Mix Varejista Atributos
P - Mix de Produtos e Variedade
e Qualidade
e Exclusividade

P - Apresentagdo e Layout
e Decoragédo e Atmosfera
e Comunicacéo Visual
e Conforto

P - Preco e Preco

e Beneficio — Custos

e Prazo e Forma de Pagamento
P - Promogéo e Propaganda

e Promog&o no ponto de venda
e Programas de Fidelizacdo

P - Pessoal e Atendimento

e Interesse e Cortesia

e Qualificacdo

P - Ponto e Localizagdo e Proximidade

e Facilidade de Acesso

e Complementaridade com outras Lojas
Fonte: Adaptado de Mason, Mayer e Wilkinkson (1993) apud Silva et al.,, (2014).

Diante do exposto, entende-se que os atributos apresentados podem ser extensivos
a atratividade das aglomeracdes varejistas em que se agrupam diferentes lojas comerciais,
no intuito de atrair consumidores, gerando um circulo virtuoso de desenvolvimento
comercial, 0 que pode ser corroborado nas pesquisas de Silva et al., (2018), Silva et al.,
(2020), Fernandes et al. (2021), Hahn et al., (2021) e Campos et al., (2022).

MODELO TEORICO DA PESQUISA E HIPOTESES RELACIONADAS

Os consumidores habituam avaliar produtos e lojas por critérios conhecidos como
atributos. Nao obstante o conjunto de atributos variarem, de acordo com cada tipo de
varejo, pode-se classifica-los, relacionando-os as seis variaveis do mix varejista (6 P’s):
produtos, precos, apresentacdo, promocdo, pessoal, ponto e localizagdo (MASON;
MAYER; WILKINKSON,1993; ZACCARELI, et al., 2008; SILVA,2016), conforme

ilustrado no modelo teérico na Figura 1.
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Figura 1 — Modelo tedrico da pesquisa

6 P’s do Mix
Varejista Variedade
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Shopping
Rio Mar

Shopping

Jardins

Detratores e Promotores

Atributos de atratividade dos 6 P’s

l

com ontras loias

Variaveis independentes

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Mason; Mayer e Wilkinkson,
(1993) e Zaccarelli et al. (2008).

Considerando o modelo tedrico ilustrado na Figura 1, relacionando a atratividade
de clientes com as variaveis do mix varejista (6 P’s) nos dois shoppings, Riomar e Jardins,
considerados aglomeracGes comerciais varejistas planejadas, buscou-se explicar valores
das variaveis dependentes com influéncia das varidveis independentes. Para isso, as
variaveis dependentes sdo dicotdmicas, (detratores ou promotores) (SILVA, et al., 2014).
Os fatores detratores e promotores estdo relacionados a satisfacdo dos consumidores
sergipanos nas suas compras realizadas nos shoppings Riomar e Jardins. Cada construto
dos 6Ps, relacionados na Figura 1, estdo relacionados a uma hip6tese conforme segue
afirmacao:

Hipdtese 1: A opinido sobre o sortimento dos produtos oferecido aos
consumidores sergipanos no Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada
positivamente com a atratividade.

Hipdtese 2: A opinido sobre preco praticado aos consumidores sergipanos nas
lojas do Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada positivamente com a
atratividade.

Hipotese 3: A opinido sobre aparéncia fisica existente no ambiente das lojas do

Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada positivamente com a atratividade.
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Hipotese 4: A opinido sobre o atendimento pessoal oferecido aos consumidores
sergipanos das lojas do Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada
positivamente com a atratividade.

Hipotese 5: A opinido sobre a localizacdo existente do Shopping Riomar e
Shopping Jardins esta associada positivamente com a atratividade.

Hipdtese 6: A opinido sobre as condi¢des/promocdes oferecidas aos consumidores
sergipanos das lojas do Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada

positivamente com a atratividade.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para esta pesquisa, foi realizado um estudo descritivo de natureza quantitativa,
no qual utilizou-se como método a regressao logistica. Logo, os resultados da variavel
dependente devem permitir interpretagdo em termos de probabilidade e ndo apenas
classificacfes em categorias (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009 p.283).

As unidades de andlise foram os dois shoppings centers mais tradicionais da
cidade de Aracaju- SE, shopping Riomar e shopping Jardins, e o publico-alvo foram os
consumidores que obtiveram experiéncia de compra nos shoppings supracitados.
Portanto, para atender o objetivo da pesquisa foi utilizado um questionario estruturado
com varidveis compostas dos 6P’s do Marketing. A pesquisa nos dois shoppings
supracitados na cidade de Aracaju esta relacionada a incipiéncia de pesquisas referente a
atratividade em aglomerac0es varejistas planejadas na academia cientifica em cidades de
pequeno porte, sendo a predominancia das pesquisas em cidades de grande conforme
referendado por Fittipal (2016) e Fittipaldi, Donaire (2020).

Quanto a amostra, a partir da dificuldade em fazer o levantamento de todos os
consumidores de Aracaju- SE, foi utilizada a amostragem ndo probabilistica, pois,
segundo Hair Jr. et. al., (2009), nesse tipo de amostragem, a selecdo dos elementos ndo
traz a necessidade de ser estatisticamente representativa da populagdo, pois, como
resultado, a probabilidade de um elemento da populagéo ser escolhido ndo é conhecido.

Para efeitos desta pesquisa, utilizou-se a amostragem por conveniéncia e foi
enviado o instrumento por meio do google docs, em que 0s consumidores sergipanos que

tiveram alguma experiéncia de compras nos shoppings, foco deste estudo, atribuiram
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notas variando entre 0 e 10, no qual foram obtidas 203 respostas validas para o shopping
Riomar e 305 para o shopping Jardins.

O conceito de atratividade aqui utilizado para identificar os consumidores
detratores e promotores, foi operacionalizado a partir da nota de zero a dez de
recomendacéo dos shoppings Rio Mar e Jardins dada pelos entrevistados. A mensuracao
dessa nota de recomendacéo foi realizada por meio da proposta de Reichheld (2003) apud
Silva et al., (2014 p.4), idealizador do Net Promoter Score (NPS). O NPS é uma métrica
utilizada para identificar os consumidores detratores e promotores, conforme ilustrado na
Figura 2.

Figura 2- Net Promoter Score

Detratores MNeultros Promotores
‘ A \ {_A_‘ ‘_l_]
TreTTTTTTTRE
0 1 2 3 4 5 e 7 a8 9 10
Net Promoter Score= /o Promotores 9/, Detratores

Fonte: adaptado de Reichheld (2003) apud Silva et al. (2014 p.04).

Nessa métrica, as notas de 0 a 6 dadas pelos consumidores representam os clientes
detratores, que sdo aqueles que indicam que as suas experiéncias de compras de
determinado produto ou servi¢o de uma empresa foram ruins. Normalmente, criticam a
empresa em publico e jamais voltariam a fazer neg6cios com a empresa, exceto em
situacOes extremas. As notas 07 e 08 dadas pelos entrevistados representam os clientes
neutros, que compram somente 0s produtos e servicos realmente necesséarios. Nao séo
leais e ndo sdo entusiastas da empresa ou do local de venda. As notas 09 e 10 se referem
aos clientes que passaram a ter uma vida melhor depois do inicio do relacionamento com
a empresa, produto, servigo, marca ou local. Sdo leais, oferecem feedbacks e séo
entusiasmados (REICHHELD, 2003 apud SILVA et al., 2014 p.04-05).

O periodo de aplicacdo da pesquisa ocorreu nos meses de novembro/2019 a
fevereiro/2020. Vale ressaltar que o foco desta pesquisa néo foi identificar o perfil dos

consumidores, mas com base nas seis variaveis do mix varejista (6 P’s): ): produtos,
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precos, apresentacdo, promogcéo, pessoal, ponto e localizacéo, identificar o que atrai 0s
consumidores em cada shopping pesquisado.

Os efeitos observaveis utilizados no instrumento de pesquisa para identificar os
fatores formadores de atratividade dos dois shoppings de varejo na cidade de Aracaju-SE,
por meio dos 6P’s do Marketing, foram sintetizados em indicadores, utilizando o modelo
proposto por Zaccarelli et al. (2008). Importante salientar que o modelo proposto pelos
autores estd direcionado a medir atratividade em aglomeragdes varejistas, sejam elas
planejadas e ndo planejadas.

A técnica de tratamento e analise dos dados utilizada foi a Regressdo Logistica,
de modo a predizer ou explicar valores das varidveis dependentes (detratores e
promotores) em fungdo dos valores conhecidos das variaveis independentes (produto,
preco, lojas, localizacdo, condi¢des de compra e atendimento) (SILVA et al., 2014 p.6).

Foram analisadas as premissas da regressdo logistica, tais como, normalidade das
variaveis por meio do teste Kolmogorov-Smirnov, homocedasticidade com o teste Box
M e multicolinearidade com a tolerancia do VIF. O método de estimac&o utilizado foi o
Enter. Foi verificado o nivel de acerto do modelo por meio do critério de chance
proporcional que, segundo Hair Jr. et al. (2009, p.259), considera que 0s custos da ma

classificagdo s&o iguais, ou seja, identificam os membros de cada grupo igualmente.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo ilustra o delineamento das andlises dos resultados, nas quais foi
utilizado o método de regressao logistica.

ANALISE DAS PREMISSAS DA REGRESSAO LOGISTICA

O teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov trata do grau de concordancia entre
a distribuicdo de um conjunto de valores amostrais, observados em determinada
distribuicéo tedrica especifica. Esse teste € utilizado quando o conjunto de observagdes é
grande (N > 50). Portanto, consiste em especificar a distribui¢do de frequéncia acumulada
que ocorreria sobre a distribuicéo tedrica e compara-la com a distribuicdo de frequéncia
cumulada observada (SILVA et al., 2014 p.09).
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Conforme pode ser visto na Tabela 1, os construtos precos, lojas, atendimento e
localizag&o do Shopping Jardins e os construtos produto, lojas, atendimento e condi¢Oes
do Shopping Riomar apresentam niveis de significancia inferiores a 0,05, rejeitando a
hipdtese que estabelece o fato dessas varidveis apresentarem distribuicdo normal a um

nivel de significancia de 95%.

Tabela - 1 Teste de Normalidade

Teste de Normalidade - Shopping Jardins Teste de Normalidade Shopping Rio Mar
Kolmogorov-Smimov? Kolmogorov-Smirnov?®
Construtos S i Sie Construto Statistic df Sig.
Produto 0390 305 200" Produto 09z 203 000
Preco 076 305 000 Prego 045 203 2007
Lojas 054 305 005 Lojas 076 203 006
A tends - 056 305 023 Atendimento 082 203 002
ndimento i 3 023
- - Localizagdo 060 203 072
L bzaci 083 305 000 ki —
ocalizacio JO83 3 .
C,'c:ndk;"’(; 047 305 096 Condigdes 072 203 012
*_ This is a lower bound of the trues *_. This is a lower bound of the true
a. Lillefors Significance Correction a_ Lilliefors Significance Correction

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2020).

Por outro lado, os construtos produto e condi¢cdes do Shopping Jardins e 0s
construtos preco e localizacdo do Shopping Riomar apresentaram nivel de significancia
igual a 0,200, superior ao padréo 0,05. Assim, como sig. > 0,05, podemos assumir o fato
de que os construtos supracitados sdo normalmente distribuidos na popula¢do, com um
nivel de significancia de 95%. Na Tabela 2 ilustrada a seguir, sdo apresentados 0s testes
Tolerance e VIF.

Segundo Hair Jr. et al. (2009), Corrar; Paulo e Dias Filho (2009) e Silva et al.
(2014) o VIF até 1 é sem multicolinearidade, de 1 até 10 com multicolinearidade aceitavel
e acima de 10 com multicolinearidade problematica. Quanto ao indice de Tolerance, 0s
autores supracitados asseveram que é o inverso do VIF, ou seja, indice de Tolerance até
1, sem multicolinearidade, de 1 até 0,10, com multicolinearidade aceitavel, abaixo de
0,10, com multicolinearidade problematica. Neste caso, ndo se detectam problemas

sérios de multicolinearidade, dados os resultados apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2 — Teste de Colinearidade

Construto | Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics -
Coefficients Coefficients Shopping Jardinns
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) ,557 ,023 24,18 | ,000
3
Produto ,071 ,052 ,143 1,382 | ,168 ,201 4,985
Preco -,012 ,036 -,024 -,330 | ,742 414 2,415
Lojas -,031 ,042 -,062 -,732 | ,465 ,301 3,323
Atendiment ,138 ,048 ,278 2,882 | ,004 ,232 4,306
0
Localizacdo ,069 ,038 ,138 1,791 | ,074 ,362 2,759
Condicdes ,081 ,050 ,163 1,623 | ,106 ,212 4,708
a. Dependent Variable: Promotor
Construto Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics - Shopping
Rio Mar
B Std. Error | Beta Tolerance VIF
(Constant) 734 ,024 30,27 ,000
1
produto ,087 ,047 ,196 1,866 ,063 272 3,679
Preco -,004 ,034 -,008 -,105 ,916 ,498 2,007
Lojas -,038 ,046 -,085 -,820 413 ,281 3,559
Atendiment ,105 ,044 ,236 2,381 ,018 ,306 3,264
0
Localizagdo ,049 ,037 ,110 1,299 ,195 421 2,377
Condigdes ,113 ,045 ,255 2,510 ,013 ,291 3,438

a. Dependent Variable: Promotor
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2020).

ANALISE DA REGRESSAO LOGISTICA - MULTIVARIADA

Apesar de cada variavel independente nao revelar o poder discriminante dos 6P’s
do mix de marketing dos aglomerados varejistas planejados “Shoppings Jardins e

Riomar™, aplicou-se a técnica de regressdo logistica para se detectar a variavel que,
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relativamente as demais, ainda pudesse proporcionar uma melhor diferenciacdo dos
grupos.

A variavel dependente recebeu os codigos O (detratores) e 1 (promotores), que
correspondem, respectivamente, aos consumidores sergipanos detratores e promotores de
atratividade. A probabilidade de um consumidor ser promotor para um dos shoppings é
dada, segundo o modelo logistico por: p=ez /1+ ez, em que a expressdo ez é denominada

desigualdade.

TESTE DE SIGNIFICANCIA DO MODELO

O teste de Hosmer e Lemeshow trata-se de um teste Qui-quadrado, cujo objetivo
é testar a hipotese de que ndo ha diferencas significativas entre os resultados preditos pelo
modelo e os observados (Corrar; Paulo & Dias Filho, 2009; Silva et al., 2014). Portanto,
trata-se de um teste do ajuste do modelo aos dados.

O calculo do teste Hosmer e Lemeshow demonstra uma estatistica de 9,381 e um
nivel de significancia de 0,311 para o Shopping Jardins e uma estatistica de 11,817 para
0 Shopping Riomar, a um nivel de significancia de 0,160. Isso indica que os valores
preditos dos 6 P’s do mix varejista dos aglomerados planejados ndo sdo
significativamente diferentes dos observados. Os niveis de significancia de ambos 0s
shoppings foram bem superiores a 0,05. Portanto, aceita-se a hipotese de que nédo existem
diferencas entre os valores preditos e observados. Segundo Corrar; Paulo & Dias Filho,
(2009 p.309) ¢ sempre desejavel que o “sig” obtenha resultados superiores a 0,05, o que
ocorreu na presente pesquisa.

Desse modo, o modelo pode ser utilizado para estimar a probabilidade de os
consumidores sergipanos serem detratores ou promotores dos dois shoppings. Dessa
forma, aceita-se a hipétese de que ndo existem diferencas entre os valores preditos e 0s
observados no construto (Corrar; Paulo &Dias Filho, 2009; Silva et al., 2014).

Em relacdo a estatistica de referéncia, sabe-se que ela é a funcdo de
verossimilhanca definida como a probabilidade de obter os resultados da amostra, dadas
as estimativas dos parametros do modelo logistico (Hair Jr. et al., 2009; Corrar; Paulo &
Dias Filho, 2009; Silva et al., 2014). Como essa probabilidade € um valor menor do que
1(hum), convencionou-se usar a expressdo (-2) logl0L (-2 multiplicado pelo logaritmo

decimal da probabilidade — em inglés, likelihood).
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Portanto, o resultado (-2) log10L € uma medida da qualidade de ajuste do modelo
estimado aos dados. Quanto menor o valor de (-2) log10L, maior a qualidade do ajuste.
Este teste Qui-quadrado testa a hipotese estatistica de que os coeficientes para todos 0s
termos no modelo final, exceto a constante, sdo iguais a zero. Este teste é comparavel ao
“teste F” da técnica de regressao multipla. O valor Qui-quadrado ¢ a diferenca entre os
dois valores de (-2) loglOL. Espera-se que a inclusdo de variaveis independentes
contribua significantemente para a redu¢éo da estatistica (-2) log10L (Hair Jr. et al., 2009;
Corrar; Paulo & Dias Filho, 2009; Silva et al., 2014). No modelo com 6 (seis) variaveis
independentes (produto, preco, lojas, atendimento, localizacdo e condigdes), constatou-
se que a reducgéo na medida (-2) log10L foi estatisticamente significante.

O teste Model Chi-square apresentou um valor de 127,504 para o Shopping
Jardins e 97,881 para o Shopping Riomar, o que corresponde a diferenca entre o valor de
(-2) log10L, que expressa a capacidade preditiva do modelo. Como se verifica, com seis
graus de liberdade, que correspondem a diferenca entre o nuimero de parametros
estimados no modelo inicial e final, que considera somente a constante e o que inclui as
variaveis independentes. Assim, pode-se concluir que pelo menos um dos coeficientes da
Regressdo Logistica é diferente de zero. Ainda, pode-se rejeitar a hipotese de que todos
0s parametros estimados sdo nulos, ou seja, tal resultado contribui para uma melhor
qualidade das predi¢Ges do modelo.

Os testes: Step = 127,504 e o Block= 127,504 (shopping jardins) e Step = 97,881
e 0 Block= 97,881 (shopping Riomar), segundo Hair Jr. etal. (2009); Corrar; Paulo; Dias
Filho (2009) e Silva et al. (2014) tém significado rigorosamente igual ao Model, bem
como, o0s dois testes também sdo coincidentes ao Model. Estes valores coincidentes
ocorrem em virtude de a andlise ser pelo método “Enter”, ou seja, a inclusdo simultdnea
de todas as variaveis independentes (produto, preco, lojas, atendimento, localizacéo e
condigdes) explica a coincidéncia desses valores.

Os testes Cox & Snell e Nagelkerke para o Shopping Jardins assumiram 0s
valores de 0,342 e 0,458; e para 0 Shopping Riomar apresentaram valores de 0,383 e
0,558 concomitantemente. A conclusdo que se pode chegar com esses indicadores é que
eles procuram indicar a proporcdo das variagOes ocorridas no logaritmo da razéo de
chance, que ¢é explicada pelas variagdes ocorridas nas variaveis independentes. Assim, 0
Cox & Snell esta indicando que cerca de 34,20% do Shopping Jardins e 38,3% do

Shopping Riomar das variagdes ocorridas no Log da razéo de chance séo explicadas pelo
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conjunto das variaveis independentes (produto, preco, lojas, atendimento, localizacao e
condigdes).

O Nagelkerke é uma versdo do Cox & Snell adaptada para fornecer resultados
entre zero e um. Por essa medida, pode-se considerar que o modelo € capaz de explicar
cerca de 45,8% do Shopping Jardins e 55,8% do Shopping Riomar das variacOes
registradas nas varidveis dependentes de atratividade “detratores e promotores”.

Avaliando o Modelo de Mensuracdo Estrutural do Log, o coeficiente de
determinacéo Nagelkerke (R2) indica o quanto o modelo explica daquela variavel latente
em termos percentuais (PREARO, 2013, p.100 apud SILVA, 2016 p.178). Portanto, no
entendimento de Cohen (1988) e Ringle; Silvan e Bido (2014 p.72) apud Silva (2016
p.178), para a area de ciéncias sociais aplicadas, quando o ponto de corte Nagelkerke (R2)
for igual a 2%, a correlacdo sera classificada como de efeito pequeno; Nagelkerke (R 2)
igual a 13%, como de efeito médio; e, por fim, Nagelkerke (R2) igual a 26%, considerada
de efeito grande.

A partir das premissas estabelecidas e considerando-se o ponto de corte indicado
na teoria supracitada, para a explicacdo das variaveis independentes (produto, preco,
lojas, atendimento, localizacdo e condicBes) influenciarem na atratividade das
aglomerac0es de varejo planejados sendo o Shopping Jardins (45,8%) e Shopping Riomar
(55,8%), a relacéo foi considerada como efeito grande.

Portanto, o resultado confirma a hipdtese da existéncia de uma relacdo positiva
entre as variaveis independentes (produto, preco, lojas, atendimento, localizacdo e
condigdes) na atratividade dos shoppings pertencentes aos aglomerados de varejo
planejado.

A Classification Table, segundo Corrar; Paulo e Dias Filho (2009 p. 310), é o
nivel de acerto do modelo, no qual evidencia o critério de chance proporcional. Assim,
Hair Jr. et al (2009, p.259) indicam que a formula para se calcular € CPro = P2 + (1 - P)2.
Neste caso, 0 modelo fica calculado da seguinte forma: os consumidores detratores séo
40% e os consumidores promotores sao 60%, logo temos: C Pro = 0,402 + 0,602, cujo
ajuste de precisdo ¢ C Pro=0,52 x 1,25=0,65. Assim, conforme o ajuste indicado por
Hair Jr. et al. (2009, p.259), 0 modelo teérico de uma regressdo logistica tem que ter um
nivel maior que 65% para valer a pena.

Neste caso, 0 modelo do Shopping Jardins obteve uma porcentagem de casos

corretamente classificados de 75,7% e o Shopping Riomar impetrou 85,7%, atendendo
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esta premissa para ambos aglomerados planejados. Portanto, é possivel afirmar que, dos
305 consumidores pesquisados do Shopping Jardins, 135 s&o detratores e 170 s&o
promotores, com uma sensibilidade 68,9% e especificidade de 81,2%. Em relagéo ao
Shopping Riomar, os resultados foram melhores, sendo dos 203 consumidores
pesquisados, 54 detratores e 149 promotores, considerando a sensibilidade de 64,8% e
especificidade de 93,3%.

Face as premissas expostas acimas da regressao logistica atendidas para a presente

pesquisa, € possivel dar continuidade na analise dos resultados a seguir.

ANALISE DOS RESULTADOS

Como se observa até aqui, todos os testes sugerem que, de forma geral, 0 modelo
pode ser utilizado para estimar a atratividade dos consumidores sergipanos em relacao
aos aglomerados varejistas planejados, shopping Jardins e shopping Riomar. Portanto,
para medir 0 conjunto das varidveis independentes que elencam as hipdteses da pesquisa,
tais como: (produto, preco, lojas, atendimento, localizacdo e condi¢des) é necessario
avaliar cada coeficiente da Tabela 3, que apresenta as estimativas dos coeficientes
logisticos, os desvios-padrdo das estimativas, as estatisticas de Wald, os graus de
liberdade, os niveis descritivos dos testes de significancia e o impacto do coeficiente
logistico. Nesta pesquisa, Z é a combinacdo linear das 6(seis) variaveis independentes,
ponderadas pelos coeficientes logisticos, com o acréscimo da parcela referente a
constante do modelo, sendo do Shopping Jardins e shopping Riomar:

Shopping Jardins
Z=B0+B1l.X1+B2.X2+B3.X3+B4 X4+B5 X5+B6.X6
Z=0,292+0,296 Produto+0,024 Preco-0,336 Lojas +1,228 Atendimento
+0,390 Localizacdo +0,638 Condicbes

Shopping Riomar
Z=B0+B1.X1+B2.X2+B3.X3+B4.X4+B5 X5+B6.X6
Z=1,646+0,529 Produto -195 Preco -0,097 Lojas +0,855 Atendimento
+0,380 Localizacdo +1,044 CondicGes
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Tabela 3 — Modelo logistico dos aglomerados planejados

Variables in the Equation — Sho pping Jardins

Construto B SE. WWald df E Exp(B)
Produto 296 343 746 1 388 1,345
Prego 024 242 010 1 219 1.025
Lojas ~336 279 1448 1 229 715

Step 1° |Atendimento 1.228 349 12366 1 000 3414
Localizacio _390 252 2391 1 122 1.478
Condigdes 638 EE) 31765 1 052 1.892
Constant Zoz 150 1795 1 051 1,339

a Wariable(s) entered on step 1: Produto, Preco, Lojas Arendimento, Localizac So, Condicdes.

WVariables in the Eqguation - Shopping Rio MZlar

Construto B S E. W ald df Sig. Expl(B)
Produto 520 425 1.551 1 213 1.698
Prego - 195 319 374 1 541 823
I.ojas - 097 411 056 1 _B13 _S08
Step 1° Atendimento _B55 369 5.386 1 020 2352
Localizacio 380 321 1403 1 236 1. 462
Condicdoes 1044 A41s 6,314 1 012 2_840
Constant 1.646 256 41,312 1 000 5,187

a_ Wariable(s) entered on step 1: Produto. Preco. Lojas. Atendimento. Localizacfio. Condicdes.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2020)

E possivel verificar na Tabela 3 que o coeficiente logistico das variaveis produtos,
precos, atendimento, localizacdo e condi¢des do Shopping Jardins apresenta sinal
positivo; bem como as variaveis produto, atendimento, localizacdo e condi¢Ges do
Shopping Riomar. Portanto, indica que uma variagdo positiva nessas varidveis concorre
para aumentar a probabilidade dos consumidores sergipanos se tornarem promotores. Em
relagdo a variavel “lojas” do Shopping Jardins e as varidveis “preco” e “lojas” do
Shopping Riomar, o coeficiente é negativo. Isso significa que uma variacdo positiva dessa
variavel contribui para diminuir a probabilidade dos consumidores sergipanos se
tornarem promotores.

Ainda observando a Tabela 3, considerando o nivel de significancia de 0,05,
constata-se que os coeficientes das varidveis incluidas no modelo logistico ndo séo
estatisticamente diferentes de zero para ambos aglomerados planejados. Logo, no enfoque
das variaveis produtos, preco, lojas, localizacao e condic¢des, ndo ha presenca de poder de
discriminacdo para o Shopping Jardins. Entretanto, a variavel atendimento apresentou o
maior valor da estatistica de Wald. A concluséo da regressao logistica € que, apesar de
nenhuma das 6(seis) variaveis terem media estatisticamente diferente, a variavel
“atendimento” cumpre o seu papel em relagdo a atratividade do aglomerado varejista
planejado Shopping Jardins.

Em relacdo ao Shopping Rio Mar, no aspecto das variaveis produtos, preco, lojas
e localizagdo, também ndo had presenca de poder de discriminacdo. No entanto, as

varidveis “atendimento” e “‘condi¢des’ apresentaram o maior valor da estatistica de Wald.
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Conclui-se, entdo, que as variaveis “atendimento” e “condi¢des” exercem o seu papel em
relagdo a atratividade do aglomerado varejista planejado, Shopping Rio Mar.

Finalizando a anélise, é possivel concluir que as varidveis produtos, prego, lojas,
localizacdo e condi¢des para o Shopping Jardins e as varidveis produtos, preco, lojas e
localizacdo do Shopping Riomar ndo sdo atrativas. Em suma, a variavel atendimento para
0 Shopping Jardins e as variaveis condic¢Ges e atendimento para Shopping Riomar séo
promotoras de atratividade.

Portanto, afirma-se a confirmacao das seguintes hipoteses:

Hipodtese 4: A opinido sobre o atendimento pessoal oferecido aos consumidores
sergipanos das lojas do Shopping Riomar e Shopping Jardins esta associada
positivamente com a atratividade.

Hipdtese 6: A opinido sobre as condi¢cdes/promocdes oferecidas aos consumidores
sergipanos das lojas do Shopping Riomar esta associada positivamente com a

atratividade.

CONSIDERACOES TEORICAS DOS RESULTADOS

Na teoria indicada pelos autores (MICHON et al., 2008; LUNDBERG; CAMPOS;
SOUZA, 2010; CHEBAT; SIRGY; GRZESKOWIAK, 2010; CAMPOS; LUNDBERG,
2013; PORRAL,; DOPICO, 2013; HOLE; PAWAR; BHASKAR 2018), o construto
Produto é considerado um dos fatores mais importantes no contexto do marketing. No
entanto, nesta pesquisa nao foi confirmado em nenhum dos shoppings. Segundo
Fittipalndi e Donaire (2020) os estudos direcionados a atratividade em aglomeracgdes de
varejo planejado é incipiente tanto na literatura internacional quanto nacional, o que
dificulta corroborar os resultados alinhados ao fenémeno em estudo.

Quanto ao construto Preco, apesar dos estudos de (PORRAL; DOPICO, 2013;
CHEBAT; SIRGY; GRZESKOWIAK, 2010; HOLE; PAWAR; BHASKAR, 2018)
realizados em outros paises indicarem que este construto se apresenta de forma a
promover a atratividade, aqui no Brasil, Telles et al., (2013), Silva et al. (2014) e Fittipaldi
e Donaire (2020) ndo o consideraram confirmado nas pesquisas realizada, fato este
também ocorrido no presente estudo.

Em relacdo ao construto Lojas, a teoria assevera que a atmosfera criada pelo

ambiente dos estabelecimentos influencia os consumidores e € um fator importante de
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atratividade (TELLER, 2008; TELLER; ELMS, 2010; SILVA etal., 2014; FITTIPALDI,
2016). Nesta pesquisa, 0 que pode ter influenciado na ndo atratividade deste construto
pode estar relacionado ao horario de funcionamento dos estabelecimentos nos shoppings.

No que se refere ao construto Localizacdo, hd um destaque em estudos anteriores
de Silva et al. (2014) e Fittipaldi e Donaire (2020) como imprescindivel no processo de
selecdo de onde realizar compras, 0 que também é corroborado em estudos de Lagoudis
(2019) e Campos e Lundberg, (2013), os quais ressaltam que a facilidade de acesso ao
transporte coletivo, a facilidade em estacionar e a proximidade com a residéncia sdo
considerados importantes pelos consumidores. No entanto, a Localizacdo nao foi julgada
como promotora de atratividade na visdo dos consumidores. Relacionado a isto, € possivel
inferir que tal construto esta associado a acessibilidade, tanto para pessoas que utilizam o
transporte publico quanto para os que possuam meio de transporte préprio.

Com relacdo ao atendimento pessoal, a teoria aponta como um significativo
motivo de diferenciacdo e vantagem competitiva das lojas (MAHAJAN; GOLAHIT
2019). Fittipaldi (2016) assevera que o atendimento especializado é uma estratégia
utilizada para ganhar vantagens competitivas. Corroborando com a teoria, no presente
estudo, ficou constatado que, em ambos os aglomerados estudados, a hipotese
atendimento comportou-se como promotor de atratividade em ambos os shoppings.
Assim, é possivel inferir que, quando o cliente sente que foi bem atendido, preocupa-se
menos com outros fatores, tais como:, investir nos recursos humanos e em suas
capacitacGes com vendas mostra-se uma excelente opcao nesses aglomerados.

A promocdo e condicGes de compra estdo relacionadas as estratégias e as
promocdes de vendas (COSTA; ALMEIDA, 2008; MONDO; COSTA, 2013;
MEDEIROS et al.,2014). A atratividade das lojas é fortemente influenciada pelas
vantagens oferecidas nos custos, prazos e formas de pagamento das lojas ou dos pontos
de vendas, tal como as promogdes de vendas e as politicas de crédito e cobranca.

Na presente pesquisa, pdde-se constatar que, para 0 Shopping Jardins a hipotese
condigdes/promocdo néo foi revelada como fator promotor da atratividade, mas, para o
Shopping Riomar, o resultado foi contrério. Oferecer boas condi¢cdes de compras e
promogdes aos seus consumidores é também uma forma de se relacionar com eles,
proporcionando-lhes formas de pagamento que mais se adequem as suas realidades,

fazendo com que os consumidores sintam-se importantes em suas experiéncias de
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compras e voltem a procurar as lojas (TELLES et al., 2013; FITTIPALDI; DONAIRE
2020).

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo identificar os fatores formadores de
atratividade de dois shoppings de varejo na cidade de Aracaju-SE, por meio dos 6P’s do
Marketing: produto, preco, loja, atendimento, localizagcdo e condicdo de compra - de
Mason, Mayer e Wilkinson (1993). Como objetivo especifico identificar
quantitativamente os consumidores promotores e detratores de atratividade de cada
shopping center.

A principal contribuicdo desse estudo é que a atratividade de consumidores por
parte de empresas varejistas isoladas tenha sido estudada, dispondo de abordagens de
analises ja consolidadas. No entanto, a atratividade de aglomerados de lojas varejistas
planejados é uma questdo relativamente recente que vem sendo estudada por Silva (2016),
Fittipaldi (2016) e Fittipaldi e Donaire (2020). Portanto, os resultados apresentados na
pesquisa podem contribuir de maneira significativa para a literatura do marketing
varejista direcionada as concentracGes geograficas, atreladas a teoria de clusters.

Portanto, foi possivel concluir que, apds analisados os dados obtidos pelos
estudos realizados nos dois shopping centers, foi constatado que dos 305 consumidores
pesquisados do Shopping Jardins, 135 classificam-se como detratores e 170 como
promotores de atratividade. Ja com o Shopping Riomar, foram obtidos resultados
melhores, nos quais dos 203 consumidores pesquisados, 54 sdo detratores e 149
promotores de atratividade.

Por fim, a hip6tese confirmada em ambos os shoppings foi atendimento. Assim, a
opinido sobre o atendimento pessoal oferecido aos consumidores sergipanos dos dois
shoppings estudados esta associada positivamente com a atratividade. Bem como €
possivel afirmar que a opinido sobre as condi¢Ges/promocbes oferecidas aos
consumidores sergipanos das lojas do Shopping Riomar esta associada positivamente
com a atratividade.

Como limitagdo dessa pesquisa pode-se afirmar a utilizacdo da amostragem néo
probabilistica, pois ndo permite a generalizagdo dos resultados aqui obtidos, apesar deste
método de coleta de dados ser amplamente utilizado em pesquisas na area de ciéncias
sociais aplicadas, quando se precisa obter dados de maneira rapida e menos custosa

(SILVA et al. 2014). Além disso, os incipientes estudos sobre atratividade direcionados
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a teoria de clusters, quando se refere as concentracdes geograficas de varejo planejadas,
foco deste estudo (FITTIPALDI; DONAIRE 2020).

Como sugestdo para pesquisas futuras, sugere-se a avaliacdo da atratividade em
aglomeracOes varejistas ndo planejadas em outras regides, como também em outros
shoppings para uma possivel comparagdo com base nos 6 P’s do marketing varejista.
Outra sugestdo pertinente é a comparacdo deste estudo com aglomeragdes varejistas ndo
planejadas (lojas de rua).
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