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1 PESQUISA REALIZADA JUNTO A FREQUENTADORES DE SHOPPING
CENTERS DE CURITIBA — PARANA.

1.1 Tema

O tema objeto desta investigacdo cientifica comaesd na necessidade de
conhecer-se com mais profundidade o perfil dodigatadores de Shopping Centers de
Curitiba, capital do estado do Parana, incluindassoecessidades, desejos, queixas,
grau de satisfacdo e conhecimento sobre as acdeResigonsabilidade Social e
Ambiental realizada pelos empreendedores.

1.2 Delimitacéo do problema

Quais os principais desejos, necessidades, quettas, de satisfacdo e
conhecimento sobre as acdes de Responsabilidads 8o&kmbiental realizada pelos
Shopping Centers localizados em Curitiba — Param&omento atual?

1.3 Hipoteses de pesquisa
H1. O género feminino € a maioria dos frequentadesshopping.

H2. A maioria dos frequentadores situa-se na fei&aa compreendida entre 15
e 34 anos.

H3. A maior freqUéncia de visitas aos shoppingegasal.
H4. A maior parte das compras realizadas em shgpgmmensal.
H5. Os artigos de vestuario sdo 0os mais adquipets consumidores.

H6. A variedade de lojas e a localizagdo sao fatomportantes para o sucesso
do empreendimento.

H7. As maiores queixas dos frequentadores coneerideano Estacionamento.

H8. Grande parte dos freqlentadores ndo sabe quatllaor loja para se
comprar nos shoppings.

H9. Grande parte dos frequentadores ndo sabe cuiat &éja para se comprar
em shoppings.



H10. A maior parte dos frequientadores esta sdtsteim os servicos prestados
pelos shoppings.

H11. Grande parte dos consumidores nao sabe afmesagestdes de melhoria
para o desempenho dos shoppings.

H12. A grande maioria dos consumidores nao conlem#uma acgao de
Responsabilidade Social e Ambiental realizada pgHoppings.

H13. Parte significativa de consumidores trocaria ektabelecimento se
soubesse que o0 concorrente pratica alguma acdo edpomRsabilidade Social e
Ambiental.

1.4 Objetivos da pesquisa
1.4.1 Objetivo geral

Verificar o perfil dos frequientadores de Shoppiremi@rs de Curitiba — Paran4,
seus desejos, necessidades, grau de satisfacdonhecitoento de acbes de
Responsabilidade Social e Ambiental realizadasstabelecimentos do setor.

1.4.2 Objetivos especificos

* Quantificar o género dos frequentadores de shopping
* Quantificar a faixa etaria dos frequientadores desfihgs.
* Quantificar a frequéncia de visitas aos shoppings.

» Identificar a freqUéncia de compras aos shoppings

» Identificar o que mais apreciam nos shoppings.

» Identificar as principais queixas em relacdo aoppings.

» Identificar as melhores lojas para se comprar espshgs.

» Identificar as piores lojas para se comprar em gsingg.

» Identificar o grau de satisfacdo em relacédo aoppshgs.

» Identificar o conhecimento por parte dos frequemrtasl sobre as acbes
de Responsabilidade Social e Ambiental realizadlssshoppings.

* Identificar o grau de fidelizacdo dos frequentadode determinado
Shopping quando verificasse que o0 concorrente zeealicbes de
Responsabilidade Social e Ambiental.

» Identificar sugestdes de melhoria para a consecdgédaatividades dos
shoppings.
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1.5 Justificativa

Shopping Center € definido como: “um centro conar@lanejado, sob
administracdo Unica e centralizada, compostojde testinadas a exploracdo de ramos
diversificados de comércio, e que permanecam, aaraior parte, objeto de locacao,
ficando os locatarios sujeitos a normas contratyzslronizadas que visam a
conservacdo do equilibrio da oferta e da funcidadk, para assegurar, como objetivo
basico, a convivéncia integrada e que varie deopladocacdo, ao menos em parte, de
acordo com o faturamento dos locatarios — centre @ferece aos usuarios

estacionamento permanente e tecnicamente bastsBRASCE (1987, p.34)

Conforme esta mesma fonte, o primeiro shoppinggasdo no Brasil foi o

Iguatemi, na cidade de Sao Paulo, em 1966.

A proposta dos shoppings é oferecer segurancaliedde de encontrar tudo no

mesmo lugar, aliada a idéia de modernidade e sgre

De acordo com a ABRASCE, em 2008 existiam no B&&dl shoppings, sendo
previstos a inauguracdo de outros treze em 20@6taDde Area Bruta Locavel (ABL)
é de 8,9 milh6es de metros quadrados, possuinda@ead construida de 20 milhdes de

metros quadrados.

As vagas para carros existentes na totalidade lumgpsigs do Brasil somam
646.831, possuindo 65.600 lojas, sendo 63.470 Rgaélites (locadas) e 2.030 Ancoras

(proprias). Existem ainda 2.200 salas de cinema.

Em 2008, ainda segundo a ABRASCE, os shoppingsrajeraim total de
720.890 empregos diretos, apresentando faturanaatale 65,6 bilhdes de reais.

O trafego de pessoas por més totalizou 325 milh@psesentando 18,3% das

vendas totais do Varejo brasileiro.

A evolucdo do desempenho do setor pode ser viadaliatravés da tabela 1.
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TABELA 1 — EVOLUCAO DO SETOR DE SHOPPING CENTERS BRASIL

2004/2008
ANO Ne ABL* |[N°LOJAS [ SALAS | FRATURAMENTO | EMPREGOS|  TRAFEGO DE
SHOPPINGS DE (MILHOES DE | GERADOS | PESSOAS(MILHOES
CINEMA REAIS) POR MES)

2004 326 6.200 40.803 1.098 41.591 476.595 185
2005 335 6.348 42.363 1.115 45.471 488.286 181
2006 351 7.492 52.734 1.315 50.000 524.090 203
2007 365 8.300 62.086 1.970 58.000 629.700 305
2008 379 8.600 65.500 2.200 64.600 720.890 325

Fonte: ABRASCE — Associacéo Brasileira de Shop@ienters.
* Area Bruta Locavel.

Através da tabela acima se verifica que nos ulticinoso anos o numero de
Shopping Centers cresceu em 16%; a Area Bruta ebd@ABL) cresceu em 39%, 0

namero de lojas em 60,5% e dobrou o niUmero de dalamema.

O faturamento do setor, no mesmo periodo, elevers®5,3%, 0 numero de

empregos em 51,3% e o trafego de visitantes as dogsceu em 75,7%.

A ABRASCE possui dez Shoppings Centers associaddBanana, sendo sete

em Curitiba, dois em Maringd e um em Londrina.

Em virtude da importancia com que se reveste a sket@hopping Centers no
na Economia e no Varejo brasileiro, justifica-seealizacdo desta pesquisa, que
procura detectar o perfil do frequentador destaarnd modalidade de prestacdo de
servico a sociedade.

1.6 Metodologia

Para elaboracdo da investigacdo utilizou-se o roékggotético-dedutivo, que
segundo LAKATOS; MARCONI (1992, p. 106) “se inicpela percepcdo de uma
lacuna nos conhecimentos acerca da qual formulatdsps e, pelo processo de
inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorrédeiafendmenos abrangidos pela

hipotese”.
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Utilizou-se ainda o método quantitativo descritiwonclusivo, pois segundo
MATTAR (2001, p. 23) “sdo caracterizadas por passuiobjetivos bem definidos,
procedimentos formais, serem bem estruturadasgeddis para a solucédo de problemas

ou avaliacao de cursos de acao”.

O método qualitativo foi utilizado para mensurapesferéncias do consumidor.
A utilizacdo em conjuntos destes métodos deve-sdatm de que, “0 método
quantitativo experimental e o método qualitativteipretativo caminhardo juntos na
busca da compreenséao e solucdo dos problemas get@ntia da pesquisa cientifica”.
OLIVEIRA (2000, p.61)

1.7 Técnica de coleta de dados

A técnica de observacao direta constitui na aplicade formulario, que
consoante LAKATOS; MARCONI (1992, p.107) € um “liodede perguntas enunciadas
pelo entrevistador e preenchidas por ele com aesess dos pesquisados”.

O formulario ndo possui identificacdo do pesquisadonta com dezoito
quesitos, sendo nove perguntas fechadas, oito @agy@bertas e uma pergunta de

multipla escolha.

A tabulacdo de dados e gréficos ilustrativos foeoetada eletronicamente,
atraveés do aplicativo EXCELL e a edicao de textawvaits do aplicativo WORD, ambos

fornecidos pela Microsoft Office.

1.8 Universo ou populacdo

O universo ou populacdo € “um conjunto de seramaaids ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em conu&ATOS; MARCONI (1992,
p.108). A investigacdo foi realizada através emdtas pessoais, pois de acordo com

OLIVEIRA (2000, p. 72) apresenta ‘“respostas comelitthde”, com sujeitos
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aleatoriamente escolhidos, nas dependéncias de $keapping Centers situados em
Curitiba — Parana.

Os Shoppings objeto desta investigacao foram asrdeg:

« Shopping Agua Verde.
* Shopping Barigui.

» Shopping Cidade.

» Shopping Curitiba.

» Shopping Estacéo.

» Shopping Italia.

e Shopping Jardim das Américas.
» Shopping Mueller.

* Omar Shopping.

* Shopping Palladium.
* Polo Shop.

» Shopping Popular.

» Shopping Total.

1.9 Amostragem

A amostragem escolhida foi probabilistica, do ti@atoria simples, onde segundo
LAS CASAS (1997) cada membro da populacado tem amagsobabilidade de ser

escolhido.

Optou-se pela amostragem aleatoria estratificqdés “significa que a populacéo a
ser examinada estéa dividida em grupos com atribsgoselhantes. Em cada grupo ou
estrato a populacdo € mais aproximadamente homagéneue a populagéo total, e
isto contribui para a exatidao do processo de aagasin”. CHISNALL (1980, p.8)

A populacdo objeto desta investigacdo foi formada @ito estratos de renda,

conforme o Critério de Classificacdo Econémica Bra€CEB — verséo 2008.
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Assim sendo, conforme a CCEB, a investigacao é@gtoat a populacdo curitibana
freqlientadora de Shopping Centers da seguinte raanei

\ CLASSE ECONOMICA | FAIXA DE RENDA FAMILIAR (R$) |
Al 9.733
A2 6.564
B1 3.479
B2 2.013
C1l 1.195
c2 726
D 485
E 277

Fonte: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresaesquisa — Critério de
Classificacdo Econdémica Brasil/2008

1.10 Tamanho minimo da amostra

O tamanho minimo que uma amostra aleatéria deveupopara poder-se
estimar o percentual de certo atributo, pedido igel e 5% de significancia, e com
uma confianca de 95% de que o erro de estimativasad maior do que 2,5% e que 0

universo ou populagéo seja superior a 100.000 vhcées é dado pela férmula:

ZZ

(Zxe)?

Sendo,

Z= 1,96 (valor encontrado na tabua das areas da cirmal, para significancia de
5%)

e = 2,5 (erro maximo aceitavel)

n = Tamanho da amostra
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(1,96)2
n= n=1.600

(1,96 x 0, 025)>

Desta maneira, de acordo com o calculo estatistexerdo ser entrevistadas, no
minimo, 1.600 pessoas nas dependéncias dos respestiopping Centers, para obter-
se um nivel de significancia de 5%, com confianga98% e com erro maximo de

estimativa de 2,5%.

1.11 Local de realizacdo da pesquisa

A aplicacdo do formulario de pesquisa serd reatizads dependéncias dos
seguintes Shoppings, com o respectivo numero dsteaspem Curitiba — Parana:

« Agua Verde, sendo entrevistadas cem pessoas.

» Barigtii, sendo entrevistadas cento e cinqiientaopess
» Cidade sendo entrevistadas duzentas pessoas.

» Curitiba, sendo entrevistadas duzentas pessoas.

» Estacédo, sendo entrevistadas cem pessoas.

» Italia, sendo entrevistadas cem pessoas.

« Jardim das Américas, sendo entrevistadas cem @essoa
* Omar, sendo entrevistadas cinquienta pessoas.

* Mueller, sendo entrevistadas duzentas pessoas.

» Palladium, sendo entrevistadas cem pessoas.

* Polo Shop, sendo entrevistadas cem pessoas.

* Popular, sendo entrevistadas cem pessoas.

* Total, sendo entrevistadas cem pessoas.
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2 RESULTADOS DA PESQUISA

O formulario de pesquisa foi estruturado contendmodo quesitos, sendo nove

perguntas fechadas, oito perguntas abertas e umanpe de multipla escolha.

A aplicacdo dos formularios de pesquisa, atravé®dsta pessoal, foi realizada

nas dependéncias dos treze principais ShoppingeiSate Curitiba — Parana.

O total de entrevistas representou 1.600 formwgagom erro estatistico de 2,5%,
aplicados aleatoriamente a pessoas de ambos &g seroidade igual ou superior a 14

anos, o decorrer do més de abril de 2009.

Os gquesitos do formulario de pesquisa (anexo) faraseguintes:

1. Sexo:

Masculino ( ) Feminino ( )

2. |dade

Até 14 anos ( ) De 15a19anos () De 20 a 24 anos ( ) De25a29

anos ( ) De30a34anos ( ) Da39 anos ( ) 40 anos ou mais ( ).
3. Nivel de renda familiar
R$277,00 ( ) R$48500 ( R$726,00 ( ) R$1.19500 (
R$2.013,00( ) R$3479,00( R$6.564,00 ( ) R$9.73300 ( )
4. Com que frequéncia, o Senhor (a) visita estpfihg Center?
lvezporsemana ( ) 2vezesporsemana)( lvezacadal5dias ( )
1 vez por més () 3 vezes por més. Outra ()IQua
5. Com que frequéncia, o Senhor (a) efetua cormaste Shopping Center?
lvezporsemana ( ) 2vezesporsemana)( lvezacadal5dias ( )
lvezpormés () 3vezes por més. Outra)( Qual?

6. O que o Senhor (a) costuma comprar neste Shp@gnter? Por favor, cite no maximo 3

produtos.
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7. O que o Senhor (a) mais aprecia neste Shoppénge? Por favor, cite no maximo 3

atributos.

8. Quais as maiores queixas que o Senhor (a) tete 8aopping Center? Por favor, cite no

maximo 3 queixas.
9. Qual a melhor loja para se comprar neste Shgpamter?
10. Por qué?
11. E a pior loja para se comprar neste ShoppimgeC2
12. Por qué?
13. Com o Senhor (a) se considera em relacédo &kefping Center?
Muito insatisfeito () insatisfeito () nem satisfeito e nem insatisfeito ( )
Satisfeito ( ) muito satisfeito ().

14. Que sugestdes o Senhor (a) daria para melasndicdbes de compra deste Shopping

Center? Por favor, cite no maximo 3 sugestdes.

15. O senhor (@) conhece alguma acao de RespadadbilSocial e/ou Ambiental realizada

por este Shopping Center?
Sim ( ) Nao ( ).

16. O Senhor (a) trocaria de Shopping Center sbesse que outro realiza agdes de
Responsabilidade Social e/ou Ambiental?

Sim ( ) Nao ( ) Talvez ().

Do total de entrevistados, 55,4% sao mulheres @&443A0 homens, como se pode

visualizar através da tabela n° 2 e grafico n°. 1:

TABELA N°. 2 — GENERO DOS ENTREVISTADOS

| Género NUmeros absolutos % |
Homens 713 44,6
Mulheres 887 55,4
Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta
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FIGURA N° 1 — GENERO DOS ENTREVISTADOS

B Homens

B Mulheres

Fonte: dados de pesquisa direta

A faixa etaria dos consultados apresentou a stegaonfiguracdo: até 14 anos
3,2%; de 15 a 19 anos 14,1%; de 20 a 24 anos 24d&25 a 29 anos 20,7%; de 30 a
34 anos 15,2%; de 35 a 39 anos 9,8% e de 40 ouamass12,8%. Tais dados podem

ser visualizados através da tabela n°. 3 e figura.n

TABELA N°. 3 — IDADE DOS ENTREVISTADOS

Idade (anos) | NUmeros absolutos | % |

Até 14 51 3,2

De 15a19 226 14,1

De 20 a 24 387 24,2

De 25 a 29 331 20,7

De 30 a 34 243 15,2

De 35a39 157 9,8

40 ou mais 205 12,8
TOTAL 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta
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FIGURA N°. 2 — IDADE DOS ENTREVISTADOS

EmDel5al9
HmDe20a2d
mDe25a29
HmDe30a34
mDe35a39

® 40 ou mais

Fonte: dados de pesquisa direta

A classe econ6mica dos frequientadores dos Shoppiegxordo com o Critério
de Classificacdo Econémica Brasil — CCEB/2008 acuwsoseguintes resultados: Classe
Al =5,2%; A2 = 12,6%; B1 = 30,7%; B2 = 25,7%; C157%,; C2 =5,7%; D = 3,3%
e classe E = 1,1%, conforme se pode visualizavédrda tabela n°. 4 e figura n°. 3.

TABELA N°. 4 — CLASSE ECONOMICA DOS ENTREVISTADOS

| Numeros absolutos | % |

Al 83 5,2

A2 201 12,6

Bl 491 30,7

B2 411 25,7

C1 252 15,7

Cc2 92 5,7

D 53 3,3

E 17 11

Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta
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FIGURA N°.3 — CLASSE ECONOMICA DOS ENTREVISTADOS

mAl
A2
m Bl
mB2
mCl
mCc2

]

mE

Fonte: dados de pesquisa direta

A freqiéncia de visitas aos shoppings apresentatizs entrevistados foi a
seguinte: 17,0% se dirige aos Shoppingsg vez por semanal2,3%duas vezes por
semana 26,2%uma vez por més 18,4%duas vezes por mésl,3%uma vez a cada
dois meses1,1%uma vez a cada trés mese$,2%uma vez a cada quatro meses
1,6% uma vez a cada seis mesel,7%uma vez porano; 4,7%raramente visitam
um shopping 1,9% vai ao shoppindiariamente; 1,6% as vezesvai ao shopping e
13%nao responderama questéo. Tais dados podem ser visualizadodgi®déa n°. 5 e
figura n°. 4.
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TABELA N°. 5 — FREQUENCIA DE VISITAS AOS SHOPPINGEBITER

\ Freqiiéncia de visitas | NUmeros absolutos| % |
Uma vez por semana 272 17,0
Duas vezes por semana 197 12,3
Uma vez por més 419 26,2
Duas vezes por més 294 18,4
Uma vez a cada dois meses 21 1,3
Uma vez a cada trés meses 18 11
1 vez a cada quatro meses 3 0,2
Uma vez a cada seis meses 26 1,6
Uma vez por ano 11 0,7
Raramente 47 4.7
Todo dia 31 1,9
As vezes 25 1,6
N&o respondeu 208 13,0
Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta

FIGURA N° 4 - FREQUENCIA DE VISITAS AO SHOPPING CHER
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Fonte: dados de pesquisa direta

Objetivando conhecer a razdo dos frequentadoreshdpping dirigir-se aos
mesmos, perguntou-se qual a frequéncia de compgsesultados sdo apresentados a
seguir: 11,5% fazem comprasna vez por semana6,8% duas vezes porsemana

27,3% uma vez por més 18,0% duas vezes por més3,5% uma vez a cada dois
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meses 2,0%uma vez a cada trés mese§,6%uma vez a cada quatro mese£,6%
uma vez a cada seis mese8,7% uma vez porano; 4,8% raramente visitam um
shopping; 0,9% vao ao shoppid@riamente; 0,4%as vezesvdo ao shopping; 3,4%
nao compranm 0,3% s6 compra quando faz@momocdes e 15,2%n&o responderam

a questao. Tais dados podem ser visualizadosgied&atn®. 6 e figura n°. 5.

TABELA N° 6 — FREQUENCIA DE COMPRAS AOS SHOPPING REERS

| Freqiiéncia de compras | NUmeros absolutos| %|
Uma vez por semana 184 11,5
Duas vezes por semana 109 6,8
Uma vez por més 436 27,3
Duas vezes por més 286 18,0
Uma vez a cada dois meses 56 3,5
Uma vez a cada trés meses 32 2,0
1 vez a cada quatro meses 10 0,6
Uma vez a cada seis meses 42 2,6
Uma vez por ano 44 2,7
Raramente 77 4.8
Todo dia 14 0,9
As vezes 7 0,4
N&o compra 54 3,4
Promocoes 5 0,3
N&o respondeu 244 15,2
Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta

FIGURA N°. 5 - FREQUENCIA DE COMPRAS NO SHOPPING KEER
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Fonte: dados de pesquisa direta

Perguntou-se aos pesquisados 0 que costumam coldptase aos mesmos até
trés alternativas de respostas. Os resultados®#&iosa na sequéncia. Os artigos de
vestuario foram os produtos mais apontados com 35,68fgados e ténisaparecem
com 20,1%;alimentacdo com 16,5%;cosmeéticos/perfumescom 6,2%; acessorios
com 2,7%; joias/bijuterias 2,8%; eletroeletronicos 2,1%; livros/revistas 2,0%;
brinquedos com 1,8%;cinema com 1,5%;presentescom 1,0%:;artigos esportivos
com 0,7% outros artigos com 7,0%. Para visualizagdo, apresentaisgla n°. 7 e
figura n°. 6.

TABELA N°. 7 - O QUE OS FREQUENTADORES DE SHOPREISI COSTUMAM
COMPRAR.

O que compram \ NUmeros absolutos| % |

Artigos de vestuario 1.011 35,6
Calcados/ténis 570 20,1
Alimentacao 468 16,5
Cosméticos/perfumes 175 6,2
Bijuterias 81 2,8
Acessorios 77 2,7
Eletroeletrénicos 61 2,1
Livros/revistas 56 2,0
Brinquedos 50 1,8
Cinema 42 1,5

Presentes 30 1,0
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Artigos esportivos 19 0,7
Outros 200 7,0
TOTAL 2.840 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N°. 6 — O QUE OS FREQUENTADORES DE SHOPBEBNCOSTUMAM
COMPRAR.
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Fonte: dados de pesquisa direta.

Questionou-se 0 que mais apreciam nos ShoppingeGeque frequentam.
Apurou-se gque agracas de alimentacacao os servicos mais apreciados, com 17,0%;
seguido davariedade de lojascom 14,9%jocalizacdocom 14,9%cgcinemacom 9,1%;
organizacdo do Shopping com 7,0%ambiente 6,1%; preco dos produtos5,3%;
estacionamenta3,7%:;atendimento 3,1%;variedade de produtoscom 2,2%igiene
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e limpezacom 1,7%;ndo sabecom 1,5%;nada com 1,7% eoutras respostas com

11,8%. A tabela n°. 8 e a figura n° 7 ilustramsestgpostas.

TABELA N° 8 — O QUE OS FREQUENTADORES MAIS APREQVA NOS

SHOPPINGS.

Atributo | Numeros absolutos | % |
Praca de alimentacdo 370 17,0
Variedade de lojas 323 14,9
Localizagdo 323 14,9
Cinema 195 9,1
Organizagao 153 7,0
Ambiente 132 6,1
Preco 115 5,3
Estacionamento 80 3,7
Atendimento 67 3,1
Variedade de produtos 49 2,2
Higiene/limpeza 38 1,7
N&o sabe 33 15
Nada 37 1,7
Outros 256 11,8
TOTAL 2.171 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 7 - O QUE OS FREQUENTADORES MAIS APRECIAMIOS

SHOPPINGS.
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Fonte: dados de pesquisa direta.
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Perguntou-se ainda, quais as principais queixaShapping que freqlientam;
solicitou-se que fosse identificada até trés queigaestacionamentofoi o item mais
apontado com 19,1% das observacfes; seguidpedoeno numero de lojascom
5,6%;Instalacbescom 5,4%praca de alimentagcdacom 4,6%jfrequéncia do publico
com 4.2%;preco doestacionamentocom 2,9%jocalizagdocom 2,9%;cinema 2,6%;
preco praticado pelaslojas 2,5%;atendimento com 1,8%;segurancal,8%;limpeza
1,6%;nenhumaqueixa 20,3%n&o respondeull,0%; eoutras respostas com 13,5%.

Estes dados sdo apostos na tabela n°. 9 e figuBa n°®

TABELA N°. 9 — PRINCIPAIS QUEIXAS DOS SHOPPINGS CEERS

| Queixas | Numeros absolutos| % |
Estacionamento 333 19,1
Poucas lojas 97 5,6
Instalacdes 95 54
Praca de alimentacao 81 4,6
Frequéncia do publico 74 4,2
Preco do estacionamento 51 2,9
Localizacao 50 2,9
Cinema 46 2,6
Preco 44 2,5
Atendimento 32 1,8
Seguranca 31 1,8
Limpeza 28 1,6
Nenhuma 355 20,3
N&o respondeu 193 11,0
Outras 236 13,5
TOTAL 1.746 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.
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FIGURA N°. 8 — PRINCIPAIS QUEIXAS DOS SHOPPINGS CHERS
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Fonte: dados de pesquisa direta.

Os pesquisados foram questionados sobre a suaémete em lojas para se

comprar. Na sequUéncia, perguntou-se as razOeefadcia.

As lojas preferidas pelos sujeitos foramejas Americanas com 6,5%; seguido
das Lojas Renner com 4,8%;Lojas Centauro com 3,0%;0 Boticario com 3,0%;
FNAC com 2,4%;Lee com 2,0%;Prata Fina com 1,2%;Restaurante McDonald’s
com 1,2%; ndo compra com 2,7%; ndo respondeu c6%;fao sabeml15,8%;néao
respondeu4,6%;nenhuma 2,8%;n&o compraem shoppings 2,7% @utras respostas

50,0%. Os resultados podem ser visualizados attaléta n° 10 e figura n°. 9.

TABELA N° 10 - MELHOR LOJA PARA SE COMPRAR NOS SHBRG CENTER

Estabelecimento | NGmeros absoluto$ % |

Lojas Americanas 111 6,5
Renner 81 4,8
O Boticério 50 3,0
Centauro 50 3,0
FNAC 41 2,4
Lee 32 2,0
Prata Fina 21 1,2
Mc Donald’s 20 1,2
N&o compra 46 2,7
N&o respondeu 77 4,6



Nao sabe
Nenhuma
Outras
TOTAL

266
47
844
1.686
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15,8
2,8
50,0

100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N°9 — MELHOR LOJA PARA SE COMPRAR NO SHORK CENTER

Fonte: dados de pesquisa direta
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As razbes que levaram os questionados a consigetajas citadas como sendo

as melhores foranvariedade dos produtos 22,5%ureco 16,2%;atendimento 14,0%;

qualidade dos produtos 12,2%gstilo 2,7%; ndo respondeul0,0% eoutras 22,4%.

Estes dados podem ser visualizados atraves da tatbdll e figura n° 10.

TABELA N°. 11 — RAZOES QUE LEVARAM OS PESQUISADOS @ONSIDERAR

AS MELHORES LOJAS

Atributos |

NUmeros absolutos |

% |
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Variedade de produtos 360
Preco 260
Atendimento 223
Qualidade dos produtos 196
Estilo 43
Nao respondeu 160
Outras 358
Total 1.600

22,5
16,2
14,0
12,2
2,7
10,0
22,4
100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 10 — RAZOES QUE LEVARAM OS PESQUISADOSQ@ONSIDERAR

AS MELHORES LOJAS
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Fonte: dados de pesquisa direta

Em seguida foi perguntado aos sujeitos, qual alpja para se comprar e quais

as razOes deste apontamento. Apurou-se que agpopdra se comprar foi laojas

C&A com 3,7% das observacdes; seguido dafas Americanas com 2,8%;

Restaurante Mc Donald’scom 1,4%;0Operadora de telefoniaTim com 0,6%;n&o

sabe26,8%;nenhuma 13,1%; nao responderamcom 35,0% eutras respostas com

16,6%. Os dados estatisticos podem ser visualizaglagabela n°. 12 e figura n°. 11.

TABELA N°. 12 — PIOR LOJA PARA SE COMPRAR EM SHOR®3 CENTERS.
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Atributos | Numeros absolutos| %
Lojas C&A 59 3,7
Lojas Americanas 45 2,8
McDonald’s 22 1,4
TIM 10 0,6
N&o sabe 430 26,8
Nenhuma 209 13,1
Nao respondeu 560 35,0
Outras 265 16,6
TOTAL 1.600 100,0

Fonte: Dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 11 — PIOR LOJA PARA SE COMPRAR NO SHORBICENTER
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Fonte: dados de pesquisa direta

As razbes que levaram os entrevistados a considsrpiores para se comprar
foram: atendimento com 13,6%;preco dos produtos 7,8%qualidade dos produtos
4,6%; variedade dos produtos 2,1%gstilo 1,7%;n&o sabe36,2%;nédo responderam
21,7% e conoutras respostas 12,3%. Os dados apurados podem sevadsemela

tabela n° 13 e figura n® 12.

TABELA N° 13 — RAZOES QUE LEVARAM OS PESQUISADOS BONSIDERAR
AS PIORES LOJAS.
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Atributos | Numeros absoluto$ % |
Atendimento 217 13,6
Preco 125 7,8
Qualidade 74 4,6
Variedade 34 2,1
Estilo 27 1,7
N&o sabe 578 36,2
Nao respondeu 348 21,7
Outras 197 12,3
TOTAL 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 12 — RAZOES QUE LEVARAM OS PESQUISADOSQ@ONSIDERAR
AS PIORES LOJAS
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Fonte: dados de pesquisa direta

Para medir-se o grau de satisfacéo dos frequemrtsder Shoppings foi utilizada
a escala de Likert, com cinco graduacoes, que e&dedo “muito insatisfeito” até

“muito satisfeito”.

Um total de 3,3% estéuito insatisfeito com os servigos oferecidos pelos
Shoppings; 6,1%insatisfeito; 29,2% nem satisfeito e nem insatisfeito 52,7%
satisfeitg 8,7%muito satisfeito. Estes dados sdo expostos através tabela nfiguta
n°. 13.
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TABELA N°. 14 — GRAU DE SATISFACAO DOS PESQUISADGSE SHOPPING
CENTERS.

Grau de satisfac&o | NUmeros absolutos | % |
Muito insatisfeito 53 3,3
Insatisfeito 98 6,1
Nem satisfeito e nem insatisfeito 468 29,2
Satisfeito 841 52,7
Muito satisfeito 140 8,7
Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N°. 13 — GRAU DE SATISFACAO DOS PESQUISAD@E SHOPPING
CENTERS

W Muito insatisfeito

M Insatisfeito
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H Muito satisfeito

Fonte: dados de pesquisa direta.

Foi solicitado sugestdes para a melhoria da quadidios servigos oferecidos
pelos shoppings. Os dados apurados foram os seguirglhoria do estacionamento
com 11,4%;mais promocdes pelas loja8,4%; melhoria nos cinemascom 4,1%;
melhoria na praga de alimentacaa3,7%; diminuicdo do preco do estacionamento
com 3,3%;mais divulgagdocom 3,0%;melhorar gestdo do shoppingcom 2,6%;
preco dos produtos 2,6%melhorar atendimento 2,4%; ndo sabecom 25,1%;n&o
responderam11,6% outras sugestbes com 21,8%. Estes dados podem ser pedtos

tabela n°. 15 e figura n°. 14.
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TABELA N°. 15 — SUGESTOES PARA MELHORIA DOS SERVIGODOS

SHOPPING CENTERS.

Sugestao

NUmeros absolutos

% |

Melhoria no estacionamento

Mais promogdes

Melhoria no cinema

Melhoria na praca de alimentacao
Diminuir preco do estacionamento
Mais divulgagao do shopping
Melhorar a gestéo do shopping
Preco dos produtos

Melhorar atendimento

N&o sabe

N&o respondeu

Outras

TOTAL

182
135
65

60
53
48
42
41
39
401
186
348
1.600

11,4
8,4
4,1

3,7
3,3
3,0
2,6

2,6

2,4
25,1
11,6
21,8
100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N°. 14 — SUGESTOES PARA MELHORIA DOS SERVISODOS

SHOPPING CENTERS.
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Fonte: dados de pesquisa direta.

Foi perguntado aos consultados se tinham conhetonms alguma acdo de

Responsabilidade Social ou Ambiental realizada pelainistracdo do Shopping. Um
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total de 7,9%conheciae 90,5%desconheciam 1,6% nao responderamao quesito.
Para visualizacao apresenta-se a tabela 16 e fijui®.

TABELA N° 16 — CONHECIMENTO DE ACOES DE RESPONSABDADE
SOCIAL E AMBIENTAL REALIZADA PELOS SHOPPING CENTERS

Discriminac&o | Numeros absolutos | % |
Sim 126 7,9
Nao 1.449 90,5
Nao respondeu 25 1,6
Total 1.600 100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 15 — CONHECIMENTO DE ACOES DE RESPONSAHADE
SOCIAL E AMBIENTAL REALIZADA PELOS SHOPPING CENTERS
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Ndo respondeu

Fonte: dados de pesquisa direta.

Questionados se trocariam de shopping caso soubegge 0 concorrente
estaria realizando acdes de Responsabilidade Seciambiental, os pesquisados
responderamsim em 514 observacdes, que representou 32,4&% com 416
oportunidades, representando 26,0% e @ez trocassem com 40,3%; 1,6% dos
entrevistadosndo responderam a questdo. A tabela n°® 17 e figura n° 16 sé&o

apresentadas a seguir.
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TABELA N°. 17 - FIDELIZACAO DOS FREQUENTADORES AOS

SHOPPING CENTERS

\ Discriminag&o

NUmeros absolutos |

% |

Sim

Nao

N&o sabe

N&o respondeu
TOTAL

514
416
645
25
1.600

32,1
26,0
40,3
1,6
100,0

Fonte: dados de pesquisa direta.

FIGURA N° 16 - FIDELIZACAO DOS FREQUENTADORES AOS

SHOPPINGS CENTERS
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H Ndo respondeu

Fonte: dados de pesquisa direta.
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3 CONCLUSAO

A presente investigacao cientifica foi realizadadecorrer do més de abril de
2009, nas dependéncias dos principais Shoppingestdiados em Curitiba — Parana.

Genericamente objetivou-se tracar o perfil do fesqédor destes
empreendimentos, detectando seus desejos, nedessidgrau de satisfacdo e
conhecimentos sobre acfes de Responsabilidadel 8osimbiental que, porventura,

estes Shoppings estejam realizando ou realizaram.

Especificamente este estudo objetivou:

a. identificar a faixa etaria e a classe econdbndoa frequentadores de
shoppings.

b. Identificar a freqUéncia de visitas e de compi@sconsumidores.

c. Identificar os principais artigos adquiridos.

d. Identificar o0 que mais apreciam e as princigasixas dos shoppings.

e. Identificar as melhores e as piores lojas pangpcas.

f. Identificar o grau de satisfacdo dos frequentaslem relacéo aos shoppings.

g. ldentificar o conhecimento dos frequentadordses@s possiveis acdes de

Responsabilidade Social e Ambiental realizadassgghlmppings.

A pesquisa de campo foi realizada com 1.600 pesdeaambos 0S Sexos,
aleatoriamente escolhidas, perfazendo 44,6% hom&bs1% mulheres. A hipotese de
pesquisaHl: o género feminino é a maioria dos frequientadosede shoppingsé

comprovada através os dados apurados.

Observou-se que 74,2% dos entrevistados estdoixa d@ria compreendida
entre 15 a 34 anos de idade e que 74,2% pertere@tasses econdmicas A e B (Al,
A2, B1 e B2), com renda familiar variando entre3R%13,00, e R$ 9.733,00, de acordo
com o Critério de Classificagdo Econdmica Bra®l2008, da Associacao Brasileira de

Empresas de Pesquisa — ABEP.
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Observe-se que o contingente de 13% da amostenperé faixa etaria igual ou
superior a 40 anos, demonstrando desta maneitaresse deste segmento de mercado
por estabelecimentos que, até poucos anos atrsyistado primordialmente por

pessoas de menor faixa etéaria.

A hipotese de pesquigd?: a maioria dos freqUentadores situa-se na faixa
etaria compreendida entre 15 e 34 anascomprovada.

Um total de 73,9% dos pesquisados visitam shopptgguas vezes por més,
destacando a visitacdwensalde 26,2% dos pesquisados. Através deste dadodapura
confirma-se a hipbtese de pesquia A maior freqtiéncia de visitas aos shoppings é

mensal.

Do total de 73,9% dos entrevistados que visitarshappings at@ vezes por
més 63,6% deles fazem compras nestes estabelecisnaetemonstrando que 10,3%
restantes vao “passear” ou “passar o tempo” nomhgpA hipétese H4: a maior
parte das compras realizadas em shoppings é mengalconfirmada com os dados

detectados.

Do total de consumidores, 72,2% adquirantigos de vestuario, calcados/
ténis e alimentagdo Os artigos de vestuario e calgados/ténis sao uped
tradicionalmente oferecidos pelos Shoppings, nardatas Pracas de Alimentagédo sao
servicos oferecidos mais recentemente, e ja rapeeses,5% dos consumidores.
Através dos dados apurados, a hipétd$e os artigos de vestuario sdo os mais

adquiridos pelosconsumidoresé confirmada.

O atributo mais apreciado pelos frequentadoreshdg@pngs é aPraca de
Alimentacdo com 17% das observacdes, seguido petmiedade de Lojas e
Localizacdg com 14,9% cad&inemacom 9,1% erganizacdocom 7%. A hipotese
H6: a variedadede lojas e a localizacdo sdo fatores importantes @ao sucesso do

empreendimentoé confirmada pelos dados obtidos.

Estes dados revelam que os shoppings que estastimuee em pracas de

alimentacdo confortaveis, variedade de lojas, casenom tecnologia de exibicdo de
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primeira linha e préticas de Gestdo avancadas eldacordo com os desejos e
necessidades dos consumidores.

Em contraponto, as principais queixas dos pesqussaeicaem nos Servigos:
espaco para estacionament@9,1%);pequeno namero de lojag5,6%);instalacdes
(5,4%); praca de alimentacao (4,6%); frequéncia do publico (4,2%); preco do
estacionamentoe localizacdocom 2,9% cada. A hipotese de pesqtiZaas maiores
queixas dos frequentadores concentram-se no estatanento € confirmada pelos

dados obtidos.

As melhores lojas para se efetuar compras, nadmpoies consumidores foram:
Lojas Americanas(6,5%);Lojas Renner (4,8%);Centauro (3,0); O Boticéario (3,0%)
e FNAC (2,4%). Com um total de 15,8% dos entrevistadtendbd ndo saber qual a
melhor loja para se comprar, comprova-se parciainarhipétesdi8: grande parte

dosfrequentadores ndo sabe qual a melhor loja para smprar em shoppings.

As razbes desta preferéncia s&ariedade de produtos (22,5%); preco
(16,2%);atendimento (14,0%); equalidade dos produtos(12,2%).

Segundo os entrevistados, as piores lojas paazee dompras sabpjas C&A
(3,7%); Lojas Americanas (2,8%); Restaurante McDonald’s(1,4%); eTIM (0,6%).
Como 27,0% dos entrevistados declararam ndo sabéagior loja para se comprar, a
hipoteseH9: grande parte dos frequentadores ndo sabe qual a pior lojpara se

comprar em shoppingsé confirmada.

As razdes destas queixas sdendimento (13,6%);preco (7,8%); qualidade
dos produtos(4,6%) evariedade de produtos(2,1%).

Os frequentadores estasatisfeitos e muito satisfeitos com 0s servicos
oferecidos pelos shoppings numa proporcdo de 6Hd%otal de observacdes. Este
dado confirma a hipoted¢10: a maior parte dos freqlientadores esta satistai com

0s servicos prestados pelos shoppings.

Os demais graus de satisfacdo estdo assim didguiem satisfeito e nem

insatisfeito (29,2%);insatisfeito (6,1%) emuito insatisfeito (3,3%).
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As principais sugestdes apresentadas pelos cossiltpara melhoria na
qualidade dos servigos prestados sdo as seguméhisoria no estacionamentocom
11,4%; mais promoc¢descom 8,4%;melhoria nos cinemascom 4,1%;melhoria na
praca de alimentacdocom 3,7%; diminuicdo npreco do estacionament@om 3,3%;
maior divulgacédo do shopping com 3,0%; melh&@estdo do shopping com 2,6%;
preco dos produtos com 2,6%; melh@tendimento das lojas com 2,4%né&o

respondeucom 11,6%néao sabecom 25,1% @utras com 21,8%.

Estes dados confirmam parcialmente a hipotese stpu@aH11: grande parte
dos consumidores nao sabe apresentar sugestbes ddhoria para o desempenho
dos shoppings.

No que se refere as acOes de Responsabilidadel 8o&mbiental, 90,5% dos
frequentadores de shoppindgssconhecesomente 7,9% declararatonhecere 1,6%
ndo responderamao quesito. Este dado confirmdiadtese H12: a grande maioria
dos consumidores ndao conhece nenhuma acdo &esponsabilidade Social e

Ambiental.

No entanto, quando questionados se trocariam dabedstimento, caso
soubessem de outro shopping que pratica acgOes edpofsabilidade Social e
Ambiental 32,1% responderam guecariam; 26,0% responderam qunéo trocariam
e 40,3% responderaalvez trocassem. Este dado confirma a hipotese de peasquis
H13: parte significativa de consumidores trocaria @ estabelecimento se soubesse

gue oconcorrente pratica alguma agao de Responsabilidadgocial e Ambiental

Estas informacdes comprovam a crescente preocupdgdoconsumidores
curitibanos com assuntos ligados a Responsabili§ad&l e Ambiental Corporativa, o
que, como ja ocorre em paises desenvolvidos, mmeBesatualmente importante

diferencial competitivo no mercado.
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4 SUGESTOES

Diante da conclusdo apresentada no presente tealsalfpere-se aos empresarios

do setor de Shopping Centers a adoc¢ao das segagites:

A) Implantar Péatios de Estacionamento de acordo esmmecessidades dos

visitantes.
B) Realizar maior nimero de promocdes aos consussdo
C) Implantar melhorias nas Pracas de Alimentacéao.

D) Criar ambientes confortaveis destinados aos r@@ge com tecnologia

audiovisual avancada neste tipo de entretenimento.
E) Implantar espacos e servigos destinados a gedackerceira Idade.
F) Realizar maior divulgacdo do Shopping Center.
G) Realizar melhorias nas Instalagfes do Shopperget.

H) Incentivar os lojistas a fornecerem cursos @namento ou reciclagem

profissional a seus colaboradores na area de Atemdo a Clientes.

) Incentivar lojistas e dirigentes dos Shoppingh€es a participarem de cursos

de aperfeicoamento na area de Gestao de empresas.

J) Realizar estudos para diminuicdo ou isencéo atyarpento de tarifas nos

estacionamentos dos Shopping Centers.
K) Criar ambientes confortaveis destinados as Brdealimentacao.

L) Criar ambientes adequados destinados aos Cineg@s tecnologia

audiovisual avancada neste tipo de entretenimento.
M) Implantar espacos ou servi¢os destinados a RessoTerceira Idade.

N) Incentivar os lojistas a fornecerem cursos @namento ou reciclagem

profissional a seus colaboradores no Atendimer@bestes.
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O) Incentivar lojistas e dirigentes dos Shoppingmt€rs a participarem de
cursos de treinamento ou reciclagem na area déd&es Empresas.

P) Divulgar as acbes de Responsabilidade Sociahbigntal realizadas pelos

Shopping Centers.
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FUNDACAO DE ESTUDOS SOCIAIS DO PARANA — FESP

INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIAIS DO PARANA - ICSP

PESQUISA — TAA/FESP — 1/2009

Prezado (a) consumidor (a),

A presente pesquisa tem por finalidade conhecex ggderéncias, queixas, grau de
satisfacdo e acbOes de Responsabilidade Social Afobiental realizada pelos
Shoppings Centers de Curitiba. Desta maneira,itolcespecial gentileza de responder

ao presente questionario, pelo que antecipadaragraeeco.

Décio Luiz Mello Peixoto Faria — Professor da FESP

Shopping Center:

1. Sexo:

Masculino ( ) Feminino ( )
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2. ldade

Até 14 anos ( ) De15a19 anos () De 20 a 24 anos ( ) De25a
29anos ( )De30a34anos ( ) Da39anos ( ) 40 anos ou mais ( ).

3. Nivel de renda familiar

R$27700 ( ) R$48500 ( R$726,00 ( ) R$1.19500 ( )
R$2.013,00( ) R$347900( ) 664,00 ( ) R$9.733,00 ( )
4. Com que frequéncia, o Senhor (a) visita estpfihg Center?

lvezporsemana ( ) 2vezesporsemana)( 1lvezacadal5dias ( )

1 vez por més ( ) 3 vezes por més. Outra ()IQua
5. Com que frequéncia, o Senhor (a) efetua commasie Shopping Center?
lvezporsemana ( ) 2vezesporsemana)( 1lvezacadal5dias ( )

1 vez por més ( ) 3 vezes por més. Outra ( ). Qual?

6. O que o Senhor (a) costuma comprar neste Shp@enter? Por favor, cite no

maximo 3 produtos.

7. O que o Senhor (a) mais aprecia neste Shoppamje? Por favor, cite no

maximo 3 atributos.
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8. Quais as maiores queixas que o Senhor (a) teta 8bopping Center? Por favor,

cite no maximo 3 queixas.

9. Qual a melhor loja para se comprar neste Shgppamter?

10. Por qué?

11. E a pior loja para se comprar neste ShoppimgeC2

12. Por qué?

13. Com o Senhor (a) se considera em relacado &kepping Center?

Muito insatisfeito ( ) insatisfeito ( ) nem satisfeito e nem insatisfeito (

Satisfeito ( ) muito satisfeito ().
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14. Que sugestdes o Senhor (a) daria para melasreondigcdes de compra deste

Shopping Center? Por favor, cite no maximo 3 sigsst

15. O senhor (a) conhece alguma acdo de RespadadbilSocial e/ou Ambiental
realizada por este Shopping Center?

Sim  ( ) Nao ( )-

16. O Senhor (a) trocaria de Shopping Center Seesse que outro realiza acdes de
Responsabilidade Social e/ou Ambiental?

Sim ( ) Nao ( ) Talvez ().

Muito obrigado.
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Aluno:

Sala:

OBSERVACAO IMPORTANTE:

A EQUIPE DEVERA VERIFICAR QUAL (IS) ACAO(OES) DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL E/OU AMBIENTAL O SHOPPING C ENTER
REALIZA.

ACAO(OES) DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E/OU AMBIENTAL
REALIZADA PELO SHOPPING CENTER:
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