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CALCADAO OU SHOPPING CENTER? PERCEPCAO DE QUALIDADE NA VISAO DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO

RESUMO:

Este estudo tem como objetivo comparar a qualidade percebida das lojas do calgadao versus as lojas
dos shoppings centers na visdo do consumidor brasileiro. Optou-se de metodologia quantitativa,
com carater descritivo e corte transversal. Como ferramenta para coletar os dados, utilizou-se o
Retail Service Quality (RSQ) estruturado em 28 (vinte e oito) perguntas, analisando os seguintes
construtos: aspectos fisicos, confiabilidade, interagdes pessoais, solugao de problemas e politicas
internas. Pretende-se ainda, em carater experimental, identificar se a percep¢ao de qualidade do
consumidor em relacdo a um mesmo produto ¢ alterada quando vendido em “pragas” diferentes.
Para isso utilizou-se a dimensdo “qualidade percebida do produto” do modelo tedrico de Yoo e
Donthu. Os resultados evidenciam que em média o shopping center tem mais caracteristicas de
qualidade em comparagdo com o calgaddo. Seguranga, climatizacdo e entretenimento oferecido
pelos shoppings sao os principais diferenciais estratégicos na percepcao de qualidade do
consumidor. Identificou-se ainda que a percep¢ao de qualidade dos produtos vendidos em shopping
center ¢ maior do que os produtos vendidos no calgadao.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de varejo; Gestao da qualidade; Gestao comercial;
Comportamento do consumidor; Estratégia.

CALCADAO OR SHOPPING CENTER? PERCEPTION OF QUALITY FROM THE VIEW
OF THE BRAZILIAN CONSUMER

ABSTRACT:

This study aims to compare the perceived quality of the stores on the calgadao versus the stores in
the shopping centers in the view of the Brazilian consumer. A quantitative methodology was
chosen, with a descriptive and cross-sectional character. As a tool to collect data, Retail Service
Quality (RSQ) was used, structured in 28 (twenty-eight) questions, analyzing the following
constructs: physical aspects, reliability, personal interactions, problem solving and internal policies.
It is also intended, on an experimental basis, to identify whether the consumer's perception of
quality in relation to the same product is altered when sold in different “squares”. For this, the
dimension “perceived product quality” of the theoretical model of Yoo and Donthu was used. The
results show that, on average, the shopping center has more quality characteristics compared to the
calgadao. Security, air conditioning and entertainment offered by shopping malls are the main
strategic differentials in the perception of consumer quality. It was also identified that the
perception of quality of products sold in shopping centers is higher than products sold on the
calcaddo.

KEYWORDS: Retail marketing; Quality management; Commercial management; Consumer
behavior; Strategy.

1. INTRODUCAO

Manter-se competitivo no mercado e a retengao dos novos clientes sdo os principais desafios
dos empresarios no século XXI (HERRERO; LOPES; VAROTTO; PINOCHET; TECILLA, 2019).



Para conseguir isto, os empreendedores devem pensar estrategicamente com a intencdo de fidelizar
seus clientes externos, internos e¢ mistos, bem como oferecer servigos e produtos de qualidade
(LOURENCO, 2014; MUNARO; MARTINS; KATO, 2019). Contudo, a economia brasileira passa
por uma das maiores crises dos Ultimos anos, influenciando diretamente no volume de compra do
consumidor brasileiro (OLIVEIRA; RODRIGUES; SILVA; SOUSA; MACHADO, 2019).

Neste contexto, visando obter vantagem competitiva e uma boa imagem de qualidade
perante aos seus stakeholders, os empresarios buscam moldar suas decisdes estratégicas de acordo
com a demanda exigida pela sociedade (GOODMAN; COIACETTO, 2012; LEHTINEN;
AALTONEN; RAJALA, 2019). Desta forma, deve-se analisar seu publico alvo e tragar a melhor
maneira de conquista-lo, por exemplo, os polos varejistas (calgcaddes) optam em melhorar a
prestacdo de servigo e treinamento de pessoal, enquanto nos shopping centers 0s empresarios
buscam aliar a comodidade com o entretenimento para atrair o consumidor (HERNANDEZ, 2009).

Levando-se em consideragdo que estes dois importantes centros de compra no Brasil
(CUNHA; HEMALIS, 2018), encontrou-se na revisao literaria estudos que comparam a preferéncia
de consumidores em relacdo a polos varejistas (calcaddo) e a shopping centers (HACKETT;
FOXALL, 1994, PARENTE; BRANDAO; MIOTTO; PLUTARCO, 2012; TELLER, 2008).
Encontrou-se também estudos que analisam exclusivamente a gestdo de mercados varejistas
(CUNHA; HEMALIS, 2018; FREITAS; MARTINS, 2018; JONES, 2010; TELLER; REUTTERER;
SCHNEDLITZ, 2008) e exclusivamente de lojas localizadas dentro de shopping centers (MILAN;
GASPARIN; TONI, 2013; PINTO; LEITE; ANDRADE; JOAQUIM, 2018; SENNA; HEMAI,
2017).

No entanto, constata-se que os estudos anteriores nao comparam a percepcao de qualidade
que o consumidor brasileiro tem em relacdo as lojas e produtos do calgaddo e dos shoppings
centers. Portanto, com a inten¢do de avancar nas pesquisas sobre esta temadtica, bem como
preencher a lacuna encontrada, o presente estudo pretende responder o seguinte problema: Qual a
percepgao de qualidade das lojas do varejo brasileiro na visao do consumidor brasileiro? Existem
diferencas significativas na percep¢do de qualidade do consumidor brasileiro comparando as lojas
do calgadao com a dos shoppings centers.

Desse modo, o principal objetivo deste estudo ¢ comparar a qualidade percebida das lojas do
calcadao versus as lojas dos shoppings centers na visao do consumidor brasileiro. Pretende-se
ainda, em carater experimental, identificar se a percep¢ao de qualidade do consumidor em relacdo a
um mesmo produto ¢ alterada quando vendido em “pragas” diferentes.

Como justificativa pratica, a pesquisa possibilita aos gestores uma visao holistica a respeito
do comportamento do consumidor brasileiro em relagdo a qualidade, possibilitando aos mesmos
tracarem estratégias com o intuito de atingir seus objetivos organizacionais (NEWMAN; CINELLI;
VORHIES; FOLSE, 2019; YANG; SUN; LALWANI; JANAKIRAMAN, 2019; YOU; YANG;
WANG; DENG, 2019). Possibilita-se ainda provocar uma reflexdo ao consumidor brasileiro,
permitindo analisar se a visao de qualidade sobre um produto ou servico esta diretamente
relacionada com o ambiente e estrutura fisica da empresa (PARENTE et. al., 2012; OLIVEIRA;
SILVA; RODRIGUES; LOPES; 2015).

Nesta perspectiva, para alcangar os propositos desta pesquisa realizou-se o levantamento da
literatura sobre estudos relacionados as caracteristicas dos polos varejistas (calcaddo e shopping
centers), bem como sobre as Escalas de Qualidade desenvolvidas. Em seguida, explicou-se a
metodologia da pesquisa. Logo apods analisou-se os dados coletados com a caracterizagdo da
amostra, estatistica descritiva e regressao linear multipla. E por fim, foram apresentados os achados
e as conclusdes da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. CARACTERISTICAS DOS POLOS VAREJISTAS

Do ponto de vista comercial os polos varejistas podem ser denotados como aglomeragdo de
varejo, onde simultaneamente as empresas cooperam e competem entre si (GOODMAN;



COIACETTO, 2012; TELLER, 2008). Afinal, além de concorrentes, os empreendedores utilizam
da mesma infraestrutura responsavel em recepcionar os consumidores (HERRERO et. al, 2019).

Os principais tipos de aglomerados varejistas sdo divididos em: ndo planejados (calgcaddes) e
os planejados (shopping centers) (PARENTE et. al., 2012). Destaca-se ainda que muitas das
empresas pertencentes ao varejo estdo também ativas no comércio eletronico, por entenderem que
trata-se de uma vantagem competitiva no mercado (HERNANDEZ, 2009; JONES, 2010).

De acordo com o FecomercioSP (2019), o Estado de Sao Paulo, considerado um dos
maiores centros comerciais do pais, faturou apenas no ultimo trimestre de 2019 um total de
R$741.491.752,00. Este resultado mostra a forca do comércio brasileiro, mesmo com o pais
atravessando uma grave crise economica (OLIVEIRA et. al., 2019).

Neste sentido, Parente et. al., (2012) desenvolveram estudo com o objetivo de investigar o
comportamento dos consumidores considerados baixa renda, comparando suas preferéncias em
relacdo a calcaddo e shopping centers. Os resultados apontam que em média a intengdo de compra
deste publico ¢ maior nos calgaddes. Sugere-se que este resultado esta atrelado aos pregos mais
baixos em comparagdo com os shoppings centers, sendo este fator o principal atrativo para estas
familias (CUNHA; HEMALIS, 2018).

Em contraste com estes estudos, Senna e Hemai (2017) analisaram os significados
associados por consumidores da classe C a shopping centers. Identificou-se que estes centros nao
sdo utilizados apenas para consumo, mas também para lazer, diversdo e entretenimento para as
familias. Isto se deve pelo fato dos shoppings centers serem um local com mais seguranga, limpo,
confortavel e conveniente (HACKETT; FOXALL, 1994; MILAN; GASPARIN; TONI, 2013;
PINTO; LEITE; ANDRADE; JOAQUIM, 2018).

A popularizagdo dos shoppings centers remonta as décadas de 50 e 60, quando tornou-se um
fenomeno internacional e com forte expansao em diversos paises (GOODMAN; COIACETTO,
2012). Contudo, tratando-se do volume de vendas, os calgaddes sdo os principais polos varejistas no
Brasil, atraindo grandes empresas de marcas nacionais € internacionais, bem como pequenos
empreendedores que buscam vencer no mercado (PARENTE et. al., 2012).

Neste contexto, observa-se a importancia do comércio varejista para a economia do pais,
afinal, além de lucratividade para os empreendedores, o setor gera inimeros empregos formais no
Brasil (LOURENCO, 2014; SANTOS; BARROS; PINHO; MACHADO, 2018). Independente se a
empresa estd situada no calgcaddo ou no shopping center, evidencia-se que utilizando de um bom
planejamento, todos os stakeholders podem atingir seus objetivos (GOODMAN; COIACETTO,
2012; LEHTINEN; AALTONEN; RAJALA, 2019).

No subcapitulo a seguir realizou-se levantamento da literatura em relagdo a Gestdo da
Qualidade. Acredita-se que suas ferramentas quando utilizadas com eficiéncia, possibilite vantagem
estratégica aos gestores perante o0s seus concorrentes, portanto, torna-se relevante aos
empreendedores conhecer o comportamento e a percep¢ao do consumidor (NEWMAN et. al., 2019;
PARENTE et. al., 2012).

2.2. GESTAO DA QUALIDADE: MODELOS E ESCALAS

A Gestao da Qualidade esta enraizada nos postulados, estratégias e diretrizes que foram
desenvolvidas ao longo da histéria da Administragdo (PALADINI, 1998). E mesmo com a
construgdo das diversas teorias administrativa o termo qualidade pouco se modificou ao longo das
décadas (MOTTA; CORA, 2019).

Suas ferramentas e conceitos tornaram-se um diferencial estratégico, auxiliando os gestores
no processo da tomada de decisao (COSTA JUNIOR; BEIRUTH; MONTE-MOR, 2018). Desta
forma, percebe-se que a gestdo da qualidade proporciona aos consumidores a sensagdo de
satisfagdo, podendo ocasionar a lealdade dos mesmos a marcas e empresas (FORTES; MILAN;
EBERLE; TONI, 2019; LIMA; TEIXEIRA, 2018; OLIVEIRA et. al., 2015)

Neste sentido, a literatura aponta estudos que contribuiram teoricamente com o
desenvolvimento de escalas capaz de mensurar a qualidade dos produtos e prestacdo de servigos.



Por exemplo, Garvin (1988) desenvolveu um modelo capaz de analisar 08 (oito) dimensdes
referentes a qualidade de um produto comercial. Apresentam-se as dimensdes no Quadro 1.

Quadro 1: Dimensoes da qualidade de produtos

Desempenho Capacidade de cumprir o que prometeu.
C:Ziifé;ﬁt:s Itens adicionais que apenas suplementam o desempenho do produto.
Confiabilidade cCig?oﬁgggvai (;1: consumidor diante do historico de problemas que o produto apresentou em seu
Conformidade Atendimento a padrdes de qualidade pré-estabelecidos.

Durabilidade Vida 1til do produto. Capacidade de resistir ao uso continuo.

Atendimento Qualidade de pds-venda. Aptiddes do produto em receber reparos.

Aparéncia Padrao de beleza individual percebido pelos clientes.
Qualidade Percebida | Percepcao que o cliente possui do produto apés a influéncia promovida pela propaganda.

Fonte: Garvin (1988).

No mesmo ano, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram a escala Service
Quality Gap Analysis (SERVQUAL). A escala ¢ composta por 22 itens divididos em cinco
dimensdes de qualidade: Confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e tangibilidade. Contudo,
Braga Junior, Lopes, Silva e Moretti (2012) refutam o modelo, contestando que o mesmo nao foi
ajustado corretamente para ser aplicado em ambiente da loja de varejo.

Nesta perspectiva, ao ser aplicado como ferramenta de coleta de dados a redacao da
SERVQUAL deve ser ajustada de acordo com a realidade do servigo estudado (LOPES;
HERNANDEZ; NOHARA, 2009). Desta forma, a escala consegue mensurar a qualidade percebida
de produtos e servicos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Por exemplo, Silva, Godoy, Godoy, Wegner e Sudati (2019) utilizando da SERVQUAL,
buscaram mensurar a qualidade no servigo de transporte publico na visdo dos usuarios. Os autores
revelam que em média as dimensdes alcangaram dimensodes satisfatorias, porém, a confianga na
prestacdo de servigo ¢ um ponto critico a ser analisado. Diante disso, apresenta-se no quadro 2 o
modelo SERVQUAL.

Quadro 2: Dimensdes do modelo SERVQUAL

DIMENSAO DEFINICAO

Confiabilidade Abrange consisténcia de desempenho e confiabilidade. Envolve: precisdo nas contas e
realizacdo do servico no tempo designado.

Presteza Refere-se ao desejo e presteza que os empregados t€ém em prover os servigos. Envolve
rapidez nos servigos.

Seguranga Auséncia de perigo, risco ou duvidas, abrangendo: seguranca fisica, financeira ¢
confidencialidade.

Empatia Significa esforgar-se para compreender as necessidades dos clientes, envolvendo:

aprendizado sobre os requisitos especificos do cliente, proporcionar atengdo
individualizada, reconhecer clientes constantes e preferenciais.
Tangibilidade Significa a inclusdo e demonstracdo de evidéncias fisicas ao servigo, tais como
instalagdes, aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no servigo,
representacao fisica do servigo.
Fonte: Parasuraman, Zeithaml ¢ Berry (1988).

Outra escala encontrada na revisdo literaria chama-se Retail Service Quality (RSQ),
desenvolvida por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996). Esta escala tem como finalidade mensurar a

Qualidade Percebida de Servicos (QPS) em qualquer segmento de negocios (DABHOLKAR;




THORPE; RENTZ, 1996). Ao contrario da escala SERVQUAL, a RSQ tem aderéncia suficiente
para mensurar QPS em ambientes varejistas (BRAGA JUNIOR et. al., 2012).

Lopes, Hernandez e Nohara (2009) corroboram com essa afirmagdo. Os autores testaram as
duas escalas (SERVQUAL e RSQ) em uma rede de home centers. Apesar das duas escalas
apresentarem niveis de aceitdveis de validade, a RSQ conseguiu explicar melhor a lealdade em
relagdo ao varejista.

Nesse sentido, Oliveira, Petry e Borges (2016) desenvolveram pesquisa com objetivo de
identificar a percepc¢ao de qualidade do consumidor em estabelecimentos comerciais. Os autores
revelam que a dimensdo confianga obteve maior destaque e solu¢do de problemas a de menor
destaque. Apresenta-se a Retail Service Quality (RSQ) no quadro 3.

Quadro 3: Dimensdes do modelo RSQ
DIMENSAO DEFINICAO

Aspectos Fisicos Diz respeito a limpeza, a aparéncia geral, tanto da loja como dos ambientes de apoio,
disposi¢do dos departamentos e corredores. Facilidade em localizar o produto
desejado, facilidade de mover-se pelos corredores e climatizacdo da loja.
Confiabilidade Honrar os compromissos e prazos negociados com os clientes e manter no sortimento
produtos de boa qualidade. Esforcar-se para fazer certo na primeira vez.
Interagdes Pessoais | Os funcionarios da loja devem inspirar confianga aos clientes. Os clientes devem ter
confianga nos esclarecimentos prestados pelos funcionarios da loja. Os funcionarios
precisam demonstrar boa vontade e cortesia quando os clientes necessitam de auxilio
ou quando possuem duvidas.

Solugdo de Diz respeito aos procedimentos adotados pelos varejistas relativos as devolugdes e
Problemas trocas de produtos e como as queixas sdo registradas e tratadas pelo varejista
Politicas Internas Politica de aceitagdo de cartdes de crédito e concessdo de crédito através de cartdo
proprio, horario de atendimento ao publico, disponibilidade de vagas nos
estacionamentos.

Fonte: Dabholkar, Thorpe ¢ Rentz (1996)

2.3. FORMULACAO DE HIPOTESES

Baseando-se nos objetivos da presente pesquisa e na literatura apresentada, sugere-se como
hipdtese principal que em comparacao com o calgaddo, o shopping center tem em média melhor
qualidade na percep¢do do consumidor de varejo. De acordo com o modelo tedrico desenvolvido
por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) apresenta-se também as sub hipdteses H1, H2, H3, H4 e HS.

e HI1: H4 uma relagdo positiva entre aspectos fisicos com a percep¢ao de qualidade do
consumidor do shopping;

e H2: Ha uma relagdo positiva entre confiabilidade com a percepcdo de qualidade do
consumidor do shopping e do cal¢adao;

e H3: Ha uma relacdo positiva entre interagdes pessoais com a percep¢do de qualidade do
consumidor do cal¢adao;

e H4: Ha uma relagdo negativa entre solu¢do de problema com a percepcao de qualidade do
consumidor do shopping e do cal¢adao;

e HS5: Ha uma relacdo positiva entre politicas internas com a percepcao de qualidade do
consumidor do shopping e do calgadao

3. METODOLOGIA

Para comparar a qualidade percebida das lojas do cal¢addo versus as lojas dos shoppings
centers na visao do consumidor brasileiro, optou-se por metodologia quantitativa, com carater
descritivo e corte transversal. Decidiu-se pelo Imperial Shopping e o Cal¢addo da cidade de
Imperatriz/MA como referéncia da presente pesquisa. Imperatriz ¢ a segunda maior cidade do
Estado do Maranhdo, conhecida pelo turismo de negocios e destacando-se a nivel nacional pelo
comeércio, industria e agronegocio (SARAIVA; ANDRADE; OLIVEIRA, 2020)



Adotou-se coleta primaria de dados por meio de aplicagdo presencial de questiondrios. A
amostra ¢ composta por discentes do Instituto Federal do Maranhdo. Dividiu-se os respondentes
em dois grupos: o grupo A (avaliou o shopping) e grupo B (avaliou o calgaddo). Ressalta-se que a
coleta dos dados foi realizada no més de margo de 2020.

Utilizou-se o questiondrio Retail Service Quality (RSQ) estruturado em 28 (vinte e oito)
perguntas, adotando-se a Escala de Likert composta de cinco posi¢gdes (DABHOLKAR; THORPE;
RENTZ, 1996). Inseriu-se ainda uma variavel dependente (Y = Na posicdo de consumidor
considero-me criterioso em identificar qualidade nas empresas € nos seus produtos/prestagdo de
servicos). Adicionou-se também uma pergunta controle, com o objetivo de confirmar se o
respondente comprou algum produto ou prestagao de servigo no shopping (grupo A) e no calgcadao
(grupo B).

Para detalhar mais a ainda o perfil dos respondentes, inseriu-se perguntas objetivas visando
identificar caracteristicas sociodemograficas: género; idade; renda familiar; raca/etnia e atividade
profissional. Neste contexto, apresenta-se no quadro 4 o questionario aplicado.

Quadro 4: Questiondrio aplicado
DIMENSAO DEFINICAO

Aspectos Fisicos P_1. Estas lojas tém equipamentos e mobilidrios modernos
P_2. As instalagdes sdo atraentes
P_3. Os materiais associados ao servico desta loja (como os sacos de compras,
catalogos ou declaracdes) sdo visualmente atraentes
P_4. As lojas sdo amplas, atrativas e conveniente (banheiros, corredores, segoes)
P_5. O layout das lojas torna facil para os clientes encontrarem o que precisam
P_6. O layout das lojas torna facil a movimentagéo para os clientes
7. Quando as lojas prometem algo, cumprem dentro do prazo informado
8. As lojas cumprem suas promessas
9. As lojas realizam os servigos de maneira correta na primeira vez
10. A loja tem o produto disponivel quando o cliente deseja
11. As lojas esforgam-se para manter os registros de transa¢des e dados sem erros
12. Os empregados das lojas sabem responder os questionamentos do consumidor
' 13. O Comportamento dos empregados das lojas traduz confianga para os clientes
P_14. O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com estas lojas
P_15. Os empregados das lojas atendem prontamente o cliente
P_16. Os empregados destas lojas prestam informagdes corretas sobre os prazos em
que os servigos serdo realizados
P_17. Os empregados destas lojas sempre estdo disponiveis para sanar as dividas dos
clientes
P _18. As lojas fornecem atengdo individualizada ao cliente
P_19. Os empregados das lojas sdo considerados corteses com os clientes
P 20. Os clientes das lojas sdo tratados com cortesia pelo telefone
Solugdo de P_21. - As lojas facilitam a troca ¢ devolugdo das mercadorias
Problemas P_22. Quanto um cliente tem um problema, as lojas apresentam um real interesse em
resolvé-lo
P_23. Os empregados das lojas sdo habilitados a solucionar pessoalmente as dividas
e reclamacoes
Politicas Internas P_24. As lojas oferecem produtos de alta qualidade
P_25. O estacionamento oferecido aos clientes ¢ amplo e conveniente
P_26. O horério de funcionamento das lojas ¢ conveniente para todos os clientes
P_27. As lojas aceitam os principais cartdes de crédito
P 28. As lojas oferecem seu proprio cartdo de crédito
Fonte: Dabholkar, Thorpe ¢ Rentz (1996)

Confiabilidade

P
P
P
P
P
Interagdes Pessoais | P
P

Utilizando-se da mesma amostra, buscou-se identificar se a percep¢ao de qualidade do
consumidor em relagdo a um mesmo produto ¢ alterada quando vendido em “pragas” diferentes.
Foram apresentados aos respondentes alguns produtos que sdo vendidos em lojas de varejo ao
grupo A (shopping center) e ao grupo B (cal¢addo). Nota-se que os mesmos produtos foram
apresentados em ambos os grupos. Ressalta-se ainda que os produtos foram descaracterizados em
relacdo a sua marca, para o respondente ndo associar a percep¢do de qualidade com a marca do
produto.



Neste sentido, utilizou-se a dimensao “qualidade percebida do produto” do modelo tedrico
de Yoo e Donthu (2001), adotando-se a Escala de Likert composta de cinco posigdes. Desta forma
apresenta-se H6 (H6: A percep¢ao de qualidade dos produtos vendidos em shopping Center ¢é
maior do que os produtos vendidos no calgaddo). Revelam-se no quadro 5 as afirmagdes da
dimensao.

Quadro 5: Questionario aplicado

DIMENSAO DEFINICAO
Qualidade percebida | P_1. Estes produtos sio de alta qualidade
do produto P_2. Minha expectativa em relagdo a estes produtos ¢ extremamente alta
P_3. A chance de que esses produtos sejam adequados para o que eu preciso ¢ muito
alta

P_4. Os produtos parecem ser de baixa qualidade

P_5. A probabilidade de que os produtos sejam confiaveis é muito alta
P 6. As marcas desses produtos devem ser de muito boa qualidade
Fonte: Yoo e Donthu (2001)

Desta forma, apds validar os questionarios de acordo com a pergunta controle, obteve-se um
total de 699 respondentes, sendo que 347 respostas abrangem ao shopping center ¢ 352 respostas
abrangem ao calcaddo. Nesse contexto, para analisar os dados, realizou-se a caracterizagdo da
amostra, analises sobre a estatistica descritiva e regressao linear multipla. Utilizou-se o modelo de
regressao abaixo:

Modelo 1: Critério de qualidade = By. ¥, Bi Xi+ Controles + E; em que:
X1 = Aspectos fisicos;

X2 = Confiabilidade;

X3 = Interacdes pessoais;

X4 = Solugdo de problema;

X5 = Politicas internas;

Dvarejo = 1 se cal¢adio; 0 se shopping;

Controles: género; idade; renda familiar; raga/etnia e atividade profissional;
E1= Termo de erro.

4. ANALISE DOS DADOS
4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para detalhar as caracteristicas sociodemografica (género; idade; renda familiar; raga/etnia e
atividade profissional) dos consumidores que compram no mercado de varejo, obteve-se 699
questionarios validos. Nesse contexto dividiu-se a amostra coletada conforme Tabela 1.

Tabela 1: Caracteristicas da amostra dos entrevistados

A SHOPPING CENTER CALCADAO

GENERO N° % N° %
Masculino 191 55,04 135 38,35
Feminino 156 4495 217 61,64
Total 347 100,00 352 100,00
IDADE N° % N° %
Entre 16 e 25 anos 149 42,93 195 55,39
Entre 26 a 35 anos 108 31,12 41 11,64
Entre 36 a 45 anos 70 20,17 98 27,84
Entre 46 a 55 anos 15 4,32 16 4,54
56 anos ou mais 5 1,44 2 0,56
Total 347 100,00 352 100,00
RENDA FAMILIAR N° % N° %
Até R$ 1045,00 81 23,34 78 22,15
R$ 1045,01 a R$ 2999,99 137 39,48 148 42,04
R$ 3000,00 a R$ 4999,99 42 12,10 74 21,02
R$ 5000,00 a R$ 7999,99 63 18,15 4 1,13




R$ 8000,00 ou mais 24 6,91 48 13,63
Total 347 100,00 352 100,00
RACA/ETNIA N° % N° %
Branco 47 13,54 42 11,93
Negro 74 21,32 21 5,96
Pardo 226 65,12 289 82.10
Amarelo 0 0,00 0 0,00
Outro 0 0,00 0 0,00
Total 347 100,00 352 100,00
ATIVIDADE PROFISSIONAL N° % N° %
Desempregado ou Estudante 112 32,27 83 23,57
Empregado em empresa privada 97 27,95 68 19,31
Servidor Publico 34 9,79 74 21,02
Empreséario 40 11,52 34 9,65
Auténomo 64 18,44 93 26,42
Total 347 100,00 352 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com base na tabela 1 percebe-se que os dados apresentam caracteristicas homogéneas. No
grupo A (shopping) os respondentes sdo em sua maioria do género masculino (55,04%), com idade
entre 16 a 25 anos (42,93%), de renda familiar entre R$ 1045,01 a R$ 2999,99 (39,48%), de cor
parda (65,12%) e desempregado/estudante (32,27%).

Em relagdo ao grupo B (calgcaddo), os respondentes sdo em sua maioria do sexo feminino
(61,64%), na faixa etaria compreendendo de 16 a 25 anos (55,39%), com a renda familiar entre R$
1045,01 a R$ 2999,99 (42,04%), de cor parda (82,10%) e desempregado/estudante (23,57%).

Neste contexto, no que se referem as caracteristicas dos consumidores do varejo, os
respondentes da presente pesquisa vao ao encontro do que a literatura apresenta (CUNHA;
HEMALIS, 2018; HERRERO et al., 2019; MARQUES JUNIOR et al., 2009; MILAN et al., 2013;
MUNARO; MARTINS; KATO, 2019; OLIVEIRA et al., 2019; PARENTE et al., 2012; SENNA;
HEMAL, 2017).

4.2. ESTATISTICA DESCRITIVA

Os construtos utilizados na pesquisa (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996) sao
analisados confrontando o painel A com o painel B, onde respectivamente estdo representados os
consumidores do varejo de shopping e calgaddo. Na estatistica descritiva geral apresenta-se a
média, desvio padrdo, minimo, quartil 1, mediana, quartil 3 e maximo
Tabela 2: Estatistica descritiva geral

Painel A — Shopping Center

Variaveis Média DP Min Quartil Mdn Quartil | Max.
1 3

Critério de qualidade (Y) 3,97 0,90 1,00 3,00 4,00 5,00 5,00
Aspectos fisicos 4,04 0,47 3,00 3,66 4,16 4,33 4,83
Confiabilidade 3,65 0,56 2,60 3,40 3,60 4,00 5,00
Interagdes pessoais 3,75 0,53 2,55 3,33 3,77 4,11 4,77
Solugdo de problemas 3,37 0,76 1,33 3,00 3,33 4,00 5,00
Politicas internas 4,28 0,56 3,00 4,00 4,40 4,80 5,00

Painel B — Calcadao

Variaveis Média DP Min Quartil Mdn Quartil | Max.

1 3
Critério de qualidade (Y) 3,85 1,10 1,00 3,00 4,00 5,00 5,00
Aspectos fisicos 291 0,31 2,16 2,83 2,83 3,16 3,66

Confiabilidade 3,12 0,47 1,80 3,00 3,20 3,20 4,00




Interagdes pessoais 2,77 0,35 2,22 2,44 2,77 3,11 3,55
Solugdo de problemas 2,78 0,73 1,66 2,00 2,66 3,33 4,66
Politicas internas 3,05 0,46 2,40 2,60 3,00 3,40 4,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

No Painel A os dados revelam que “Politicas internas” (M=4,28) e “Aspectos fisicos”
(M=4,04) foram as dimensdes com maiores médias encontradas. Desta forma, o shopping Center &
considerado um local de varejo que oferece produtos de qualidade e com diferentes formas de
pagamento (MARQUES JUNIOR et al., 2009; SENNA; HEMAL, 2017).

Em média, a estrutura fisica e visual é outro ponto de destaque que os respondentes
consideram como qualidade. Os resultados vao ao encontro da pesquisa de Milan et al., (2013),
onde os autores apontam que as caracteristicas fisicas de um shopping transmitem ao consumidor
uma imagem positiva. Em relagdo a menor média, identifica-se o construto “Solucdo de problemas”
(M=3,37). Portanto, caracteristicas como devolugdes ¢ trocas de produtos sdo procedimentos que os
respondentes ndo estdo satisfeitos em relagdo aos shoppings (MARQUES JUNIOR et. al., 2009).

No Painel B as dimensdes “Confiabilidade” (M=3,12) e “Politicas internas” (M=3,05) foram
as maiores médias encontradas. Neste sentido, além de produtos de qualidade, o calgadao oferece ao
consumidor um ambiente de confianga em relagdo as promessas e prazos. Sugere-se que as questoes
relativas ao valor (beneficio/pre¢o) podem explicar este resultado (PARENTE; BRANDAO;
MIOTTO; PLUTARCO, 2012). Sobre a menor média, os resultados apontam a dimensdo
“Interagdes pessoais” (M=2,77). Desse modo os respondentes consideram que caracteristicas como
“boa vontade e cortesia” ndo transmitem qualidade no atendimento ao cliente (BRAGA JUNIOR et.
al., 2012).

Em relacdo ao Critério de Qualidade (Y= Na posicao de consumidor considero-me criterioso
em identificar qualidade nas empresas e nos seus produtos/prestagdo de servigcos), em média os
respondentes do shopping (M=3,97) e do calgadao (M=3,85) consideram-se criteriosos nesta
avaliagdo.

Com o objetivo de comparar a diferenga das médias, analisa-se na Tabela 3 se os construtos
(DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996) comportam-se de maneira igual ou diferente em ambas
as amostras. Nesse contexto, utilizou-se concomitantemente o teste #-Student com intervalo de
confianca de 95%.

Tabela 3: Diferenca de médias da amostra referente a avalia¢des do shopping e do calgadio

SHOPPING CALCADAO Diferenca de médias
Variaveis Ly Desvio L1 Desvio Shopping —

Média Padrio Média Padrio Calcadio Valor-P

Critério de qualidade (Y) 3,97 0,90 3,85 1,10 0,12 0,10
Aspectos fisicos 4,04 0,47 2,91 0,31 1,13 0,00%**
Confiabilidade 3,65 0,56 3,12 0,47 0,53 0,00%**
Interagdes pessoais 3,75 0,53 2,77 0,35 0,98 0,00%**
Solugdo de problemas 3,37 0,76 2,78 0,73 0,59 0,00%**
Politicas internas 428 0,56 3,05 0,46 1,23 0,00%**

Fonte: Dados da pesquisa. ** ¢ *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente.

Conforme apresentado na Tabela 3, todas as dimensdes de qualidade referente ao shopping
foram em média melhor avaliadas do que o calgaddo. Observa-se ainda, com um intervalo de
confianca de 99%, a existéncia de diferencas significativas em todos os construtos. Neste sentido,
confirma-se a hipdtese principal de que em comparagdo com o calgadao, o shopping center tem em
média melhor qualidade na percep¢ao do consumidor de varejo.

Os shoppings centers ao longo das décadas tem se tornado um importante centro de compras
nas grandes cidades (GOODMAN; COIACETTO, 2012). Atrativos como: pragas de alimentagao,
cinemas, franquias reconhecidas e infraestrutura moderna, contribuem para a atragdo dos
consumidores (MILAN; GASPARIN; TONI, 2013; PINTO; LEITE; ANDRADE; JOAQUIM,
2018).



4.3. ANALISE MULTIVARIADA

Com o objetivo de identificar o grau de associagdo dos construtos (DABHOLKAR;
THORPE; RENTZ, 1996) com a varidvel dependente (Y = Na posi¢ao de consumidor considero-me
criterioso em identificar qualidade nas empresas e nos seus produtos/prestagdao de servigos), analisa-
se os resultados conforme Tabela 4.

Tabela 4: Resultados da regressdo

SHOPPING CENTER CALCADAO

Construtos Coeficiente P>[t| Coeficiente P>[t|
Aspectos fisicos 0,07 0,52 -0,10 0,52
Confiabilidade 0,58 0,00%** -0,18 0,13
Interagdes pessoais 0,02 0,80 0,74 0,00%**
Solugéo de problemas -0,18 0,00%** -0,37 0,00%**
Politicas internas -0,33 0,00%** -1,29 0,00%**
Numero de observagdes 347 352

Fonte: Elaboragdo propria. ** e *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente.

Destaca-se que estrutura fisica e climatizagdo ndo sdo caracteristicas de qualidade relevantes
na visao do consumidor do varejo. Este resultado vai de encontro a literatura, que aponta a estrutura
fisica dos shoppings centers uma vantagem estratégica perante o calgaddo, sendo o clima, conforto
e seguranca fatores que atraem os consumidores (PARENTE; BRANDAO; MIOTTO;
PLUTARCO, 2012; TELLER, 2008). Nesta perspectiva rejeita-se H1(H1: Ha uma relagdo positiva
entre aspectos fisicos com a percepgao de qualidade do consumidor do shopping)

Para os respondentes do shopping, os dados revelam com 99% de confianca que
“Confiabilidade” (0,58) esta associada positivamente a percep¢dao de qualidade do consumidor.
Sugere-se que a variedade de lojas, imagem e seguranga de um shopping, transmite a sensagao de
confianca para o consumidor em relacdo a qualidade (HERNANDEZ, 2009). Neste sentido,
confirma-se parcialmente H2 (H2: H4 uma relagdo positiva entre confiabilidade com a percepgao de
qualidade do consumidor do shopping e do calgadao).

Ainda sobre a tabela 4, os dados revelam com 99% de confianca que o construto “Interagdes
pessoais” (0,74) estd associado positivamente a percep¢dao de qualidade do consumidor que
respondeu sobre o calgaddo. Por se tratar de um centro de compras popular, naturalmente o
calgadao atrai em maior quantidade as familias de média e baixa renda (PARENTE et. al., 2012).
Neste sentido, as empresas buscam adaptar o modelo de seus negdcios a contemplar este perfil de
consumidor, que em geral sdo pessoas simples e afetuosas que associam o calgaddo com sua
realidade social (CUNHA; HEMALIS, 2018). Desta forma, confirma-se H3 (H3: Ha uma relacgao
positiva entre interagdes pessoais com a percep¢ao de qualidade do consumidor do calgadao).

Por fim, identifica-se com 99% de confianca que “Solu¢do de problemas” (Shopping: -0,18;
Calcadao: -0,37) e “Politicas internas” (Shopping: -0,33; Calg¢addo: -1,29) estdo associados
negativamente com a percep¢ao de qualidade dos consumidores. Portanto, caracteristicas como
trocas/devolugdo de mercadorias, horario de funcionamento e formas de pagamento nao sao
relevantes na visdo dos clientes. Desta forma confirma-se H4 (H4: H4 uma relagdo negativa entre
solucao de problema com a percep¢ao de qualidade do consumidor do shopping e do calgaddo) e
rejeita-se H5 (HS: H& uma relacdo positiva entre politicas internas com a percep¢do de qualidade do
consumidor do shopping e do calgadao).

4.4. QUALIDADE PERCEBIDA DO PRODUTO

Com o objetivo de identificar se a percepcao de qualidade do consumidor em relagdo a um
mesmo produto ¢ alterada quando vendido em “pracas” diferentes, utilizou-se a dimensao
“qualidade percebida do produto” do modelo teérico de Yoo e Donthu (2001). Apresentando os
mesmos produtos ao grupo A (shopping) e ao grupo B (calgaddo), os dados sdo retratados na tabela
5. Nesse contexto, utilizou-se concomitantemente o teste #-Student com intervalo de confianca de
95%.



Tabela 5: Diferenga de médias da amostra referente a avaliagdes dos produtos

SHOPPING CALCADAO Diferenga de médias
Variaveis 1 Desvio 1 Desvio Shopping —

Média Padréo Meédia Padréo Calgaddo Valor-P

Alta qualidade do produto 4,05 0,67 291 0,63 1,14 0,00%**
Alta expectativa do produto 4,06 0,75 2,79 0,95 1,27 0,00%**
Alta adequacdo do produto 3,99 0,74 3,03 0,98 0,96 0,00%**
Baixa qualidade do produto 1,81 0,93 3,35 1,02 -1,54 0,00%**
Alta confianga do produto 3,97 0,97 2,96 0,70 1,01 0,00%**
Qualidade da marca do pr. 4,12 0,78 2,67 0,77 1,45 0,00%**

Fonte: Dados da pesquisa. ** e *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente.

De acordo com a Tabela 5, todas as afirmagdes referentes aos produtos do shopping foram
em média melhor avaliadas do que o calgaddo. Revela-se ainda, com um intervalo de confianca de
99% a existéncia de diferengas significativas em todas as afirmagdes. Desta forma, confirma-se H6
(H6 = A percepgao de qualidade dos produtos vendidos em shopping Center ¢ maior do que os
produtos vendidos no cal¢adao).

Destaca-se ainda que na afirmagao “Os produtos devem ser de baixa qualidade” (Shopping:
M=1,81; Calgadao: M=3,35), sdo respectivamente a menor ¢ a maior média das amostras. Neste
contexto, sugere-se que a percep¢ao de qualidade do consumidor em relagdo a um produto pode se
tornar enviesada por conta da aparéncia fisica e status do local (CUNHA; HEMALIS, 2018).

Em relagcdo a afirmagdo “As marcas desses produtos devem ser de muito boa qualidade”
(Shopping: M=4,12; Calgadao: M=2,67), respectivamente a maior ¢ a menor média, revela-se que
mesmo com a descaracterizagdo da marca nos produtos apresentados, os respondentes do calgadao
em média avaliaram negativamente. Sugere-se que o shopping center por se destacar por inovacao e
valor percebido, os consumidores relacionam positivamente qualidade com as marcas dos produtos
que sao vendidos (COELHO; BAIRRADA; COELHO, 2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo comparar a qualidade percebida das lojas do
calcaddo versus as lojas dos shoppings centers na visao do consumidor brasileiro. Buscou-se ainda,
em carater experimental, identificar se a percep¢ao de qualidade do consumidor em relagdo a um
mesmo produto ¢ alterada quando vendido em “pragas” diferentes.

Os resultados evidenciam que em média o shopping center tem mais caracteristicas de
qualidade em comparagdo com o calgaddo. A literatura apresentada refor¢a que seguranca,
climatizagdo e entretenimento oferecido pelos shoppings sao os principais diferenciais estratégicos
na percepgao de qualidade do consumidor do varejo.

Os shoppings centers por oferecer um ambiente sofisticado e com produtos mais caros do
que o cal¢addo, transmitem ao consumidor a sensacdo de qualidade. Enquanto os cal¢addes
transformaram-se no principal centro de compras do varejo para as familias de baixa e média renda.
Neste contexto, explica-se 0 motivo de um mesmo produto vendido no shopping e no calgaddo ter
percepgao de qualidade distinta perante o consumidor.

O presente estudo contribui com a literatura cientifica a cerca das pesquisas relacionadas ao
marketing, gestdo da qualidade e vendas no varejo. Adicionam-se ainda informagdes do
comportamento do consumidor em relagdo aos principais poélos do varejo brasileiro. Como
contribuicao pratica os dados possibilitam aos gestores uma visao holistica do processo gerencial,
proporcionando aos mesmos informagdes estratégias com a inten¢ao de fidelizar seu cliente alvo.

Admite-se como limitacdo que a amostra ¢ composta em sua maioria por jovens de 16 a 25
anos, que naturalmente agem e pensam diferente de outras geracdes. Admite-se ainda que
caracteristicas culturais do nordestino e caracteristicas fisicas do cal¢addo e o shopping center da
cidade de ImperatrizZMA, podem ndo representar o comportamento do consumidor brasileiro do
varejo.



Nesse sentido, para futuras pesquisas sugere-se realizar estudos comparativos entre polos
varejistas de grandes centros, por exemplo, do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. Pelas questdes de
diferengas culturais, pode-se também comparar a percepcao dos consumidores de polos varejistas
nordestinos com polos do sul e sudeste. O objetivo ¢ confirmar se no Brasil, em compara¢ao com os
calcaddes, os shoppings centers t€ém em média melhor qualidade na percep¢ao do consumidor de
varejo.
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