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“Estudar, criar e aperfeigoar-se constantemente”

(Funakoshi Gichin)



RESUMO

O objetivo desse estudo é analisar a qualidade da acessibilidade promovida pelos shoppings
de uma cidade no interior de Pernambuco. A abordagem utilizada nesta investigagédo tem um
carater qualitativo e a coleta dados ocorreu através de uma entrevista semiestruturada com
pessoas com deficiéncia. Os principais resultados desta pesquisa mostram evidéncias positivas
e negativas sobre as condicGes da acessibilidade nesses empreendimentos de varejo. As
contribuicdes deste trabalho sdo Uteis para ampliar o conhecimento sobre esse tema na
literatura. Observou-se que cerca de 30% da populacdo residente na cidade de estudo séo
pessoas com deficiéncia e que o Shopping é o lugar preferencial para as pessoas com
deficiéncia no que diz respeito a aquisicdo de bens, utilizacdo de servicos bancérios de
utilidades e espaco de lazer, devido principalmente a acessibilidade ao local e seguranga, além
do conforto e da praticidade. Concluiu-se que os centros comerciais denominados de
Shoppings Centers estdo, de maneira geral, adequados para a recepcdo desse publico e que a
participacdo de toda sociedade é suma importéncia para 0 amplo exercicio do direito a

acessibilidade pelas pessoas com deficiéncia.

Palavras-chave: Acessibilidade. Pessoas com Deficiéncia. Shopping Centers.



ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the quality of accessibility promoted by shopping malls in
a city in the interior of Pernambuco. The approach used in this investigation has a qualitative
character and the data collection occurred through a semi-structured interview with people
with disabilities. The main results of this research show positive and negative evidence about
the conditions of accessibility in these retail ventures. The contributions of this work are
useful to increase knowledge about this topic in the literature. It was observed that about 30%
of the population residing in the city of study are people with disabilities and that Shopping is
the preferred place for people with disabilities with regard to the acquisition of goods, use of
utility banking services and space for leisure, mainly due to accessibility to the place and
security, in addition to comfort and practicality. It was concluded that shopping centers called
Shopping Centers are, in general, suitable for the reception of this public and that the
participation of the whole society is extremely important for the wide exercise of the right of

accessibility for people with disabilities.

Keywords: Accessibility. People with Disabilities. Shopping Centers.
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1 INTRODUCAO
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Shopping é um comercio varejista em formato e tamanhos diferenciados daqueles do
centro das cidades. Formado por um ou mais prédios, possuem diversas e variadas unidades
comerciais, com administracdo centralizada (ABRASCE,2019). Em conceito mais amplo, os
shopping centers sdo espacos para viver e compartilhar experiéncias em diversos ambitos,
ultrapassando os limites de compras de bens materiais (TOME,2018). Os shopping centers
absorveram o papel do centro da cidade em ofertar produtos para consumo, transformando-se
no novo centro de compras (ANDRADE,2017). Esses estabelecimentos expandiram-se para
além de um polo aquisicdo material, abrangendo demais areas frequentadas pelos seus
clientes, tais como polo de cultura e lazer, local de passeio e encontros, servi¢cos bancarios e
restaurantes.

O projeto arquitetdnico do Shopping busca o esquecimento do mundo exterior,
propiciando um momento de compras e entretenimento com praticidade, conforto e
seguranca. S&o organizados para proporcionar o bem-estar e anular as sensacfes térmicas,
sons externos e a no¢ao do tempo, para isso concentra em seu interior a reunido dos produtos
e servicos de necessidade e desejo dos seus consumidores (ANDRADE,2017; TOME,2018).
Os primeiros indicios do surgimento desse modelo comercial denominado de Shopping
Center sdo encontrados no século XIX, com a inauguracdo da Galleria Vittorio Emanuele |1
nos Estados unidos. Em 1966 esse novo modelo de empreendedorismo chega ao Brasil, com
a inauguracdo do Shopping lguatemi na cidade de Sdo Paulo e desde entdo esse setor tem
expressado um crescimento significativo no pais.

Os shoppings possuem uma grande variedade de frequentadores, sdo homens, mulheres e
criancas, de diferentes classes sociais, etnias e poder aquisitivo, com desejos e necessidades
diferentes. Uma importante estratégia de marketing é a percepcdo do ambiente sentida pelos
seus clientes, os shoppings utilizam varios elementos para formacdo dessa atmosfera tais
como: iluminacdo, cores, sons, climatizacdo e layout especificos para alcancar o objetivo de
influenciar e sugerir as compras além de prolongar a sua permanéncia do local e continuando
COm 0 consumo.

Apesar da percepc¢do ser diferentes em cada pessoa, atmosfera é planejada a atender a
gama de individualidades presentes no grupo alvo, afim de oferecer um ambiente especial e
eficiente para promover positividade no comportamento de compras (TURLEY; CHEBA,
2002). A atmosfera agi como influenciador nas decisdes de compra durante todas as etapas de

compra, avaliacdo, compra e pds compra (PUCCINELLI,2009).


https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Galleria_Vittorio_Emanuele_II&action=edit&redlink=1
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Um publico desses estabelecimentos, objeto desse estudo, sdo as pessoas com de
deficiéncia — PCD, que apesar de ainda sofrerem estigmatizagdo por suas deficiéncias
possuem poder aquisitivo e sdo individuos consumidores de produtos e servigos e usuarios
dos produtos e servigos oferecidos pelos shoppings center. A atmosfera desses ambientes
devem proporcionar a eles uma boa experiéncia através de acessibilidade, atendimento e
reconhecimento como consumidores.

Na sequéncia serdo apresentadas a justificativas sobre a relevancia do estudo, seguidos

pelo problema de pesquisa e o objetivo geral e especifico.

1.2 JUSTIFICATIVA

O mundo capitalista gerou uma sociedade altamente consumista, o varejo trabalha para
atender e impulsionar esse desejo de compra utilizando-se, principalmente, de avancos
tecnoldgicos e da moda. Varejo é o local onde ocorrem trocas de produtos ou servigos por
valores monetarios (CHAMIE et al, 2012). Diante desse cenario, comprar compde um ritual
importante e cotidiano da vida moderna (BAKER,2006) e que todas as pessoas,
indiferentemente se possuem alguma deficiéncia ou ndo, tem necessidades e desejos que
podem ser fornidos pelo consumo (Silva et al., 2015)

A abordagem do marketing deve ir além da questdo gerencial e funcional, ela deve ter
uma visao sobre o papel social das estratégias e acGes adotadas pela gestdo. O marketing
apresenta-se como uma ferramenta de crescimento e competitividade agregando valor,
criando desejos e atendendo as necessidades, porém ele também exerce um papel social
através do entendimento que os consumidores sdo diferentes e exprimem necessidades e
desejos distintos, dificuldades e classes financeiras e etarias diversas. (PINTO et al., 2016).

O desejo de comprar produtos, é constante e cresce conforme a renda do individuo. A
producdo e criacdo desses produtos estdo em constante aumento devido ao crescimento
populacional e do poder aquisitivo (GARREFA,2008). Os PcDs sdo individuos consumidores
e sdo usuarios dos produtos e servicos oferecidos pelo varejo, porém, no Brasil, esse centro de
consumo ndo se apresenta preparado para atender essa populagdo, embora 0s mesmos sejam
economicamente ativos (MEIRA; AMARO; ALMEIDA, 2009). De acordo com Fidelix e
Moledo (2016) e Garrefa (2008), os shoppings Centers abordam um conjunto e elementos que
devem ser bem estruturados, uma vez que passaram os limites da circunstancia de compras, e
apresentar atividades variadas e ambiente diferencial e alcangavel a todos os individuos
consumidores. Diante da diversidade ofertada ao consumidor o shopping Center institui-se em

um templo de consumo.
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Os clientes vé@o aderir ou evitar uma loja com base nas suas percepgdes e respostas ao
ambiente. E através das sensagOes sentidas pela a atmosfera do ambiente que é criado o
sentimento de boas-vindas ou de indesejavel, isso acontece com todos 0s consumidores
independente de possui deficiéncia ou ndo, porém as PCDs atribuem a essa resposta mais uma
especificacdo, consideram a forma de interagdo entre o ambiente da loja e sua deficiéncia
(BACKER, 2007). As pessoas com deficiéncia necessitam e querem consumir e quando
encontram facilidades de acesso torna-se fieis a loja (MEIRA; AMARO; ALMEIDA, 2009).
A atmosfera age como influenciador nas decisdes de compra durante todas as etapas de
compra, avaliacdo, compra e pds compra (PUCCINELLI,2009). Ela é o resultado da unido de
percepcdes dos elementos tangiveis e intangiveis presentes no ambiente; a influéncia dela
reflete nas vendas, através do comportamento e percep¢do da imagem da loja, assim como a
satisfagdo dos funcionarios e dos clientes obtendo através dessa ferramenta a vantagem
competitiva (SILVA,2017). A construcdo da atmosfera estd centrada no cliente, no que o
consumidor valoriza e busca na loja, desse modo a atmosfera da loja atua como uma grande
ferramenta de estratégia e geracao de valor para o cliente.

No ambito juridico, de direitos e deveres reservado, afirma que todos e qualquer individuo
tem assegurado o seu direito de ir e vim. Desse modo, o0 Estatuto da Pessoa com Deficiéncia,
busca assegurar o cumprimento dos direitos e a integracao e inclusao social. A lei 13.146/15
institui o Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, diz no Art. 1° - E instituida a Lei Brasileira de
Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia), destinada a
assegurar e a promover, em condicdes de igualdade, o exercicio dos direitos e das liberdades
fundamentais por pessoa com deficiéncia, visando a sua inclusdo social e cidadania. Esta
mesma Lei, aborda como parte integrante de seu cumprimento a acessibilidade explicita no
Art. 3 | — acessibilidade: possibilidade e condicao de alcance para utilizacdo, com seguranca e
autonomia, de espacos, mobiliarios, equipamentos urbanos, edificacdes, transportes,
informacdo e comunicacdo, inclusive seus sistemas e tecnologias, bem como de outros
servicos e instalacdes abertos ao publico, de uso publico ou privados de uso coletivo, tanto na
zona urbana como na rural, por pessoa com deficiéncia ou com mobilidade reduzida.

Atualmente o pais conta com 563 shoppings distribuidos em todas regides, gerando um
fluxo mensal de 490 milhdes de visitas e um faturamento de 178,7 bilhGes de reais. O
Nordeste é a terceira regido com mais shoppings, comportando 93 unidades, representando
17% do total do pais. Desse total o estado de Pernambuco conta com 18 Shoppings Centers, 2
deles estdo localizados na cidade de estudo. (ABRASCE,2019).
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O ultimo censo do IBGE estimou que mais de 45 milhdes de pessoas no Brasil sdo com
algum tipo de deficiéncia, representando 2,9% de toda populacdo brasileira, desse total
44,65% s@o economicamente ativas, representando 23,6% da forca de trabalho do Brasil. O
Nordeste é a segunda regido com maior incidéncia de pessoas com deficiéncia com 26,6%,
aproximadamente 2,4 milhGes reside no estado de Pernambuco, na cidade estudo, reside mais
de 110 mil de pessoas com deficiéncia, cerca de 30,6% da populacédo total da cidade, dentre
elas, 37,8% sdo economicamente ativas. 1sso expressa que estes individuos sdo também

consumidores de produtos e servigos.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

Considerando-se a problematica apresentada e tendo como campo de pesquisa a atmosfera
do Shopping Center, pergunta central de pesquisa que guiou o desenvolvimento deste trabalho
foi:

o Como as pessoas com deficiéncia avaliam a acessibilidade na atmosfera de varejo dos

shoppings A e B?

1.4 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS.
Considerando a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral é:
o Auvaliar a percepcao das pessoas com deficiéncia acerca da acessibilidade no ambiente

de varejo dos shoppings A e B.

Os objetivos especificos sao:
o Descrever o ambiente de varejo dos shoppings A e B situados em Pernambuco
o Verificar a acessibilidade dos ambientes de varejo dos shoppings A e B.
o ldentificar e analisar os pontos fortes e fracos da acessibilidade dos shoppings A e B.

o Propor melhorias.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteudo desta monografia encontra-se organizada da seguinte meneia.

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que a monografia busca analisar a
justificativa para escolha do tema, a inser¢do do assunto no contexto local, a pergunta de
pesquisa e 0s objetivos deste estudo. O Capitulo 2 caracteriza a empresa estudada e o seu

setor demostrando seu historico, tendéncias e desafios. O Capitulo 3 apresenta o referencial
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tedrico contemplando os conceitos centrais sobre a satisfacdo do consumidor demostrando o
comportamento do cliente desde as expectativas até a avaliacdo do pés-compra.

Os procedimentos metodologicos para operacionalizar a coleta e analise dos dados séo
apresentados no capitulo quatro. Por fim, o quinto capitulo elucida a analise dos resultados,
obtidos com a pesquisa ilustrando a analogia entre as informagdes encontradas em livros e
periodicos e as conclusbes do estudo, as implicagdes gerenciais e as contribuicdes ao meio
académico. O tdpico ainda apresenta as limitacdes da pesquisa e as sugestdes para futuros
estudos, a fim de que os validos resultados encontrados possam contribuir e enriquecer ainda
mais as discussoes e pesquisas relacionadas a satisfagdo do consumidor.

O proximo capitulo abordaréa a caracterizacdo do setor Shopping Center.
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2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR
Este capitulo explana as tendéncias, desafios e historicos dos Shopping Centers no Brasil e 0

Comportamento do Consumidor.

2.1 CARUARU SHOPPING
2.1.1 Historia

Inaugurado em 02 de junho de 1997, o Caruaru Shopping é um shopping do tipo
tradicional e é considerado o maior do interior do Norte/Nordeste, com 109.000 m? de area
construidas 20.000 de area construidas pronta para expansao e uma area Locavel de 60.000
m?, acoplando mais de 260 operacfes em funcionamento, compreendidas em: varejo,
alimentacdo, lazer e servigos. Por més o shopping comporta um fluxo de pessoas acima de
850 mil e oferece um estacionamento com 3.300 vagas aos seus visitantes.

Quadro 1: Quantidade de operacdes

Operacgodes Unidades
Lojas Satélite + 180
Lojas Ancoras 18
Quiosques 70
Alimentacéo 24
Restaurantes 04
Salas de Cinema 04
Parques Infantis 02
Detran 01
Expresso Cidad&o 01
Boliche 01
Agéncia Bancarias 01

Fonte: ABRASCE, 2019
No seu mix de servicos o Caruaru Shopping integra o WA Hotel e o Caruaru Corporate.

O hotel atua com o perfil executivo com 145 apartamentos, 4 salas de eventos, restaurante e
lobby bar. O Caruaru Corporate possui 7.000 m2 em area de locacdo distribuidos em 7
andares, um empresarial com capacidade de acomodar empresas de pequeno, médio e grande
porte.

2.2 VAREJO DO SHOPPING
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Os shoppings Centers s&o vistos como uma forma de varejo inovadora, um tipo de varejo
especial que busca facilitar a vida de seus consumidores ao oferecer bens e servicos
concentrados em um unico complexo varejista. Proporcionam um conforto inestimavel para
0s consumidores que outrora precisariam percorrer toda a area urbana, oferecendo, desse
modo, uma nova forma de consumo (ANDRADE,2004). Para Generoso (2009), shopping é
um espaco privado organizado de maneira a promover uma ilusdo de uma nova cidade, limpa,
de clima agradavel, bonita e segura tendo como propésito atrair os consumidores. Esses
centros de comércio sdo um tipo comercial que ndo estdo vinculados a dependéncia de uma
cidade e sim de uma estrada (CABRAL,1996). No Brasil, 0s shoppings sdo construidos em
areas urbanas, a qual apresenta caracteristicas financeiras dos residentes seja capaz de
oferecer retorno do capital de investimento.

Os shoppings Centers, doravante chamados de S.C., concretizam a associagédo-
combinagdo de varios interesses. Eles séo classificados de acordo com o volume de servico,
linha de produto, precos, controle de vendas e tipo de lojas (ANDRADE,2004). Os S.C.
procuram aumentar a diversidade de suas lojas e, entre elas, buscam atrair as lojas de marcas
conhecidas para assim promover o diferencial entre 0s concorrentes e atrair mais individuos
consumidores. A organizagdo interna almeja o equilibrio entre as areas de compras (lojas)
com as areas de entretenimento (cinemas, parques, restaurantes...), para que assim 0S
consumidores aproveitem ao maximo o momento de compras (HERNANDEZ,2009).

Para a Abrasce, um empreendimento comercial para ser considerado um Shopping Center
deve seguir 0s seguintes critérios: 1. A administracdo centrada e Unica do empreendimento; 2.
Estacionamento de acordo com o fluxo de compradores; 3. A presenca de lojas ancoras, tais
quais: hipermercados, e areas de entretenimento que almejem a atracdo do publico. Para o
ICSC, a classificacao dos shoppings é dada pelas defini¢bes de propriedades, ou seja, por suas
caracteristicas, tal quais o tamanho, nimero de lojas, layout e area comercial atendida.

Ainda e acordo a ICSC, os shopping pode ser classificado como: bairro — possui até
13.900m? de ABL, atende um populacdo entre 10 a 50 mil habitantes e é projetado para
atender as necessidades cotidiana; Centros Comunitarios — com até 32,5 mil m2, esse tipo de
shopping é encontrado areas com populacdo entre 50 a 250 mil pessoas e possuem de 15 a 40
lojas ofertando mercadorias orientadas a conveniéncia; Regionais — construcfes de até 74 mil
m?2 e localizados em areas com até 500 mil habitantes, comportam entre 40 a 80 lojas com
mercadorias em geral incluindo alimentacdo e entretenimento; e 0s Super-Regionais
localizados em regibes com populagéo superior a 500 mil pessoas, o que o diferencia dos

regionais é o seu tamanho (mais 74 mil m2 de ABL) e o nimero maior de lojas e variedades.
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Quadro 2: classificagédo dos Shoppings Centers.

CLASSIFICACAO | ABL ABRANGENCIA CONCEITO
POPULACIONAL
Bairro 2.800 - 13.900 m? | 10 a 50 mil De necessidades cotidianas
Centros 9.300 — 32.500 50 — 250 mil Ofertas  orientadas para a
Comunitarios conveniéncia. Mais sortimento que

0s centros de bairro. Configurados

em linha reta ou em forma de L.

Regionais 37.100 — 74.000 200 - 500 mil Mercadorias em geral. Geralmente
fechado com lojas voltadas para

dentro e o estacionamento ao redor.

Super-Regionais + 74.000 +500 mil Ofertam  maior variedade e

sortimento em relacéo ao regional.

Fonte: International Council of Shopping Center (ICSC), 2019
Outra classificagdo dos shoppings center é a que considera a variedade e sortimento de

suas lojas: os Power Center — formado majoritariamente por lojas ancoras; Estilo de vida —
lojas especializadas em entretenimento em ambiente ao lar livre; Factory Outlet — fabricantes
e varejistas que vende produtos com descontos; Tema / Festival — lojas, ofertas e
entretenimento com tema unificador. Segundo o Branco et. al. (2007) no Brasil, os shoppings
se encaixam, em sua grande maioria, na classificacdo regional, apresentam uma variedade em
lojas, servicos e lazer. A classificacdo desse setor apresenta-se como uma ferramenta de
estratégia, pois facilita as comparacdes transfronteiricos, benchmarking financeiro e
operacional (BRANCO,2007).

A construcdo de um S.C. € um investimento consideravelmente alto, por isso a analise da
localidade geografica é de suma importancia, assim também com a viabilidade do projeto, o
comprometimento e os recursos do investidor. Apds a sua abertura, o estudo é voltado para as
fontes de receita, como por exemplo: a locacdo de lojas e espacos, as receitas geradas pelo
estacionamento e o0s alugueis de espaco para quiosques e merchandising (BRANCO et al.,
2007). O empreendedor do shopping visa a maximizacdo do poder da atracdo do conjunto e a
maximizacdo dos lucros (GARREFA, 2008).

No Brasil, os shoppings apresentam-se como uma producdo monopolista de espaco. A
estrutura arquitetbnica € criada para atrair e manter os consumidores 0 maior tempo possivel,
0S requisitos para atingir esses objetivos envolvem: a divisdo da locomocgao dos pedestres e
dos veiculos; grande area de estacionamento, afim de suportar o fluxo de pessoas no local,

condicionamento artificial do interior; layout das lojas para melhor prover a exposi¢do e
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distribuicdo do fluxo de movimento CABRAL (1996). No ambiente as vantagens oferecidas
aos consumidores englobam o conforto e o clima agradavel e constante, compras comparadas
e associadas e a facilidade de estacionamento (GARREFA, 2008).

O Shopping Center é um ambiente de varejo controlado. O local é regido por regras e
planejamentos, possui hora para abrir e fechar, padronizagdo e limitagdes de reformas do
visual das lojas, controla a paisagem, o clima, o mercado consumidor, valorizagdo do seu
arredor, as operacgdes de carga e descarga das mercadorias, planeja o publico alvo, as receitas,
dentre outras atividades presentes no ambiente (GARREFA, 2008).

Os centros de compras planejados, apontam simultaneamente com a caracterizacdo do
produto imobiliario, visto como uma industria, detendo os seus proprios métodos de producéo
e distribuicdo de produtos. Ao contrario de alguns outros empreendimentos relativos, tal qual
a induastria que é envolvida pela cidade, os shoppings absorvem a cidade envolvendo-as com
seus fluxos e sua escala. Esse tipo de varejo exerce um papel de formacao da sociedade de
consumo, uma vez que detém um alto fluxo de pessoas e promove 0S Seus encontros
(GARREFA,2008). Ainda de acordo com o0 mesmo autor, esse tipo de comércio é formado
por aglomeracdo de pessoas, rendas, condicGes de acessibilidade ao produto e habitos
culturais. Os shoppings oferecem uma série de vantagens tanto para o consumidor quanto para
os seus lojistas uma vez que, oferecem uma diminuicdo nos custos de publicidade e
propaganda e aumenta a venda por impulso (VERGAS,2001).

O crescimento desse tipo de empreendimento acarretou a eles o poder sobre o mercado,
pois a concentracdo e centralizacdo do capital levou a formagcdo de monopolios. Grandes
cadeias de lojas, por exemplo, no varejo de “rua” ja possuem um elevado fluxo de pessoas e
de consumo ofertando produtos mais baratos, e incorporadas aos shoppings, essas lojas
conseguem aumentar seu leque de clientes atendendo os fregueses de boutiques, assim elas
adquiriram o dominio do comando da distribuicdo dos produtos, impondo 0S precos e
controlando os produtores. A evolucdo desse comercio considera também a juncdo do
crescimento populacional nas cidades, a producdo em massa, e 0 continuo aumento do
consumo (PINTAUDI,1987).

2.2.1 Historico

Os primeiros sinais da criacdo do centro de compra sdo encontrados entre o fim do século
XVIII e o inicio do século XIX com a criacdo das galerias na cidade de Paris, que trazia a
ideia de encontrar artigos variados em um Unico lugar. A inovacdo do varejo foi

implementada pelo o Armazém Le Bon Marché, que que concentrava variedade em produtos
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e nele j& expostos 0s seus precos, isso permitiu que seus clientes transitassem livremente pela
loja.

O estilo de varejo do Le Bon Marché trouxe ao comercio ideias inovadoras, as tacticas de
vendas e lucros abordavam o volume de venda de mercadoria, precos fixos e a liberdade da
obrigatoriedade da compra por meio dos clientes. Oriundas do novo estilo de comércio a
galerias eram espacgosas e ofertavam produtos luxuosos em quantidade e com preco baixo.
Esse novo tipo de comércio era aquecido e impulsionado pelo desenvolvimento das indUstrias
téxtis, as inovagdes no ambito da construcdo e a fotografia como meio de comunicagéo
(GENEROSO, 2009). Com essa mesma ideia nasceram as lojas de departamento, elas
surgiram como uma resposta rapida e eficaz para o escoamento da producdo fabril,
oferecendo precos baixos e diversidade. As lojas de departamento contribuiram para o
aumento dos consumidores, englobando as variadas classes sociais e instigando o desejo de
compra por coisas além da necessidade (GENEROSO, 2009). A origem do Shopping Center
do século XX esta associada ao crescimento das lojas de departamentos e das galerias
(FIDELIX; MOLEDO, 2016). Seu desenvolvimento seguiu a nova forma de industrializacéo e
tecnologia e contribuiu na formacgéo de uma nova cultura urbana (GENEROSO, 2009).

Na década 60 o Estados Unidos vivia um periodo de pds guerra, a tética de recuperacéo
econémica do pais foi planejada para continuos resultados positivos. Os Shoppings Centers
desenvolveram um importante papel nesse processo, exerceram também uma funcéo social, o
seu estilo de varejo proporcionou uma interacdo das pessoas, promovendo um conforto depois
das perdas da guerra. Os Shopping Centers, no modelo conhecido hoje, projetados fora do
centro da cidade, surgiu com a migracdo das pessoas da classe média e alta para o suburbio, o
avanco nos transportes publicos e a propagacdo do automdével particular. O primeiro shopping
americano nesse modelo foi inaugurado em 1950 na periferia de Seaatle. Afim de solucionar
0s problemas de congestionamento dos automdveis e pedestre, John Grahan Jr remodelou o
centro de compras, 0 novo design do trazia as lojas em ambientes fechado cercadas por
estacionamento. Esse modelo foi adotado por todos 0s paises em Seus novos
empreendimentos nessa linha comercial. Nos Estados Unidos, ao fim da década ja se
apresentavam mais de mil novos empreendimentos nesse modelo (PADILHA,2008).

O primeiro shopping no Brasil, seguindo o padrdo norte-americano, foi inaugurado em 27
de novembro de 1966, chamado de Iguatemi localizado no estado de Séo Paulo, porém s6 na
década de 80 com o crescimento socioecondmico que esse varejo diferenciado se expandiu no
Brasil. A acumulacdo de capital no pais se caracteriza pelo aumento de investimento e a

moderniza¢do do capitalismo brasileiro, o pais passou a englobar os novos produtos e
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tecnologias em seus investimentos, antes voltado apenas para o mercado de industria. Esse
novo capitalismo proporcionou a efetivacdo de novos produtos e que penetraram as areas
urbanas, no comercio e no lazer (BIENENSTEIN, 2003).

Os novos shoppings sdo construidos para acomodar além de uma grande quantidade de
lojas, um maior espago de lazer e entretenimento. Atualmente, pode-se encontrar nesses
espacos parques de diversdes, grandes complexos de cinema e &reas de alimentacdo
comportando os mais diversos cardapios para satisfazer a todos os paladares. A intencéo
desses novos empreendimentos € atrair mais consumidores ao oferecer em conjunto a
conveniéncia e o entretenimento. Hoje, o ambiente é criado em torno de conceitos para atingir
a maior quantidade de sentidos humanos possivel (HERNANDEZ,2009).

Como o crescimento econdémico do Brasil, houve a expansdo desse empreendimento que
ocorreu primeiramente na regido sul e sudeste do pais, sendo esta ultima a que mais cresce
detendo 289 unidades de um total de 563 unidades construidas no Brasil. A distribuicdo dos
shoppings no pais é demostrada no grafico:

Gréfico 3: Distribuicdo dos Shopping por regido do Brasil

Norte, 27

Nordeste;

Centro
Sudeste, 289 oeste, 57

Fonte: ABRASCE, 2019
No ano de 2019, 7 shoppings ja foram inaugurados e com mais 9 unidades prevista para

inauguracdo, fechando o ano com um total de 579 Shopping Centers no Brasil. Um
crescimento de 2,9% nesse setor. Os novos shoppings estdo dispostos em 2 unidades na regido
centro oeste, 4 na regido sudeste e 2 no nordeste, compreendo um total de 16.651.931 de
ABL. Para 2020 esta previsto um crescimento de 3,10% no setor com a inauguracao de 18
shoppings espalhados pelas cinco regides do pais.

Perfil dos Shoppings Centers no Brasil referentes a 2018, (ABRASCE,2019):

e Shopping Centers em operagao: 563;

= NUmero previsto pra Dez/2019: 578;

e Localizados em capitais: 46%
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= |Interior: 54%
e Total de ABL (Area Bruta Locavel): 16.322
e Faturamento total do pais: R$ 178,7 bilhdes
e Empreendimentos tipo tradicional: 87%
= Especializados: 13%
= Qutlets: 17%
e Fluxos de Pessoas: 490 milhdes/ por més
e Total de vagas de estacionamentos: 942.801
e Total de lojas: 104.928
= Lojas de conveniéncia: 7.208
= Lojas ancora + alimentacédo: 87.635
e Salas de cinema: 2.836
e Vagas de estacionamento: 942.801
e Empregos gerados: mais de 1milh&o.
Gréfico 4: Evolucao dos Shoppings Centers de 2009 a 2019
EVOLUGCAO DOS SHOPPINGS CENTERS NOS ULTIMOS DEZ

ANOS
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Fonte: Adaptado Banco do Nordeste e ABRASCE (2019)
* Até novembro

2.2.2 Desafios

O desafio cotidiano dos shoppings € identificar formas inovadoras de induzir o
frequentador a permanecer mais tempo no ambiente. Investidores esperam que as atividades
de lazer e servicos levem negocios adicionais, tornando-os um destino para o dia inteiro e
para a familia. A interacdo das atividades de lazer, lojas, atracOes e restaurantes, tem valor

categdrico na busca de um resultado lucrativo para todos os interessados (TOME, 2018).
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Para Amaral (2018), o maior desafio dos Shoppings Centers € superar a obsolescéncia. A
autora ainda diz que os S.C. passam por momento de transicdo devido as mudancas
tecnologias e o comportamento do consumidor, e é fundamental que eles acompanhem e se
diferencie. Novas formas de comprar e de entretenimento estdo sendo incorporados
continuamente nesses locais para conquistar e fidelizar os seus frequentadores. Em relagéo a
concorréncia, esse setor enfrenta o varejo de “rua” e com maior relevancia, qualquer lazer ou
entretimento presentes na cidade ou proximidades que sejam mais atrativos e retirem 0s
individuos do Shopping. Se faz necessaria a visdo da movimentagdo e a compreensdo da
necessidade de mudanga, considerando que 0s principais motivos de visitas aos shoppings se
encaixam 0s restaurantes, espacos de eventos e Servigos.

Desde o século 21 o setor do Shopping Center no Estados Unidos, enfrenta um constante
declinio. A recessdo econdmica, as mudancas socioecondmicas, 0 crescimento do varejo
online, as mudancas culturais, demograficas e a pouca experiéncia do consumidor, foram o0s
contribuintes para as faléncias do S.C no mercado americano (AMARAL,2018).

Os autores Uberti (2014) e TOME (2018), concordam que os fatores que ameagam a vida
dos S.C sdo os seguintes:

» A conjuntura econdmica;
O comercio eletronico;
Consumidores desinteressados nas visitas das lojas fisicas;
A disseminacdo das lojas de departamentos;

A construcao desses centros mais modernos e com maior mix de produtos.

YV V V V V

A renovacdo das geracoes.

Um outro desafio enfrentado continuamente pelos Shoppings Centers é o
acompanhamento das inovacOes tecnoldgicas. Precisam estar atentos as novidades do
mercado das tecnologias para se tornar mais atrativos aos olhos da nova geracdo. Os
Shoppings procuram promover uma experiéncia inovadora e mais interessante que 0S novos
celulares, pois uma vez no shopping ficam propicios ao consumo.

A economia é um grande influenciador nos resultados dos Shoppings. O sucesso do varejo
é diretamente ligado ao nivel de renda e do emprego, aos juros, condi¢bes e prazos de
financiamentos aos consumidores. A crise enfrentada pelo Brasil desde 2014 tem impactado
negativamente em todo o varejo inclusive no Shopping (TOME,2018). Esses fatores
impactam diretamente nas vendas das lojas presente nesses centros de comércio. De acordo
com pesquisa da ABRASCE divulgada pelo DCI — Diario Comércio Industria & Servicos, 0

ano de 2019 fechara com uma vacancia proximo a 4,5% representando uma leve queda
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considerando o ano de 2018 que fechou com um declinio de 5% da demanda de varejista por
novos pontos.

O consumo no ambiente do Shoppings esta interligado com a quantidade de pessoas que 0
frequenta e esse fluxo, atualmente, apresenta um consideravel recuo. Segundo o indice de
Visitas a Shopping Centers (IVSC) fluxo de pessoas nos S.C do Brasil o més de setembro
obteve um declinio nacional de 2,89% em comparagdo com o mesmo periodo de 2018, das
regides analisadas apenas o sul do pais apresentou resultados positivos, em relacdo ao
crescimento de fluxo de pessoas no Shopping. De acordo com a fintech F360° - plataforma de
gestdo de varejo para franquias, e pequenos e médios varejistas, 0 més de setembro/2019
apresentou uma retracdo, a nivel nacional, de 2,77% em comparacdo com agosto do mesmo
ano. Ainda segunda a plataforma os nimeros de desempenho nas vendas realizadas, no valor
faturado, transagdes e volume financeiro total, foi consideravelmente negativo.

Quadro 5: indice de desempenho dos Shoppings Centers brasileiros

Periodo/Local de Vendas Valor Transacdo | Volume financeiro
declinio realizadas Faturado total

Set. 2018 - Set. 2019 10,40% 4,59% - -

Ago. 2019 — Set. 2019 - - 21,73% 18,45%

Fonte: F360°, 2019

Quadro 6: indice de fluxo de pessoas por regido

Periodo/Regido Brasil Nordeste Sul Sudeste
Set. 2018 - Set. 2019 - 2,89% -0,54% +2,64% -3,90%
Ago. 2019 — Set. 2019 -2,77% -3,84 - 3,25% -3,17%

Fonte: Indice de Visitas a Shopping Center (IVSC), 2019

A digitalizacdo das compras promoveu conforto e praticidade aos consumidores, uma vez
que pode-se realizar uma comprar de qualquer produto ou servico em qualquer lugar e hora,
evitando o descolamento do usuario. O comércio eletrbnico apresentou-se com um
concorrente exponencial para o varejo e 0 seu crescimento continuo afeta diretamente os
resultados operacionais do Shopping (TOME,2018).

As lojas de departamentos oferecem uma vasta gama de produtos com comodidade para
os clientes. Assim como os Shoppings, as lojas de departamento disponibilizam de
estacionamento, lanchonetes, cartdo préprio e em alguns casos 0 servigo de entrega a

domicilio. A oferta de produtos nesse setor engloba vestuario, acessorios, cama, mesa e
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banho, perfumaria e brinquedos. As principais cadeias de departamento comegaram a
expandir suas instalagcbes para o centro das cidades, tornando-se concorrentes diretos do
shopping (SANTOS,2011). Sdo estrutura gigantescas, em média com mais de 4mil m?2
presentes em todo territério nacional, pode-se afirmar que, no pais, em cada cidade com mais
150 mil habitantes hd no minimo uma loja de departamento. De acordo com a SBVC-
Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo - (2019), dentre as os 300 maiores varejistas do
pais 11 sdo do setor de lojas departamentos. S&o cerca de 3.351 unidades espalhadas pelo
Brasil sé dos grupos pertencentes ao ranking, com faturamento fechado em 43,8 bilhdes em
2018 correspondendo a 6,76% do faturamento total.

Um desafio atenuante dos shoppings é publico Jovem, de acordo com o ultimo senso eles
correspondem a 10,22% da populagdo. Os jovens atuantes em 2019 sdo os compositores da
geracdo Z, que considera pessoas nascidas entre os anos de 1989 a 2010. Considerada a
geracdo on-line, esses jovens compdem um grupo grande e diversificado de consumidores,
vivem em ritmo diferenciado pois com a facilidade de acesso a internet executam varias
atividades simultaneamente, enquanto conversam com amigos podem assistir filmes, ouvir
musicas, jogar e navegar pela internet. Com a complexidade desse grupo e a comodidade dos
servicos on-line, os shoppings tém o desafio de prover estratégias direcionadas para atrai-los
(CERETTA; FROEMMING, 2011).

2.2.3 Tendéncias

De acordo com a pesquisa realizada pelo ETENE/BNB (2018) e Tomé (2019), as
tendéncias para o setor de Shoppings Centers séo:

Retailtainment (Varejo-entretenimento): Os shoppings tornaram-se em um universo de
experiéncias com as vivencias em lazer, esporte, gastronomia, entretenimento e servigos
diversos tais como: escolas, clinicas, salbes de beleza, gréficas, consertos, banco, entre outros.

Empoderamento feminino: Lojas e servicos especialistas no publico feminino.

Pet friendly: permissdo para entrada de animais de estimacdo de pequeno porte aos
shoppings.

Pop-Up Stores: sdo lojas temporérias, abertas por curto periodo de tempos. As lojas pop-
up vém se tornando impulsos poderosos tanto para as marcas ja existentes como também para
marcas digitais, que ingressam no mundo fisico com um risco menor ao evitar longos
contratos;

Complexos multiuso: tendéncia de transformar os centros comerciais, em nlcleos de

convivéncia.
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Quadro 7: Frequéncia dos tipos de nucleos presentes nos shoppings

TIPO DE NUCLEO FREQUENCIA
Condominio empresarial 69%
Hotel 38%
Torre com centro médico 29%
Condominio residencial 23%
Faculdades e universidades 18%

Fonte: ETNE/BND

As configura¢es mais encontradas nos shoppings séo:

Interiorizacd@o: expansdo dos centros para fora das capitais abrangendo maior demanda.
Segundo a ABRASCE, 70% dos shoppings inaugurados ou a inaugurar em 2019 séo fora das
capitais e, para 2020 a projecao é de 66,7%.

Realidade virtual: através da utilizacdo de recursos tecnologicos, como oOculos de
realidade virtual, celulares, tablets entre outros, o cliente tem a possibilidade de conhecer o
produto e efetuar a comprar e escolher o local de entrega. A utilizacdo desse recurso
possibilita demonstrar detalhes dos produtos expostos, como também para apresentar artigos
indisponiveis no estabelecimento.

OmniChannel: é uma tendéncia que objetiva a integracdo dos compradores, lojas fisicas
e virtuais. Propde a possibilidade de fazer com que o consumidor ndo veja diferenca entre o
mundo online e o offline.

Strip Malls: sdo um estilo diferenciado de shopping, ele é projeto para visitas rapidas e
objetivas. Sdo construgdes abertas com aproximadamente 5.000m2 e com o0s estacionamentos
normalmente localizado em frente as lojas. Esse varejo € voltado para a conveniéncia.

Varejo de servigos: Antes confinados a areas especificas, 0 varejo de servigos comeca a
avancar nos corredores dos shoppings e aumentar sua participacdo no mix. Redes de servicos
de beleza e estética, academias de ginastica, laboratdrios clinicos, clinicas médicas e até
odontoldgicas comecam a ter participacao pelo segmento de foodservice.

Comeércio Eletronico: com a omnicanalidade (integracdo das vendas fisicas e virtuais) o
comercio eletrdnico deixou de ser uma ameaca para ser uma oportunidade. O cliente pode
visualizar o produto na internet e conhece-lo pessoalmente; comprar no e-commerce e retirar
em loja ou comprar na loja e receber no local escolhido.

O capitulo seguinte abordara a fundamentacéo tedrica do assunto em estudo.
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3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 SATISFAC}AO DO CONSUMIDOR

Um dos objetivos principais de uma organizacdo é satisfazer as necessidades do
consumidor. A empresa s6 consegue satisfazer essas necessidades se conseguirem entender o
seu publico alvo, destacando a importancia do estudo sobre o comportamento do consumidor
(SOLOMON,2002). Na busca constante pelas empresas de melhorar os resultados de vendas e
lucratividade, a mensuracdo da satisfagdo  contribui no  desenvolvimento da
estratégia competitiva bem — sucedida, a resposta do consumidor auxilia na identificacdo das
ameagas e (TIRIBAXI et. al., 2004). O monitoramento da satisfagio do consumidor se
comporta como uma ferramenta muito importante na avaliacdo geral das organizacdes,
funciona como controle dos esfor¢os da empresa em alcangar os seus clientes (MARCHETTI;
PRADO, 2001). O ser consumidor é uma parte do ser humano dotado de motivagdes,
personalidade e percepcdo, essas respostas formam as suas escolhas e preferéncias sobre o
produto e a loja (KARSAKLIAN, 2009). Ndo é um ser solitario, seus pensamentos e acoes
sdo influenciados pela rede de relagcdes a qual ele esta inserido e € a partir da interpretacdo
dessa realidade que ele avalia suas experiéncias de consumo (CHAUVEL, 1999).

A formacdo da satisfagdo do consumidor requer continua reciclagem da teoria e da pratica
que abordam este tema de grande importancia para 0 marketing e para o comportamento do
consumidor (Ewald,1993). Segundo Oliver (2015), a satisfacdo é construida das variaveis de
expectativas, desconfimacdo, performance, atribuicdo, equidade e emocdes. Através das
avaliacOes realizadas pela administracdo da empresa pode-se avaliar o nivel de satisfacdo dos
clientes em prol da organizacdo e assim elaborar estratégia para o seu aprimoramento. As
mudancas ocorridas dentro da empresa trazem consigo duas vias, ela pode influenciar a
satisfacdo do cliente de maneira positiva ou de maneira negativa de acordo com a percepcao
de cada individuo (SANTOS et. al.,2013). A satisfacdo se concretiza quando a preferéncia do
individuo € consistente com suas crencas e atitudes. Se uma escolha satisfazer
verdadeiramente o comprador, a experiéncia serd gravada na memoria ativa e contara para
decisdes de compra no futuro (ANDRADE et. al., 2004)

Um influenciador analisado na constru¢cdo da satisfacdo do cliente é o clima
organizacional, pois ele influencia diretamente as percep¢des e o comportamento do
consumidor. De acordo com Santos et. al. (2013), o clima organizacional é o resultado das
percepcdes dos empregados sobre o0 ambiente de trabalho e a satisfagdo do cliente é a resposta
sobre o servigo prestado no processo de atendimento. A satisfacdo também esté interligada a
qualidade dos produtos e servigos ofertados (KOTLER, 2013).
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A Satisfacdo também motiva a fidelidade a marca, uma vez que o produto satisfez as
expectativas e necessidades do individuo induz ao mesmo o continuo e repetitivo uso do
produto e/ou servigo. Os prazeres causados por determinados produtos caracteriza boa
experiéncia e isso induz a lealdade do consumidor (KIM, 2015). Cada vez mais o tema de
satisfacdo do consumidor se pde como fator essencial para todos os tipos de organizacéo,
principalmente pelo poder de influenciar diretamente a lucratividade, fidelidade,
propaganda do boca a boca e a repeticdo das compras (OLIVER, 2015).

Em relacdo ao setor do Shopping Center, a mensuracdo da satisfacdo do cliente €
composta por observacfes sobre a atmosfera da loja, layout, instalages, variedade e
qualidade dos alimentos, tipos de lojas, andncios, eventos e localizacdo
(ANSELMSSON,2016). Satisfagdo com a marca de Shopping Centers é definida como o
nivel de satisfacdo do consumidor para os atributos gerais do Shopping Center e é composto
por sete perguntas. Seis questdes dizem respeito a atmosfera da loja, tipo de loja e layout,
instalacBes de conveniéncia, tipos e qualidade dos alimentos e bebidas, anincios, ou evento e
a localizacdo do shopping, enquanto se mede pergunta satisfacdo geral (ANSELMSSOM
(2016). O interesse dos centros de compras ndao se limita apenas na venda do produto mais
também em satisfazer os seus clientes a fim que ele se torne um frequentador assiduo, para
iSS0, no entanto, se faz necessario conhecer e entender o consumidor para assim satisfazé-lo
(ANDRADE et. al., 2004).

Dessa forma a andlise da satisfacdo do consumidor pelas organizacGes demostra-se de
crucial importancia na formacdo das estratégias, principalmente para atuantes no setor
varejista, que € o caso dos Shoppings Centers. Para obter maior sucesso, a avaliacdo deve
incluir os fatores humanos que participam diretamente da percep¢do do ambiente da loja e
consequentemente na experiéncia sentida no processo de compra (OLIVEIRA et. al., 2017).

A avaliacdo do nivel de satisfacdo do consumidor com relacdo ao desempenho de uma
organizacdo pode ser analisada por trés fatores-chave: disponibilidade de produto em estoque,
a qualidade da entrega e a qualidade do atendimento prestado. No shopping center, a
satisfacdo global depende das percepc¢des em relacdo ao local em si, ou seja, mix oferecido e a
experiéncia de uso proporcionada pelas lojas e pela experiéncia de consumo, alusiva a
experiéncia com os produtos e servigcos adquiridos, motivada também pela satisfacdo relativa
a experiéncia de uso e por fim depende do suporte dado pelo shopping (mix) e ao consumo

dos produtos ou servicos em si. De maneira geral a satisfacdo global do Shopping Center €
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uma juncdo da satisfacdo de experiéncia de uso e da satisfagdo da experiéncia de consumo dos
produtos adquiridos (ANDRADE et. al.,2004).

De acordo com Marchetti e Prado (2004), em um mercado marcado pela o alto indice de
concorréncia e por consumidores mais informados e exigentes, a mensuracdo da satisfacéo
proporciona benfeitorias importantes na organizacgdo, pois assim, a empresa pode direcionar e
aprimorar os seus esfor¢os sob o ponto de vista dos seus consumidores. Os autores também
ressaltam que a avaliacdo da satisfacdo inclui indicadores de desempenho interno e também
em relagdo aos seus servigos prestados para que assim a empresa possa proporcionar o bem-
estar do cliente e o correto fornecimento de produtos e ou servi¢os, ou seja, a pratica de
avaliacdes é fundamental para o sucesso da organizacéo.

3.1.1 Origens

A satisfacdo do consumidor € um tema estudado desde o Inicio do século XX, abordando
diferentes angulos do comportamento do consumidor - dimenséo comportamental, cognitiva,
emocional e econbmica -, e tornou-se um dos conceitos bases do marketing. A Teoria
econémica do comportamento do consumidor realizada por economista, € considerada 0s
primeiros passos desse tema seguida pela Teoria Behaviorista e a Teoria Cognitivista
(CHAUVEL, 1999).

A teoria econémica presumi que a decisdo de compra implica em uma escolha que
proporcionard maior maximizacdo de utilidade. Nesse ambito o conceito de utilidade é
sinbnimo de satisfacdo. O consumidor promove seus gastos de modo a conseguir o maior
retorno possivel, em um processo racional que busca equalizar as variaveis consideraveis
nessa teoria: a renda disponivel e 0s precos.

A década de 1950, traz a psicologia para o melhor entendimento do comportamento do
consumidor com a teoria behaviorista. Esta teoria diz que o desenvolvimento do
comportamento do consumidor ocorre através dos aspectos observaveis e registraveis
captados dos estimulos presentes no ambiente. A contrario da teoria econdmica, a teoria
behaviorista afirma que o comportamento do individuo consumidor é moldado pelo ambiente
e ndo por processo interno e racional.

A teoria cognitivista propde que a resposta do individuo aos estimulos presentes no
ambiente é construida com elementos caracteristicos do ser, entrando em discordia a teoria
behaviorista que afirma que a reacdo humana em relagdo aos estimulos é puramente
mecanica. O ser humano adquiri experiéncias e atitudes que condicionam respostas aos

estimulos oferecidos no ambiente, nesse contexto a satisfacdo é o resultado da unido dos
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aspectos internos e ja existentes com os beneficios ou prejuizos que a transacdo
proporcionara.

Em decorréncia do destaque na satisfacdo de consumidor, foi percebido que era necessario
avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes, dessa forma em 1980 foi lancado o Swedish
Customer Satisfaction Index (SCSI), um indice geral de satisfacdo do cliente com base nas
principais atividades econémicas. A primeira pesquisa do SCSI ocorreu na Suécia, seguida
pela Alemanha, Israel, Taiwan e Nova Zelandia. Em 1994, os Estados Unidos elaborou o
American Customer Satisfaction (ACSI) que tinha suas premissas com base no SCSI e, que
por sua vez tornou-se base para o desenvolvimento do European Customer Satisfaction Index
(ECSI) em 2001, que tinha por objetivo um modelo de mensuracdo mais adequado para o
mercado europeu. Todos sdo modelos economeétricos de multiplos elementos relacionados por
uma estrutura composta por variaveis exogenas (antecedentes da satisfacdo) e as variaveis
endogenas (0s consequentes), que objetiva formar indice geral de satisfacdo entre setores e
segmentos da economia de um pais (PEREIRA; VIEIRA, 2009).

O impacto causado pela introducdo do SCSI fez com que a ASQC -American Society for
Quality Control- encomendasse a National Economic Research Associates (NERA), uma
empresa de consultoria, um modelo que avaliasse melhor o indice global de satisfacdo do
cliente norte-americano, criando assim American Customer Satisfaction Index (ACSI),
implantado em 1994. Esse modelo abordava as empresas, industrias, setores econdémicos e
economias mundiais, detinha informacdes de desempenho de quarenta industria e 180
companhias dos setes setores econdémico dos Estados Unidos de acordo com o Sistema de
Classificacdo de Industrias Norte- Americana (NAICS) (GONCALVES; MOURA, 2005). Em
2005, houve o aprimoramento desse modelo, aumentado para 10 setores econdmicos que
produziam produtos/servicos para o consumidor final, incluindo a estocagem, informacédo e
assisténcia social. O modelo ACSI divide-se em duas partes: uma formada pelos antecedentes
da satisfacdo, que sdo a qualidade percebida, as expectativas e o valor percebido, e a outra é
formada pelos consequentes, que incluem a reclamacdo e a lealdade (PEREIRA; VIEIRA
2009).

Os antecedentes da satisfacdo sdo constituidos pelas seguintes relacbes: 1. As expectativas
compdem um determinante da satisfacdo; 2. Admite-se que a qualidade percebida
proporcione um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo global dos clientes e sobre o valor
percebido; 3) para o construto de valor percebido, é prevista uma associagdo positiva entre
este e a satisfacdo do cliente. Em relagdo as consequentes da satisfacdo, o0 modelo pressupde

que um aumento da satisfacdo global promova a reducdo da incidéncia de reclamacdes e o
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aumento da lealdade do cliente (MOURA; GONCALVES, 2005). A lealdade, de acordo com
0 modelo ACSI, esta ligada a hip6tese de recompra, e promove também a tolerancia ao preco
como um fator componente. O relacionamento final do modelo é entre reclamagdes do cliente
e sua lealdade (MOURA; GONCALVES, 2005; KIM et.al.,2015)

No Brasil, o primeiro trabalho no modelo ACSI ocorreu em 1998 com o caso de clientes
da industria automobilistica realizado por Urdan e Rodrigues. Outros autores que se destacam
como pioneiros da introducdo do pais sdo: Marchetti e Prado (2001) e Goncalves Filho,
Guerra e Moura (2003).

3.1.2 Conceitos

De acordo com Kaotler (2012), satisfacdo € o sentimento, prazer ou decepcdo, despertado
pelo julgamento comparativos do desempenho percebido e as expectativas do comprador.
Dessa forma, se o resultado do produto ndo alcancar as expectativas ele ficara insatisfeito, se
alcanca-las ficara satisfeitos e, se 0 desempenho superar as expectativas o cliente ficara
encantado (KOTLER,2012).

Segundo Balbim Janior e Bornia (2011), a satisfacdo é consequente da assimilacdo e
traducdo do consumidor em relacdo as suas necessidades e as peculiaridades dos produtos e
servicos. Os autores ainda ressaltam que clientes satisfeitos séo fieis e propendem a comprar
mais, além de aumentar o grau de relacionamento com a empresa que resulta em recompra,
pagar mais caro pelos produtos e em propaganda positiva.

O conceito mais utilizado atualmente descreve a satisfacdo em 3 pontos: a) A satisfacéo é
uma avaliacdo; b) a satisfacdo efetuada a posteriori; ¢) a satisfacdo € relativa a determinada
transacdo (CHAUVEL,1999). Ainda de acordo com a autora, 0 grau de satisfacdo transcorre
do confronto do resultado da transacdo com uma referéncia pré-existente, gerando resultado
positivo, negativo ou neutro, definindo a satisfacdo ou insatisfacdo, ou seja, a transacdo
julgada pelas crencas, experiéncias e valores anteriores do consumidor. Segundo Kotler
(2012) a andlise de valor para o cliente aponta os erros e acertos da empresa em relacdo a
concorréncia e € feita em cinco etapas:

1. Identificar os principais atributos e beneficios valorizados pelos clientes: nessa
primeira etapa as perguntas sdo voltadas sobre as peculiaridades, beneficios e
desempenho que procuram ao escolher um produto;

2. Avaliar a importancia quantitativa dos diferentes atributos e beneficios: o0s

produtos sdo avaliados e classificados pelos os clientes por seus atributos e beneficios;
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3. Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes nos diferentes valores para
os clientes em relagdo a sua importancia: nessa etapa os clientes descrevem o
desempenho da empresa e dos concorrentes em cada atributo e beneficio;

4. Examinar como os clientes em um segmento especifico avaliam o desempenho de
uma empresa, em relacdo a um grande concorrente especifico sobre um atributo
individual ou uma base de beneficio: nesta analise € observado a oferta da empresa
em relacdo a da concorréncia, se o resultado for positivo nos atributos e beneficios
mais importantes, a empresa detém o poder da escolha: pode aumentar o preco e
consequentemente os lucros ou pode congelar o preco e conseguir uma participagdo
maior no mercado;

5. Monitorar valores para o cliente ao longo do tempo: constitui a continua avaliagcao
das etapas anteriores em relevancia com a conjuntura econdmica, tecnologica e de
recurso do momento.

A satisfacdo € considerada como a dimensdo pela qual as expectativas dos clientes, a
respeito de um produto ou servi¢o, sd@o respondidos pelos proveitos reais que recebem
(ANDRADE et. al., 2004). Funciona como um feedback do consumidor sobre o prazer
percebido baseado no consumo de um bem ou servi¢o, com potencial de variar entre o nivel
alto e baixo (OLIVER, 2015). Salientando que o nivel é resultado da comparacao do cliente a
partir do desempenho que a experiéncia propiciou (TRIERWEILLER et al., 2017). Com a
analise do nivel de satisfacdo do consumidor, € possivel distinguir o grau de fidelizacdo; um
cliente satisfeito € dito como aquele que teve as suas necessidades/desejos/expectativas
atendidas, eles tornando-se leais a marca e a promovem para novos consumidores (BALBIM
JUNIOR; BORNIA, 2011; CHAUVEL,1999).

Para Marchetti e Prado (2004), a defini¢do de satisfacdo do consumidor é dada por duas
abordagens. A primeira é chamada de outcome-oriented ou satisfacdo especifica de transacéo,
conceitua a satisfacdo como resposta do consumidor em prol de um produto, bem ou servico;
a segunda abordagem € voltada para o processo, chamada de processorientes ou satisfacdo
cumulativa, analisa a experiéncia de consumo em sua totalidade. Para Oliver (1993), a
satisfacdo do consumidor dar-se-a pelas respostas emocionais, sejam positivas ou negativas, e
a dissonancia cognitiva; é determinada pelo nivel de diferenca entre os resultados esperado e
0 resultado real do produto apds a compra. Quanto mais positivo os resultados da avaliagdo
maior o nivel de satisfag&o.

A satisfacdo do consumidor é vista como uma resposta avaliativa em funcdo dos

resultados percebidos nas experiéncias de compras, compreendendo atividade de aquisicdo,
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consumo e disposi¢do; também € o resultado de um processo no qual cada individuo compara
préprias expectativas com experiéncias advindas de outros consumidores do servico ou
produto (CHAUVEL, 1999; ANSELMSSON, 2016; KIM et. al., 2015).

Em relacdo com o conceito de satisfagdo do consumidor, Chauvel (1999) discorre que o
tema envolve trés abordagens: o estado psicoldgico, a superacdo da insatisfacdo e o
processamento da insatisfacdo. Sobre estado psicoldgico de satisfacdo/insatisfacdo aborda
dois aspectos interligados: seu carater unidimensional e sua dimensdo cognitiva e/ou afetiva.
Afirma que a satisfagdo € um estado psicologico, isto é, individual, a superacdo da
insatisfacdo € relevante para identificar e prever as acfes de um consumidor insatisfeito; por
fim entender os mecanismos internos do consumidor para lidar com a insatisfacdo e assim
compreender a sua ligagdo com o comportamento. Nesse contexto duas teorias foram
desenvolvidas: a teoria da atribuicdo e a da dissonancia cognitiva. A teoria da atribuicdo
discorre o processo pelo qual o individuo identifica as causas da insatisfacdo, atribuindo-as
em trés categorias: a fonte do problema (“l6cus”) interna ou externa (o problema foi causado
pelo proprio individuo ou por um agente externo); a estabilidade (trata-se de um acidente ou
de um problema estrutural) e o controle (o0 problema foi causado intencionalmente ou ndo). A
teoria da dissonancia cognitiva constitui-se na observacdo de que um individuo que atua
contra sua propria atitude pode, posteriormente, modificar cogni¢des ou comportamentos de
modo a adapta-los ao comportamento incongruente.

Para Chauvel (1999) a satisfacao é, por definicdo, relativa a determinada compra. O objeto
de estudo ¢ a transacéo, e nao a relacéo. Ja pra Oliver (2015) satisfagdo é uma concepcao do
consumidor de que um produto ou servigo fornece um nivel de agradabilidade; a satisfacdo do
cliente esta intimamente ligada com respostas afetivas do mesmo. A satisfacdo é considerada
como determinante complexo com ambos 0s componentes cognitivos e afetivos. O autor
ainda afirma que os padrbes comparativos que atuam em paralelo com a formacdo da
satisfacdo dos consumidores sdo: expectativas, necessidades, qualidade, iniquidade e
arrependimento.

A satisfacdo esta correlacionada com o sentimento promovido pelo processo de compra e
pode resultar em um cliente encantado e altamente satisfeito. Como a satisfacdo acumulada
afeta diretamente o nivel de fidelidade do cliente e a rentabilidade do negdcio, ela funciona
como um denominador comum para expor as diferencas entre empresas e setores econémicos
(GOMES et. al.,2018). A satisfacdo é definida como uma avalia¢do, um julgamento, podendo,
portanto, variar entre 0 extremo positivo ao extremo negativo. Por se trata de assunto

subjetivo e suas caracteristicas dindmica, a satisfacdo é vista como um desafio para os
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gestores organizacionais (BALBIM JUNIOR; BORNIA, (2011); TRIERWEILLER et al.,
2017). Neste contexto, as pesquisas sobre a satisfacdo dos clientes se concretiza como um
recurso oportuno para a manutencdo da relacdo entre o varejo e o cliente (TRIERWEILLER
et al., 2017).

A qualidade percebida também pode ser tida como a avaliagdo dos consumidores sobre o
desempenho do servico por meio da sua satisfacdo, pois, no momento em que O0s
consumidores fazem tais avaliacGes, eles recorrem as suas emocOes e a sua cognicdo no
processo de consumo (JIANG; WANG, 2006; CHI-HUI et al., 2011)). Deste modo, as
emoc0Oes tornam-se importantes influenciadores nas decisfes racionais, ou seja, N0 Processo
de compra e satisfacdo do consumidor (FARIAS, 2007; HUME, 2010). A qualidade do
servico afeta a satisfacdo do cliente, e consequentemente afeta 0 comportamento do cliente
(HUANG et al., 2009). De modo geral, o tema é abordado em dois contextos diferentes: como
antecedente de determinados comportamentos do consumidor e como resultado de

determinadas variaveis, normalmente controladas pelas organiza¢des (CIRIBELI, 2015).

3.1.3 Paradigmas da Desconformidade

Com as origens na psicologia social e no comportamento organizacional, a
desconfirmacdo da expectativa sdo dois processos que compde a formacdo de expectativas e
na sua desconfirmacdo mediante a comparacdo de desempenho (FARIAS; SANTOS 2000).
Desconfirmacao surge a partir de discrepancias entre as expectativas anteriores e desempenho
real. Existem trés possibilidades: zero desconfirmacdo: resulta quando um produto tem o
desempenho esperado; confirmacgdo positiva: ocorre quando o produto tem um desempenho
melhor do que o esperado; e ndo confirmacdo negativa: quando o produto realiza abaixo das
expectativas e conjuntos insatisfacdo (CARUANA et al., 1998)

O Paradigma da Desconformidade, conforme apresentado por Oliver (citado por
Hastreiter et al., 1999), propbe que os consumidores formam expectativas sobre
produtos/servicos antes da sua compra. A compra e 0 subsequente uso revelam niveis de
desempenho que sdo comparados as expectativas e sdo utilizados os pardmetros de “igual a” e
“pior que” para analisar a experiéncia dos consumidores. O resultado do julgamento dessa
comparacdo é denominado como desformidade negativa, para quando o produto for pior do
que o esperado, desconformidade positiva, quando supera o esperado e desconformidade zero
ou simples confirmagcdo se o produto ocorre o esperado (FARIAS; SANTOS,2000;
ANDRADE ,2004). O prazer de uma desconfirmagdo positiva estimula um julgamento de

satisfacdo, enquanto o desapontamento de uma desconfirmagdo negativa o diminui (Oliver
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2015). A confirmagédo/desconformidade produz uma avaliagdo global da experiéncia de
consumo, esse processo de compra ou utilizagdo de um servico provoca uma reagdo
emocional, que é a satisfacdo, inquietude ou a insatisfacdo. A satisfacdo ocorre quando o
produto escolhido compete com as suas crencgas e atitudes. Quando o consumidor é satisfeito
ele guarda a informacdo na memdria ativa para compras futuras. A inquietude se posiciona
entre a satisfacdo e a insatisfacdo, ou seja, ela apresenta atributos desejaveis através das
alternativas ndo consideradas no o ato da compra, a inquietude estimula a procura de mais
informacGes sobre o produto comprado por parte do consumidor, a fim de convencer a outrem
que aquisicdo foi realmente positiva e atestou as expectativas almejadas. A insatisfacdo é
gerada quando o produto ef/ou servico ndo atende as suas expectativas (LENGLER;
HASTREITER, et. al. apud ANDRADE, 2004).

O nivel da expectativa forma a base da qual sdo realizados os julgamentos relacionados a
desconfirmacdo. Quanto mais alta ou baixa a expectativa do consumidor, mais alto ou baixo o
julgamento das satisfagdes subsequentes. Comparando a expectativa e a desconfirmagéo (nao
confirmacdo), considera que esta Ultima seja a variavel mais forte na satisfacéo, talvez porque
o0 efeito da expectativa tenha tempo para enfraquecer através do intervalo da compra, embora
que alguns consumidores sdo mais influenciados pelas expectativas outros pelas
desconfirmacéo e ainda ha aqueles que pode usar ambos como efeitos separados na resposta
de satisfacdo (FARIAS; SANTOS,2000).

Considerando o processo de compra, exatamente no intervalo de escolha e efetivacdo da
compra do produto e/ou servigo, 0 consumidor desenvolve um conjunto de expectativas que e
ird influenciar a satisfacdo pds-compra, evidenciando, assim, a importancia das expectativas
na avaliacdo pos-compra e sua relacdo com satisfacdo (OLIVER, 2015).

Abordando o conceito de expectativas e como estas sdo formadas Woodruff, Cadotte e
Jenkins (apud CERIBELLI, 2015), as expectativas podem ser definidas como elementos de
previsdo utilizados pelos consumidores com o intuito de antecipar possiveis resultados
conseguidos com a aquisicdo de um produto ou servico especifico. Ja para Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1993) expectativas sdo padrdes mentais de comparacdo e 0s consumidores
utilizam para avaliar os resultados obtidos a partir de suas decisdes de compra. Diehl e Poynor
(2010) afirmam que as expectativas exercem papel de atribuir ou nivelar o desempenho e
beneficios que os consumidores esperam encontrar e obter como resultado da aquisi¢cdo de um
produto ou servico disponivel. Analisando os diferentes tipos de expectativas desenvolvidas
pelos consumidores, Bouldinget al. (1993 apud CERIBELLI, 2015) classificaram duas

categorias: “o que deveria ser” e “o que seria aceitdvel”. Na primeira categoria, encontram-Se
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as expectativas relacionadas ao nivel ideal de desempenho que os consumidores gostariam de
encontrar em uma loja, produto ou servico, na segunda categoria, encontram-se as
expectativas relacionadas ao nivel de desempenho minimo aceitavel que o consumidor espera
obter quando visita uma loja ou adquire um produto/servico. Ainda de acordo com o autor, as
expectativas referentes ao padrdo minimo aceitavel de desempenho de um produto, servico ou
loja tendem a ser adaptadas a partir das Ultimas experiéncias de compra, enquanto as
expectativas de desempenho ideal tendem a ser mais estaveis ao longo do tempo.

Segundo Marchetti e Prado (2011), a mensuragdo do paradigma da desconformidade
pode ser realizada de forma algébrica, considerando Expectativas (Ei) em cada atributo
considerado ara a avaliacdo da satisfagdo do consumidor e da qualidade percebida e para
Performance Percebida (Pi), capturada normalmente com uma escala de avaliacdo do
desempenho dos mesmos atributos mensurados nas Expectativas. A Satisfacdo do
Consumidor e a Qualidade Percebida € obtida a partir da subtracdo do escore de Performance
Percebida (Pi) do escore de Expectativas (Ei). Quanto mais positivo for esse resultado, mais
satisfeitos os consumidores. Por outro lado, quanto mais negativo, mais insatisfeitos estardo
os consumidores. De forma algébrica, o Escore de Satisfacdo do Consumidor de um dado

item i (ESCi), representado por ni (casos validos), pode ser expresso por:

ni

D (Pi-Ei)
ESCi =

ni

Essa abordagem trata do problema por meio da avaliacdo algébrica da
Desconformidade e com os escores individuais, podem-se calcular escores agregados,
dependendo da estrutura dimensional da aplicacdo que se estd desenvolvendo (PRADO;
MARCHETTI, 2001). Os autores Parasuraman et. al. (1988) criou o seu modelo Servqual
com base na relacdo entre expectativas e performance para indicar a Qualidade Percebida,
utilizando cinco dimensbes importantes para desenvolvimento de escala de mensuracéo
fundamentadas no paradigma da Desconformidade: a dimensdo da tangibilidade, da
prontiddo, garantia, empatia e confiabilidade. A constru¢cdo do modelo Serviqual, dar-se-a
pela mensuracdo das expectativas e da performance percebida utilizando a escala de likert de
sete pontos, avaliando afirmacdes relacionadas a empresa, cliente e produto pontuando de a
concordancia, partindo do “discordo totalmente” ao “concordo totalmente”. Para o calculo da

média dessas dimensdes é usada a seguinte equacdo algébrica:
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Nj
i > ESCij
i=1
EGsc =2 N
Nd

Onde Ié-se: ESCi Escore Global de Satisfacdo do Consumidor; ESCij escore da
Desconformidade para o item i na dimensdo j (resultado encontrado com a formula anterior);
Ni nimero de itens, na dimensao i; Nd nimero de dimens6es utilizadas na escala. (PRADO;
MARCHETTI, 2001).

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € um campo que estuda as etapas compreendidas
quando 0s consumidores compram, usam ou possuem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncia para satisfazer suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2002, p.24). O
comportamento do consumidor € um processo continuo, embora seja a parte importante, o
comportamento ndao ocorre apenas na validagcdo da compra por isso € importante compreender
os agentes influenciadores do antes, durante e depois da compra, um ferramenta do marketing
que auxilia bastante nesse processo € a segmentacdo do mercado, onde € possivel identificar
grupos que se equiparam, considerando caracteristicas comuns entre 0s integrantes, como por
exemplo: idade, género, geografia, renda e estilo de vida, e assim criar estratégias para
alcanca-los (SOLOMON, 2002).

O comportamento do consumidor é o estudo de como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Os profissionais
de marketing devem conhecer plenamente o comportamento de compra do
consumidor tanto na teoria como na pratica (KOTLER; KELLER, 2012, p.
164)

O ambito desse estudo envolve 0s processos cognitivos, motivacionais e emocionais que
precedem a aquisicdo, utilizacdo e disposicdo de bens tangiveis e intangiveis, produtos,
servicos ou ofertas (PINHEIRO et. al., 2011). No conceito moderno, uma das premissas
fundamentais afirma que grande parte das pessoas compram o0s produtos pelos seus
significados e ndo pela sua utilidade, em relacdo com tipo de relacionamento que a pessoa tem
com o produto. S&o considerados tipos de relacionamento: ¢ Ligacdo de autoconceito:
estabelece identidade do usuério; & Ligacdo nostalgica: o produto age como um elo com o
passado; o produto participa do cotidiano (SOLOMON, 2002).
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O estudo do comportamento do consumidor é originario das ciéncias humanas e sociais,
tal qual a economia, sociologia, antropologia e a psicologia, sendo esta Ultima a mais
utilizada. A analise do comportamento tem por finalidade saber, entender e satisfazer as
necessidades e desejos do individuo consumidor, para isto utiliza-se ferramentas de pesquisas
aplicadas ao comportamento do consumidor, a partir dos resultados obtidos a organizagédo
compreende o consumidor e direciona seus esforcos estratégicos para fideliza-
lo (KARSAKLIAN, 2009).

A primeira escola a estudar esse tema foi a escola de pensamento econdmico, trazia na sua
premissa que o produto comprado traduzia a prioridade de escolha do consumidor. A teoria
proposta era fundamentada em trés hipoteses direcionadas para relacdo da preferéncia e a
consumacdo do ato de compra. A primeira hipdtese espremia a ideia que o consumidor
detinha o conhecimento total do tipo de sua necessidade e de todos o0s produtos que pudesse
Ihe satisfazer, desse modo ele seria capaz de conhecer as suas preferéncias e o produto que ird
suprir total satisfacdo em meios a outros de mesma funcéo; a segunda hipotese afirma que a
estrutura da preferéncia € transitiva. Pesquisas posteriores refutaram essa premissa segundo 0s
resultados a transitividade tem um limite que depende das aptiddes intelectuais e da
quantidade de itens a classificar; a Gltima afirmava que o consumidor prefere sempre o mais
ao menos, ou seja, a satisfacdo pelo aumento da quantidade dos produtos. Estudos mostraram
incoeréncia nessa afirmacdo, uma vez que, por vezes, 0 consumidor se preocupa com as
caracteristicas dos produtos em prol da sua satisfacéo.

“O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais
e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior ¢ mais profunda influéncia”
(KOTLER, KELLER, 2012, p. 164). Segundo Karsaklian (2009) o ato de compra do
consumidor € um ciclo composto por fatores psicolégicos intrinsecos, primeiro é a motivacao
seguida da necessidade, desejo que vdo delimitar as preferéncias que estdo diretamente
ligados ao autoconceito. A reunido desses fatores proporcionard ao individuo
uma percepcdo Unica que desencadearad atitudes positivas ou negativas dos produtos e ou

SEervicos.
3.2.1Fatores Psicoldgicos

3.2.1.1 Motivacdes
Motivacdo refere-se aos processos que explicam o porqué de como as pessoas se
comportam. Acontece quando uma necessidade é atividade e o individuo deseja satisfazé-la.

O comportamento motivado é caracterizado pela energia gasta em funcdo de um objetivo
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especifico, o seu melhor indicador é a persisténcia. Embora tenham significados diferente
muitas palavras sdo usadas como sinbnimos de motivacdo, por exemplo: impulso —forga que
movimenta o0 organismo, consequéncia de uma necessidade —, e incentivo- é o objetivo
(KASAKLIAN, 2009; SOLOMON, 2002).
Segundo Kasaklian (2009), o estudo da motivagdo do comportamento do consumidor
compreende as seguintes teorias:
o Teoria behaviorista: escola iniciada John Watson afirma que todo o comportamento
humano € originario do comportamento observavel, ou seja, aprendidos
por inputs e outputs sem influéncia dos processos interno. Nessa teoria o ponto central da
motivacdo é o impulso e os habitos as necessidades primarias, desse modo compreendia
que o comportamento e sempre uma resposta a um estimulo especifico. Criticas a essa
abordagem envolve o fato que o comportamento humano é consciente e que a reacao é
advinda da interpretacdo dos estimulos;
e Teoria Cognitiva: estudado por Kurt Lewin, vai em contradicdo com o behaviorista
alegando que o comportamento ndo € automatico, resulta das informacdes e experiéncias
adquiridas. Para Kurt a motivacdo depende da percepcdo das pessoas sobre os estimulos
do ambiente e o grau que eles afetam as a¢des do consumidor;
o Teoria psicanalista ou teoria de Freud: Sigmund Freud afirma que as forcas
psicologicas que influencia o comportamento sdo estabelecidas por motivacGes
inconsciente e por impulsos instintivos. Ele classificou os instintos como: instintos de vida
(encarregado pela autoconservacao) e o instinto de morte (comportamentos destrutivos).
Outro ponto dessa abordagem sao os conceitos de id — sistema responsavel pelos impulsos
internos-, ego — 0 encarregado de internalizar as morais e éticas da sociedade, é o
executivo que diz como o individuo deve procurar a satisfacdo para as suas necessidades-,
e superego — funciona como um juiz, um censurador das vontades do id e as a¢des do ego-
, esses sistemas estdo intimamente associados as atividades cognitivas ativadas pelas
necessidades. De modo geral, para Freud a motivacdo do comportamento era originaria do
inconsciente e 0 comportamento da interacdo desses trés sistemas. Criticas a essa teoria
segue a linha que os seus conceitos ndo sdo sujeitos de analise empirica, embora sejam
amplamente aceitos;
e Teoria de Herzberg: elaborou a teoria de dois fatores: satisfatores (elementos que
produzem satisfacdo) e os insatisfatores (0s que provocam a insatisfagdo). A teoria é
modelada por duas implicagdes: deve-se evitar os insatisfatores e deve-se identificar e

fornecer os satisfatores.



e Teoria de Maslow: essa teoria é voltada para as necessidades do homem, uma vez que

0 mesmo se torna motivado por meio das necessidades interna e externas e fisioldgicas e

psicologias. Abraham Maslow desenvolveu a teoria com base que as necessidades

humanas sdo organizadas em uma hierarquia e que seguiria a uma escala, conforme

demostrada na figura a seguir, o ser humano procura satisfazer primeiro as mais

importantes e s6 apos alcanca-la passara para a proxima necessidade.

Figura 8: Hierarquia das necessidades de Maslow

5

Necessidades
de autorrealizacdo

(desenvolvimento e
realizagdes pessoais)
4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)
3 Necessidades sociais

(sensagéo de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protegéo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller, 2012

Necessidades fisioldgicas: consideradas as basicas para a sobrevivéncia e sem

satisfazé-la o individuo ndo consegue perceber outros estimulos e concentrar-se em outras

preocupacoes e necessidades;

Necessidade de seguranca: nivel que traz a necessidade de seguranca fisica

e psiquica, faz com o ser humano procure proteger-se a0 maximo;

Necessidade sociais: caréncia dos sentimentos afetivos e emocionais;

Necessidade de estima: necessidade de status e autoestima no seu circulo social;

Necessidade de autorrealizacéo: necessidade de evolucao do préprio ser.

3.2.1.2 Percepcoes

“Percepgao € o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagoes

recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. ” (KOTLER; KILLER, 2012 p.
174). Origina-se de estimulos fisicos que aciona 0s receptores sensoriais. As diferentes

percepcdes do mesmo produto, ambiente ou situacdo pelas pessoas é causada por trés

processos, de acordo com Kotler e Keller (2012):
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a. Atencdo seletiva: capacidade de processar um estimulo mediante a dezenas presente
no ambiente, pode ser atencdo voluntaria quando é algo intencional e atenc¢do involuntéria
quando é atraida. O desafio é identificar quais os estimulos serdo percebidos.

b. Distorcdo seletiva: € o processo de traduzir os estimulos recebidos pela atencdo pelos

fatores pessoais e que se adapte as crengas e expectativas prejulgadas.

c. Retencdo Seletiva: tendéncia de reter as informagdes que confirmam suas crencas e

atitudes, ou seja, o consumidor lembra apenas dos pontos positivos agregado ao produto

de seu agrado.

Para Karsaklian (2009), as caracteristicas da percepcao sdo: é subjetiva: é de acordo como
0 consumidor interpreta para si 0 produto; seletiva: o consumidor retém as informacdes de
acordo com a sua atual necessidade; simplificadora: o individuo ndo recebe todas as
informacGes dos estimulos percebidos; de tempo limitado: a percepcdo é guardada por um
periodo de tempo; cumulativa: a impresséo é formada pela soma de varias percepcdes.
3.2.1.3 Aprendizagens

Processo pelo qual o individuo se adapta ao seu meio. S&o as modificacdes sofridas pelo
comportamento decorrentes as suas experiéncias. E considerada fruto da interacdo entre
impulso, estimulos, sinais, resposta e reforco (KOTLER; KILLER, 2012). Suas teorias
representadas por duas escolas: a behaviorista e a cognitivista (KARSAKLIAN, 2009).

Para os behavioristas a aprendizagem é composta por duas teorias: a teoria do
condicionamento classico - processo de associacdo a entre dois estimulos que apds algumas
repeticdes provocam uma resposta; e a teoria do condicionamento instrumental —
o individuo memoriza apenas 0os comportamentos que Ihe trouxeram respostas positivas. Para
a escola cognitiva determina que a aprendizagem ocorre por processos mentais e interno
do individuo. Aprendizagem envolve dois elementos: o reconhecimento das repeticdes e o
comportamento passados.
3.2.1.4 Emocdes e Memdria

O comportamento é influenciado também pelo emocional do comprador ultrapassando 0s
limites do cognitivo e racional, um estimulo tal qual uma propaganda ou marca, pode causar
orgulho, confianca, alegria, desgosto ou admiracdo (KOTLER; KILLER,
2012). Segundo Karsaklian (2009), trés emoces sdo estreitamente ligadas ao comportamento
do consumidor:

1. Ansiedade —normalmente confundida como uma personalidade, a ansiedade na

verdade se comporta como uma caracteristica estavel do individuo. S8o sensacfes de
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medo, incerteza e inseguranca, o desafio do profissional de marketing é justamente

demostrar a seguranca da utilizagdo do produto.

2. Surpresa - € uma emocao breve. O seu principio é a emocdo neutra, mas tende-se a

cataloga-la como positiva ou negativa. O seu objetivo é provocar no comprador o estagio

de fascinio.

3. Nostalgia — promover nos consumidores a volta ao passado através no marketing

sensorial (musicas, cheiros...). Essa tendéncia recebe o nome de retromarketing ou

marketing de autenticidade.

A memoéria € capacidade de receptar e arquivar por longo prazo as informagdes tendo-as a
disposicdo sempre que precisar (SOLOMON, 2002). A memoria pode ser de curto prazo,
informacbes guardadas por determinado tempo e memoria de longo prazo, as gravadas
permanentemente; a de longo prazo se fundamenta no modelo associativo, no caso considera
a memoria de longo prazo seja uma rede associativa, as informagdes s&0 como nos se conecta
por ligacdes que alternam de intensidade (KOTLER; KILLER, 2012).
3.2.1.5 Atitudes

Para Karsaklian (2009), a atitude € uma predisposi¢do para avaliar um produto ou uma
marca de certa forma; possui quatro funcdes basicas: instrumental ajustativa — o consumidor
concentra nas recompensas que podera receber; ego-defensiva — satisfaz a uma necessidade
basica do psiquismo de modo a maximizar a protecdo do eu; expressao de valores - obtencédo
de satisfacdo através das suas atitudes em consonancia com seus valores e seu
autoconceito; conhecimento — propicia a significagdo e organizacdo das percepcdes
completas, inconsistentes e incompletas. A teoria da dissonancia cognitiva esta relacionada a
funcdo da ego-defensiva, trata da explicacdo da reacdo dos individuos quando

ocorre incoeréncia entre as atitudes e os comportamentos em funcdo do mesmo produto.

3.2.2 Fatores Pessoais

O comprador também ¢é influenciado por caracteristicas pessoais que atuam diretamente
sobre o0 seu comportamento (KOTLER; KILLER, 2012), sdo elas:

e ldade e estagio no ciclo de vida: o comportamento é ligado a idade apresentada pelo

individuo, as influéncias do ciclo familiar e as experiéncias adquiridas unidas a fase atual

vivida.

e Ocupacgdo e circunstancia econémica: refere as profissdes dos interessados do

produto e a conjuntura econémica do local a qual pertence o publico alvo. A escolha por

um produto ou por uma marca € intimamente  afetada  pela
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situacdo econdmica considerando a renda disponivel, a economia e bens, débitos,

endividamento, atitudes de gastos e economia.

« Personalidade: trata-se de um conjunto de caracteristicas psicoldgicas que produzem

reagbes coerentes e continuas a um estimulo do ambiente. As caracteristicas da

personalidade, de acordo com Kotler e Keller (2012), séo: autoconfianca. Dominio,

autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de se adaptar. A

autora Karsaklian (2009) descreve a personalidade como um atributo ou caracteristica de

um individuo que causa impressdo nos outros, as pesquisas buscam nessa variavel
entender as escolhas feitas, é ela que faz com o comportamento se repita ou seja de forma
semelhante nas eventuais circunstancias.

o Estilo de vida e valores: o estilo de vida € o padrdo de vida demostrado pelas

atividades, interesses e opinides no seu ambiente. Os valores centrais sdo 0 conjunto de

crencgas que alicercam as atitudes e o comportamento, estdo localizadas em um nivel mais
profundo e determinam as escolhas e os desejos por longo prazo.
3.2.3 Fatores culturais

Considerados por Kotler e Keller (2012) os fatores com maior poder de influéncia dobre
0s consumidores, sdo subdivididos em: cultura, subcultura e classe social.

Cultura € um conjunto complexo de manifestacdo artisticas, sociais, linguisticas e
comportamentais, rituais, leis e normas, crencas, tradicdes... 0s habitos adquiridos pelos
membros de uma sociedade ou organizacdo (TYLOR, 1994; SOLOMON, 2002;
RAMOS,2019). As trés principais areas de influénciada cultura  sdo: estrutura
socioculturais: valores, convengdes sociais, comunicagdo e linguagens do grupo; relacéo do
individuo dom a cultura: as influéncias da cultura praticada pelo individuo sobre a visdo do
ambiente, modo de pensar e a sua identidade; relacGes interindividuais: desempenho das
funcbes individuais, processo de integracdo e mutacGes sociais. No que diz respeito a sua
importancia no mercado. Kotler e Keller (2012, p.165) afirma que “a cultura é o principal
determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. ” Solomon (2002, p. 371)
completa enfatizando que a cultura é “conceito crucial para o entendimento do
comportamento do consumidor, pode ser vista como a personalidade de uma sociedade. ” Por
fim Karsaklian (2009, p. 165) ressalta que:

Os fatores culturais ndo sdo somente importantes d ponto de vista de sua

influéncia sobre a elaboracdo de estratégias, mas também por causa do

seu impacto sobre a implantacdo dos componentes da acdo comercial da
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empresa, isto €, de sua politica de produto, de preco, de distribuicdo e de
comunicacao.

Cultura é composta de subculturas “que fornecem identificagdo e socializagdo mais
especificas de seus membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0s
grupos raciais e as regides geograficas” (KOTLER; KELLER, 2012, p.165). A vida ¢ o seu
estilo sdo afetados pela participacdo de pequenos grupos da sociedade global, e um individuo
pertence a varias subculturas (SOLOMON, 2002, p. 331).

As classes sociais sdo uma estratificacdo social, pessoas de uma sociedade sdo
classificadas hierarquicamente de acordo com os seus costumes, renda trabalhos e gostos
semelhantes (SOLOMON, 2012; KOTLER; KELLER, 2012).

“...estratificagdo social desemboca em uma categorizagdo do tecido humano
em estratos correspondentes a varios niveis em uma escala de valores. Nas

sociedades de estruturas fechada, designamos esses grupos como castas. Em

2

nossas sociedades modernas, eles assumem o nome as classes sociais.
(KARSAKLIAN, 2009, p. 119).

3.2.4 Fatores sociais

“Além dos fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado
por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. ” (KOTLER;
KOLLER, 2012, p. 165).

Grupos de referéncia: esse termo é usado para designar as pessoas Ou grupos externos
que influencia diretamente ou indiretamente o comportamento de um individuo. Os grupos
submetem os participantes a novos comportamentos e estilo de vida e pressiona para alcancar
a aceitacdo social afetando dessa forma as escolhas dos produtos e marcas. As influéncias
podem ocorrer também por grupos a qual o individuo ndo pertence denominados de: grupos
aspiracionais: sdo 0s quais idealizam pertencer; Grupos dissociativo: 0s que possuem
interesses e valores ndo aceitos. Os trabalhos de marketing devem procurar atingir os lideres
de opinido dos grupos, o lider é a pessoa que tem o poder de aconselhar os individuos sobre os
assuntos, inclusive sobre os produtos e as marcas.

Familia: constitui o grupo de referéncia primario. E o mais influente no comportamento
de compras do consumidor na sociedade, divide-se em: familia de orientacdo: é formada
pelos pais e irmdos. Ela é responsavel pela orientacdo sobre religido, politica e economia,
ambicdo pessoal, autoestima e afeto. Familia de procriacéo: constituida pelo conjuge e filhos.

Impacta diretamente no comportamento de compra diario.
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Papéis e Status: esse fator define a posicdo de uma pessoa no grupo. O papel abarca as

atividades que a pessoa desempenha. O status refere-se a representatividade da atividade no

grupo.

Estimulos
de marketing

Produtos
Preco
Distribuicdo
Comunicagéo

Figura 9: Modelo do Comportamento do Consumidor

—

-

Fonte: Kotler, Keller, 2012
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Avaliagdo de
alternativas
DecisGes de compra
Comportamento
pés-compra

Escolha do produto

L Escolha da marca

Escolha do
revendedor
Montante de compra
Momento da compra
Forma de pagamento

O proximo capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados nessa pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo apresentados os métodos utilizados para que o trabalho pudesse ser
realizado. Dessa forma, sdo identificados e analisados os procedimentos metodoldgicos, o
ambiente de coletas de dados e 0s objetivos da pesquisa.

4.1 PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

Metodologia significa estudo do método. Séo os procedimentos intelectuais e técnicos
escolhidos para ampliar o conhecimento sobre um determinado assunto. E o caminho
escolhido para a construcdo de um estudo analitico e critico, atribuido de confiabilidade e teor
cientifico afim de descobrir novos fatos ou dados. De modo geral a metodologia estuda e
detalha os métodos, fundamenta, justifica, compreende e analisa (ZANELLA, 2011).

O trabalho foi constituido por uma pesquisa aplicada, uma vez que detéem por
finalidade gerar solugdes aos problemas humanos e busca o aumento do conhecimento teorico
e desenvolver os conhecimentos cientificos com o intuito de aplicacdo imediata, utilizacdo e
as consequéncias praticas (GIL,2008). Em relacéo ao objetivo, 0 estudo € estruturado em uma
pesquisa do tipo exploratério-descritiva, pois busca identificar e descrever os fatores
determinantes no desencadeamento de situacdes ou fendmenos. Quanto a natureza das
variaveis, trata-se de uma pesquisa qualitativa, fundamentada em pesquisas bibliogréafica,
documental, estudo de caso e pesquisa de campo. A coleta de dados ocorreu apenas um unico
momento, dado o curto espaco de tempo para a realizacdo do trabalho monografico (um
semestre letivo). Para a coleta desses dados foi desenvolvido um roteiro de entrevistas
semiestruturadas, como instrumento.

De acordo com Zanella (2011), a pesquisa qualitativa é caracterizada pela ndo
utilizacdo de instrumental estatistico na analise dos dados e pela utilizacdo dos conhecimentos
tedrico-empiricos que autenticam sua cientificidade. Ampliando o significado Neves (2016),
afirma que a pesquisa qualitativa € um conjunto de técnicas interpretativas que tem por
objetivo descrever, decodificar e expressar 0s componentes dos fendmenos em um mundo
social. Para Godoy (1995, p.61): “Do ponto de vista metodologico, a melhor maneira para se
captar a realidade ¢ aquela que possibilita ao pesquisador “colocar-se no papel do outro”
vendo o mundo pela visdo dos pesquisados”. Uma outra caracteristica que influenciou a
escolha por essa abordagem € que a pesquisa gqualitativa tem o ambiente social como fonte
direta de dados, ela objetiva a analise do mundo empirico em seu ambiente natural.
Permitindo o uso da l6gica do empirismo cientifico e a perspectiva da analise fenomenoldgica

para interpretacdo dos dados além de liberar a imaginacéo e criatividade no intuito de inspirar
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a novos trabalhos com novas descobertas (GODOY, 1995; NEVES, 1996). A pesquisa
qualitativa refere-se a um processo mais intuitivo, maleavel e adaptavel a indices ndo previsto
e a evolugdo das hipdteses; esse tipo de pesquisa se caracteriza pela elaboracéo das deducdes
especificas sobre uma variavel de interferéncia precisa e ndo em interferéncias gerais,
baseando-se ou ndo nos indicadores quantitativos. Em resumo, a analise qualitativa € o fato de
inferéncia ser criada na presenca de um indice, tais quais: tema, palavra, objeto, etc., e ndo
sobre a frequéncia da sua aparicdo durante as comunica¢des (BARDIN, 2004). Escolheu-se a
abordagem do estudo de caso multiplo pois permite a composicdo de um estudo mais robusto,
uma vez que foi possivel coletar dados com maior riqueza de informacfes e analises, em

funcgdo da solidez dos resultados (Yin, 2015).

4.2AMBIENTE DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no més de novembro de 2019, que ocorreu na
Associacdo dos Portadores de Deficiéncia de Caruaru — APODEC e na Coordenagdo de
Promocédo das Pessoas com Deficiéncia da Secretaria de Desenvolvimento Social e Direitos
Humanos (SDSDH), localizada na cidade de Caruaru. Participaram desse procedimento 05

pessoas com deficiéncia motora.

4.3 QUESTAO CENTRAL
Este trabalho tem como questdo central conhecer qual a percep¢do das pessoas com de

deficiéncia sobre a acessibilidade promovida pelos shoppings da cidade.

4.4 CATEGORIAS DE ENTREVISTA
Nesse caso, adotou-se a técnica de Entrevista em Profundidade com a finalidade de
garantir uma abrangente a espontaneidade dos individuos entrevistados. Essa técnica
possibilita ao respondente expressar suas opinides e citar informacbes que condiz com a
realidade o que promove uma abundancia em detalhes, evitando dessa forma, influéncias, as
quais sdo muito comuns em grupos focais (SILVA, 2015; MUYLAERT, et. al., 2014).
Complementando esta fase, adotou-se a analise de dados conforme recomendado por

Bardin (2004) e apresentada a seguir.

4.5ANALISE DE CONTEUDO
A andlise de contetdo é um método empirico e tem como referéncia principal um

conjunto de técnicas de analises da comunicacdo que pode utilizar procedimentos sistematicos
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e objetivos de descricdo dos contedidos apresentados pelas mensagens analisadas que permita
as inferéncias das condicdes de producao/recepcdo promovidas pelos indicadores. (BARDIN,
2016).

A analise de conteudo possui duas funcdes: a funcdo heuristica: é a analise que favorece a
tentativa exploratdria, aumentando a probabilidade de descoberta; a funcao de “administra¢dao
da prova”: é a analise sistemética das hipdteses para verificagdo de confirmagdo ou de
infirmacdo (BARDIN, 2004). O processo de analise de contetdo é composto de quatro fases
dispostas cronologicamente sdo elas:

1. Pré-anélise: corresponde a fase de organizacdo, ao inicio dos trabalhos. Tem o
objetivo de sistematizar as ideias iniciais e torna-las operacionais, de forma a conduzir
um esquema de ativas sucessivas em um plano de analise. Esta fase aborda trés
missOes estreitamente ligadas: a escolha dos documentos a serem analisados, a
formulacéo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracdo dos indicadores que alicercem
a interpretacéo final.

2. Caodificacdo: consiste na transformacdo dos dados brutos em unidades de significados
permitindo, assim, uma descricdo das caracteristicas presentes no conteudo, No
presente estudo, atribuiu-se destaque a palavra, ao tema e ao documento com o
objetivo de estabelecer associacdes entre estes e o tema acessibilidade. Assim, nesta
fase, buscou-se identificar trechos ou citacdes que representem tais relacdes.

3. Categorizacdo: constitui a parte primordial do estudo. Corresponde a classificacdo de
elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e por reagrupamento
segundo o género, com critério previamente definidos. O critério de categorizacdo
pode ser semantico (tematico), sintatico (classe gramatical), lexical (morfologia), e
expressivo. Comporta duas etapas: 0 inventdrio — isolar os elementos — e a
classificacdo — repartir os elementos (BARDIN, 2016).

4. Analise e interpretacdo de texto: esta fase apresenta as conclusfes sobre o material
coletado. Nesse estudo comparou-se 0 contetido da entrevista com a literatura sobre o

tema. A analise dos dados encontra-se no proximo capitulo.

4.6 DOMINIO E SIGNIFICADOS DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Os dominios e significados das entrevistas semiestruturadas foram desenvolvidos com
base na Lei da acessibilidade para pessoas com de deficiéncia (Lei 13.146/15) submetidos a
validacdo de face com professores e profissionais da area, a fim de aperfeigoar e validar os

instrumentos apresentados abaixo:
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1. Dominios, significados e questdes adotados na pesquisa para as pessoas com

de deficiéncias.

Os dominios e significados adotados na pesquisa para as PCDs sdo apresentados abaixo:

Quadro 10 — Dominios e significados

Dominios

Significados

Percepcdo dos pontos importantes na
preferéncia de um Shopping Center.

de

situacionais que influenciam a escolha em

Capacidade identificar  fatores

frequentar determinado Shopping Center.

Percepcdo dos respondentes acerca dos
pontos fortes presentes no Shopping Ae B

Reconhecimento dos pontos que facilitam
a mobilidade e acesso ao ambiente, servicos

e lojas.

Percepcdo dos respondentes acerca dos

pontos fracos presentes no Shopping Ae B

Reconhecimento  dos  pontos  que

impedem/dificulta a mobilidade e acesso ao

ambiente, servigos e lojas.

Percepcdo dos respondentes sobre a
acessibilidade de pessoas com deficiéncia no

Shopping Ae B

Capacidade de avaliar a atmosfera
presente no Shopping em relagdo ao seu

bem-estar e a acessibilidade.

Percepcdo dos respondentes sobre

sugestdes para melhorar a acessibilidade nos

Shopping A e B.

do

identificar, analisar e sugerir sugestdes para

Capacidade respondente  em

melhorar a acessibilidade.

Fonte: elaborado pela autora (2019)

O proximo quadro apresenta as questdes elaboradas de acordo com os temas

relevantes para a realizacdo da pesquisa:

Quadro 11 — Questdes elaboradas para que as pessoas com deficiéncia pudessem opinar

sobre a qualidade da acessibilidade nos Shoppings A e B.

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Identificacdo dos pontos importantes na

preferéncia de um Shopping Center.

Quais sdo os fatores mais importantes na

sua escolha por um Shopping Center?

Compreensdo  dos  pontos  fortes Quais séo os pontos fortes do Shopping
presentes no Shopping A. A?
Compreensdo  dos  pontos  fortes Quais séo os pontos fortes do Shopping

presentes no Shopping B

B?
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Compreensdo  dos pontos  fracos Quais sdo os pontos fracos do Shopping
presentes no Shopping A. A?
Compreensdo dos pontos  fracos Quais séo os pontos fracos do Shopping

presentes no Shopping A.

B?

Percepcdo dos respondentes sobre a
acessibilidade de pessoas com deficiéncia no
Shopping A.

Como vocé avalia a acessibilidade de

pessoas com  deficiéncia  (clientes,

funcionérios, entre outros.) no Shopping A?

Percepcdo dos respondentes sobre a
acessibilidade de pessoas com deficiéncia no

Shopping B.

Como vocé avalia a acessibilidade de

pessoas com  deficiéncia  (clientes,

funcionarios, entre outros.) no Shopping B?

Compreenséo do feedback apresentado
pelo setor, analisando as sugestfes para o

aperfeicoamento no Shopping A.

Quais sugestbes vocé daria para

aperfeicoar a acessibilidade para as pessoas
com deficiéncia (clientes, funcionarios,

entre outros.) Shopping A?

Compreensdo do feedback apresentado
pelo setor, analisando as sugestbes para o

aperfeicoamento no Shopping B.

Quais sugestbes vocé daria para

aperfeicoar a acessibilidade para as pessoas
com deficiéncia (clientes, funcionarios,

entre outros.) Shopping B?

Fonte: elaborado pela autora (2019)

O roteiro da entrevista semiestruturada sera apresentado no préximo capitulo.

4.7 ROTEIRO DE ENTREVISTA

A) Roteiro de entrevista semiestruturada para as pessoas com de deficiéncia.

I.  Quais sdo os fatores mais importantes na sua escolha por um Shopping

Center?

Il.  Quais sdo os pontos fortes do Shopping A? Comente-0s.

Quais sdo os pontos fortes do Shopping B? Comente-os.
Quais sdo os pontos fracos do Shopping A? Comente-o0s.

Quiais sdo os pontos fracos do Shopping B? Comente-os.

funcionarios, entre outros) no Shopping A? Comente-0s.

Como vocé avalia a acessibilidade de pessoas com deficiéncia (clientes,
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VIlI.  Como vocé avalia a acessibilidade de pessoas com deficiéncia (clientes,
funcionarios, entre outros) no Shopping B? Comente-os.
VIIl.  Quais sugestdes vocé daria para melhorar a acessibilidade para as pessoas
com deficiéncia (clientes, funcionérios, entre outros) no shopping A?
IX.  Quais sugestdes vocé daria para melhorar a acessibilidade para as pessoas
com deficiéncia (clientes, funcionérios, entre outros) no shopping B?

O proximo capitulo apresenta a analise dos dados coletados.
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5 ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a analise de dados a partir da entrevista realizada e tendo como
base a metodologia utilizada e o referencial teérico elaborado e as conclusées e implicaces
gerenciais da pesquisa realizada, trazendo também suas limitacdes e as sugestdes para
pesquisas futuras.

Com as respostas fornecidas pelos entrevistados através do roteiro semiestruturado
realizou-se o procedimento de Triangulacdo, proposto por Stake (1995 apud Zappellini e
Feuerschutte 2015), com o intuito de comparar as respostas acerca do tema objeto de pesquisa
entre si, buscando-se identificar e avaliar pontos convergentes e divergentes, além de
confrontéa-las com a Lei de acessibilidade. Em seguida, utilizou-se a analise de contetdo para
gerar conclusdes acerca das informacgdes coletadas e apresentadas no capitulo anterior. Para
facilitar a compreensé@o das respostas, estas foram agrupadas em eixos tematicos, conforme
proxima secéo.

A) Eixo Tematico I: Identificacdo dos pontos importantes na preferéncia de um Shopping

Center.

Quadro 12— Identificacdo dos fatores importante na preferéncia de S.C

“O shopping numa cidade como a nossa eu acho
que € o ambiente mais vidvel para uma pessoa
com deficiéncia, ndo tanto quanto a minha que
uso muleta mais principalmente para o
cadeirante. O shopping realmente é o melhor
comercio que existe. A acessibilidade do centro
querendo ou ndo ela torna desproporcional o
deficiente, ele ndo tem o direito de vim sozinho,
porque se ele arriscar € perigoso ja o shopping de
certa forma existe mais padrao”. (Entrevistado
1).

“Na realidade ir no shopping s6 para resolver

alguma coisa, comprar, mercado... SO issO.

Escolho pelo que vou fazer”. (Entrevistado 2)

“Pelo atendimento, ambiente, o0 acesso adequado
pra deficiente e mais seguro”. (Entrevistado 3)

Identificacdo dos pontos “Para mim é a acessibilidade que la tem, é um
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importantes na preferéncia de um

Shopping Center.

dos fatores importantes. Como eu ando
diariamente pelas ruas da cidade, eu vejo que la
€ uma coisa que eu ndo vi faltar foi a
acessibilidade tem como eu circular por todo,
pelo o ambiente todinho 14 até agora eu nao vi
nenhuma dificuldade néo, sobre isso ndo”.
(Entrevistado 4)

“Estacionamento. Uma das questdes é o
estacionamento, € porque vocé chegar no
shopping e ndo ter vaga para vocé estacionar,
entdo isso € um dos fatores principal. Chegar no

Shopping e ter a vaga”. (Entrevistado (5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A primeira questdo do roteiro de entrevistas abordou Identificacdo dos pontos importantes

na preferéncia de um Shopping Center.

O entrevistado 1 apontou que o ambiente do shopping é mais seguro para os deficientes

em relagdo ao varejo de “rua” e que ele escolhe pela questdo da acessibilidade. J& para o

entrevistado 2, a escolha do Shopping a ser frequentado varia de acordo com as necessidades

do momento. Para o entrevistado 3, a escolha do Shopping acontece pelo atendimento, acesso

e seguranca ofertados para as PCDs.

O respondente 4 ressalta o fator da acessibilidade promovida pelo Shopping Center. O

respondente 5 ressalta que o fator principal é o estacionamento do local.

O eixo temético 2 abordou a compreensdo dos pontos fortes dos pontos fracos presentes

no Shopping A.

B) Eixo Tematico Il: Compreensdo dos pontos fortes presentes no Shopping A.

Quadro 13: Compreensao dos pontos fortes presentes no Shopping A

Compreensdo dos pontos fortes

presentes no Shopping A

“Além do comercio os bancos, realmente a
altura, eu ndo falo os nomes mais em torno de

cinco bancos”. (Entrevistado 1)

“Sé o servico do DETRAN”. (Entrevistado 2)

“Os servigos”. (Entrevistado 3)

“Bom...Quando tem 0 campeonato

pernambucano, eu sou torcedor do time X, ai




55

todo o domingo eu “t6” 14, ¢ proximo ao campo,
ai chego 14, o jogo comeco de quatro horas, duas
horas eu ja “t6” la no Shopping A. Ai tem onde
eu comer, beber, me sinto a vontade, é pertinho,
junto o til ao agradavel, para mim quando € nos
domingos eu sempre eu “t6” 1a. No caso. A

localizagdo mesmo”. (Entrevistado 4)

“Q ponto forte do Shopping A € a localizaco. E
a localizacdo dele que ¢ muito boa”.

(Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questao dois abordou a compreensdo dos pontos fortes presentes no Shopping A.

O primeiro entrevistado apontou que o ponto forte do Shopping A sdo 0S Servicos

bancarios ofertados. O segundo enfatiza que o ponto forte € o acesso ao servi¢o do Detran. O

entrevistado nimero 3 concorda com os dois anteriores, abrangendo todos 0s servicos

ofertados pelo Shopping A.

O interrogado 4 enfatiza que o ponto forte do Shopping € a sua localizacdo que também é

0 ponto levantado pelo interrogado 5.

O eixo tematico trés abordou a compreensao dos pontos fortes presentes no Shopping B.

C) Eixo tematico I11: Compreensdo dos pontos fortes presentes no Shopping B

Quadro 14: Compreensao dos pontos fortes presentes no Shopping B

Compreensdo dos pontos fortes

presentes no Shopping B

“O Shopping B, eu gosto. Eu gosto dos dois mais
ainda a acessibilidade torna-se maior no
Shopping B, é mais amplo e € todo no térreo”.
(Entrevistado 1).

“S6 os servicos, como Expresso Cidadao”.
(Entrevistado 2)

“Tem mais variedade. ” (Entrevistado 3)

“Os bancos e 0s servi¢os. “Pra” lazer mesmo, eu
opino pelo Shopping A, que é mais proximo da

minha casa”. (Entrevistado 4)

“O Shopping B, eu acho que ¢ essa questdo das

99

vagas de estacionamento que “t4” no plano,
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porque é totalmente plano, entdo circula, vocé

ndo precisa de pegar elevador”. (Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questdo trés abordou a compreensdo dos pontos fortes presentes no Shopping B.

O primeiro respondente afirma que o ponto do forte do Shopping A é a sua estrutura, o

layout, que facilita a sua mobilidade tanto no interior quanto no exterior. Para o respondente

dois, o ponto forte concentra-se na gama dos servicos prestados. O respondente 3, aponta que

a diversidade de produtos e servigos presentes no Shopping é o seu ponto forte.

O entrevistado 4, aponta que os pontos fortes do Shopping B séo 0s servigos bancarios por

eles ofertados. O entrevistado 5, ressalta como forte a disposicdo das lojas serem em Unico

piso facilitando a circulagdo tanto interna quanto externa, dispensando, assim, o uso de

elevador. O eixo quatro aborda a compreenséo dos pontos fracos presentes no Shopping A.

D) Eixo tematico 1V: Compreensdo dos pontos fracos presentes no Shopping A.

Quadro 15: Compreenséo dos pontos fracos presentes no Shopping A.

Compreensdo dos pontos fracos

presentes no Shopping A.

“O ponto fraco do Shopping A...Eu ndo digo
ponto fraco, ele fica ainda um pouco a desejar.
Mais em se tratando dos dois eu sou mais 0
shopping B. O B é mais acessivel. No shopping
A, nesse caso de melhor eu acredito que o
shopping por ter lojas, vamos supor de alto nivel.
Ele ndo oferece muito, para deixar bem aberto, a
classe média baixa, ele ndo da aquela visdo de
seguranca para consumidor e quando se trata

desse consumidor mais ainda”. (Entrevistado 1)

“Principalmente no A, 0 acesso para cadeirantes
sO tem la em cima, ndo tem na frente, na frente
ndo tem uma vaga se quer, para um cadeirante
parar, vamos dizer deixar o carro parado 10, 15
minutos, resolver alguma coisa e sair, se for
dentro do shopping. Tanto ele como ao redor
dele, ndo tem uma vaga para deficiente e dai fica
dependendo do elevador, que é pequeno.
(Entrevistado 2)
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“Pouco espago para andar, é pequeno”.
(Entrevistado 3)

“Um ponto que tem ali, é aquele elevador, que
qguando tem um cadeirante subindo tem que
esperar o elevador descer, ndao entra dois. O

ponto negativo ¢ esse ai, eu acho s6”.

(Entrevistado 4)

“Uma das questdes negativa do Shopping A, ¢
aquele elevador que sempre “ta” ocupado por
pessoas que ndo € deficiente, que ndo €
necessario eles circularem pelo elevador porque
tem escada rolante, entdo “pra” gente cadeirante
fica muito inviavel e por conta dessa questdo.
(Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questao quatro abordou a compreensao dos pontos fracos presentes no Shopping A.

O entrevistado 1 diz que o ponto que o Shopping A deixou a desejar na questdo da
acessibilidade, seguranca e atendimento nas lojas de alto nivel que o centro comporta. O
segundo entrevistado, levantou dois pontos, o primeiro condiz ao estacionamento que nao
atende de forma satisfatoria as suas necessidades, as vagas séo restritas de dificil acesso. O
segundo ponto diz respeito ao elevador que é pequeno, s6 comporta o cadeirante e devido o
fluxo de pessoas na maioria das vezes o tempo de espera pela vez é grande.

Para o entrevistado 3, o Shopping A é pequeno. O entrevistado 4 e 5 ressalta que o ponto
fraco do Shopping A é o elevador, pois, é considerado pequeno e como € de uso geral e
atrapalha bastante e torna-se um ponto avaliativo na escolha do Shopping, pois 0 mesmo é
disposto em andares e o elevador é de suma importancia para a mobilidade.

O eixo tematico cinco aborda a compreensdo dos pontos fracos presentes no Shopping B.

E) Eixo tematico V: Compreensdo dos pontos fracos presentes no Shopping B.

Quadro 16: Compreensdo dos pontos fracos presentes no Shopping B

“Eu ndo vejo pontos fracos no Shopping B, eu
gosto do shopping ele é acessivel”. (Entrevistado
1)

“Ndo, ndo. No B ndo vejo nada nao”.
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Compreenséo dos pontos fracos

presentes no Shopping B.

(Entrevistado 2)

“Nao, nao tem”. (Entrevistado 3)

“Tranquilo. Ali eu ando, como ele ¢ mais térreo,
ndo tem muita coisa em cima da para eu andar
tranquilo 14 e eu também precisei ja subir “pra”
0 segundo andar la do Shopping B e ndo teve
dificuldade ndo, o elevador também é grande,
deu “pra” entrar eu e outro amigo meu que era
cadeirante. A localizagdo complicada um pouco
por eu dependo do Onibus e nem toda hora o
onibus vem com o elevador funcionado, ai

sempre atrasa um pouco”. (Entrevistado 4)

O Shopping B tém aquelas vagas da frente ali
que sO tem aquelas vagas, pouquissimas vagas
pra gente poder “ta” utilizando, apesar que tem
varias vagas em outros locais mais como néo
tem uma fiscalizacdo, geralmente essas vagas
que estdo afastadas de onde tem um seguranca,
como na frente do shopping, entdo a maioria
delas é tudo ocupada. Outra questdo sdo que as
placas de deficientes e de gestante sd@o uma so, e
qual a dificuldade da gestante que tem que parar
0 carro na porta do Shopping?! Gravidez ndo é
uma doenca e uma gravida ndao vai ao Shopping
para ter menino, ela vai passear ou comprar,

entdo ela esta bem para andar”. (Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questdo cinco abordou compreensao dos pontos fracos presentes no Shopping B.

Os entrevistados 1,2, e 3 concordaram que em relacdo a acessibilidade o Shopping B nédo

possui pontos fracos.

O entrevistado 4 ressalta que apenas a localizagdo complica um pouco, pois 0 mesmo

depende de transporte publico, mas nada que provoque grandes dificuldade, e que se tratando

Shopping em si, ndo tem pontos negativos a serem apontado ao Shopping B.
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O entrevistado 5 enfatiza dois pontos negativos, todos em relagdo ao estacionamento do
Shopping. Para esse entrevistado, as vagas prioritarias proximas as entradas do Shopping,
uma vez que sdo bem limitadas, fossem de uso exclusivos aos deficientes ou pessoas ndo e a
falta de fiscalizagcdo nas demais vagas, findam por serem utilizadas por outrem ndo ficando
disponiveis para o usuario destinado.

O eixo tematico seis aborda a percepcdo dos respondentes sobre a acessibilidade de
pessoas com deficiéncia no Shopping A.

F) Eixo temético VI: Percep¢do dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas com

deficiéncia no Shopping A.
Quadro 17: Percepcao dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas com
deficiéncia no Shopping A.

“Do A, ndo sei se por tratar-se de um espaco
menor e a estrutura de estacionamento, certo que
tem a parte térreo, tem aquela por andares, eu acho
a parte de andares um tanto quanto complicado
para que VOCé estacione para ir para as lojas”
(Entrevistado 1)

“O A, s0 essa parte do estacionamento. Ali perto
nao tem, ndo existe vaga, na frente mesmo era pra
Percepcéo dos respondentes sobre | uma vaga, pelo menos uma vaga na frente”.

a acessibilidade de pessoas com (Entrevistado 2)

deficiéncia no Shopping A. “E boa. Para mim que sou andante ¢ boa, mais ja

ndo posso falar pelos cadeirantes” (Entrevistado 3)

“A questdo do Shopping A é s6 o elevador, fica

devendo, que é muito pequeno”. (Entrevistado 4)

“No Shopping A tranquilo, no banheiro, a porta do
banheiro “da” “pra” entrar ndo tem nenhuma
dificuldade ndo. O Shopping A é sO a questdo do
elevador, usado por todo mundo, todo mundo quer
usar aquele elevador, entdo deixa “pra” gente. Fica
um desconforto muito grande, porque a gente tem
que esperar, isso quando ele “ta” cheio, época de

festa mesmo € terrivel ir la por conta dessa
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questdo, vocé nao vai “pro” local onde vocé nao
tem acesso de vocé subir e descer, porque sempre
o elevador “ta” lotado”. (Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questéo seis abordou a percepcdo dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas
com deficiéncia no Shopping A.

O entrevistado niamero um, afirma que sente dificuldades em acessar todos os ambientes
do Shopping, a sua estrutura por andares dificulta a mobilidade. O respondente 2, reafirma a
sua opinido sobre o estacionamento oferecido pelo empreendimento, para ele € dificil o acesso
para interior do Shopping.

O entrevistado 3, diz que para ele que consegue andar mesmo com dificuldade, nédo
encontra empecilho para sua mobilidade. O entrevistado 4 e o entrevistado 5, enfatiza que no
geral a acessibilidade € boa, deixa apenas a desejar a questdo do elevador.

O eixo tematico sete aborda a percepcdo dos respondentes sobre a acessibilidade de
pessoas com deficiéncia no Shopping B.

G) Eixo tematico VII: Percepcao dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas com

deficiéncia no Shopping B.
Quadro 18: Percepcao dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas com

deficiéncia no Shopping B.

“O shopping B eu acredito que da entrada
shopping, lojas, restaurantes, farmacias, enfim
tudo, estacionamento, eles estdo a altura de tudo”

(Entrevistado 1)

“E boa, ¢ bom de andar, me sinto bem acolhido”

(Entrevistado 2)

“Eu acho boa, ndo tenho o que reclamar”.

(Entrevistado 3)

“Tranquilo! L& até agora ndo vi nenhum ponto
negativo, ndo. Os pontos que viso mais é o local
qgue eu preciso como ir a um banheiro, & os
banheiros sdo bastante grandes e o0 espaco

embaixo para a pessoa circular, dar tranquilo.
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Percepcdo dos respondentes sobre a
acessibilidade de pessoas com

deficiéncia no Shopping B.

Tranquilo, sobre isso 1a”. (Entrevistado 4)

“Bem, agora s6 ndo gosto dos banheiros. Por
conta das portas, uma que colocaram portas de
um metro de largura quando ndo ha necessidade
de porta de banheiro de um metro de largura e
principalmente elas abrindo pra fora e outra
quando elas abrem pra dentro ndo tem espaco
“pra mim” fechar eu dentro do shopping, entéo
isso é terrivel. Eu acho que aquilo l& precisava
ter convidado alguém cadeirante “pra” vé essa
questdo das portas, porque tem portas deles, do
banheiro que abre “pra” dentro, entdo como ¢
que fecho se eu estou dentro?! Poderia ser uma
porta normal, de tamanho normal agora com
espaco dentro do banheiro “pra” que a gente
pudesse dar um giro de 60 graus na cadeira e
poder fechar a porta sem nenhuma dificuldade. E
outra coisa, das dificuldades também que coloca
é sempre a barro do lado esquerdo, a gente que é
direito a gente utiliza o brago na posicdo direita
entdo a bacia fica errada, no local errado”.

(Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questdo sete abordou a percepcdo dos respondentes sobre a acessibilidade de pessoas

com deficiéncia no Shopping B.

Em relacdo a acessibilidade ofertada pelo Shopping B, os respondentes 1,2 e 3 concordam,

de maneira geral, que é satisfatoria.

O respondente 4, reforca que a acessibilidade no Shopping B é boa e que promove total

acesso e seguranca na circulacdo no interior, inclusive no banheiro. O respondente 5,

concorda que a acessibilidade do Shopping é boa porém, discorda sobre a questdo do

banheiro, para ele os banheiros deixam a desejar no que diz respeito a consonancia do

tamanho interior como o tamanho da porta, que termina por dificultar o acesso, aborda

também, a questdo do lado da barra de apoio em relagdo ao vaso sanitério, para ele, 0 mesmo
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deveria ter dos dois lados para garantir a facilidade do uso tanto para 0s canhotos quanto para
0s destros.

O eixo tematico oito aborda a compreensdo do feedback apresentado pelo setor,
analisando as sugestdes para o aperfeicoamento no Shopping A.

H) Eixo tematico VIII: Compreensdo do feedback apresentado pelo setor, analisando as

sugestdes para o aperfeicoamento no Shopping A.
Quadro 19: Compreenséo do feedback apresentado pelo setor, analisando as sugestdes
para o aperfeigoamento no Shopping A.

“A melhoria para os dois, era que se possivel se
houvesse a condicdo das geréncias, proprietarios
das sociedades dos shoppings consultar uma
associagio como a nossa (APODEC -
Associacdo para Pessoas com Deficiéncia), fazer
uma reunido com os deficientes que realmente
tem a necessidade na pele, que viva com a
deficiéncia que ai sim vai estar fazendo valer a
pratica. Consultar um deficiente para uma
reforma ou para uma ampliagdo, o certo seria
com um deficiente ou mais deficientes”.

(Entrevistado 1)

Compreenséo do feedback “De sugestdo so para o Shopping A em relagdo

apresentado pelo setor, analisando as | ao estacionamento”. (Entrevistado 2)

sugestOes para o aperfeicoamento no | “Mais lojas, espago, ¢ muito pequeno”.

Shopping A. (Entrevistado 3)

Para o Shopping A, sim. A minha sugestéo é que
tivesse um elevador um pouco maior. Por que a
dificuldade é essa, quando é dia de domingo la é
muito movimentado, Vocé quer entrar no
elevador as vezes tem quatro pessoas, VOCé ndo
pode entrar, tem que esperar as quatro subir,
guando vem ja vem mais quatro ou cinco, vocé
tem que esperar, quando volta vocé tem esperado

15, 20 minutos, feito eu ja passei, esperando. E




63

um ponto que podia melhorar”. (Entrevistado 4)

“ Eu Acho assim, que a gente podia fazer uma
conscientizacdo, € claro que ninguém
conscientiza ninguém, vai da consciéncia de
cada um, mas que a gente pudesse “botar” um
lembrete, principalmente agora no natal, que as
pessoas fossem mais gentis, que deixasse
realmente o elevador “pra” quem realmente
necessita, que as pessoas também... as pessoas
com deficiéncia, elas tém o direito de ir e vim e
que muitas vezes sem querer as pessoas
terminam tirando esse direito delas. Ent&o,

99

muitas vezes voc€ “ta” com pressa de ir “pra”
um shopping comprar alguma coisa, resolver
alguma coisa rapida e vocé termina se atrasando
devido a essas questdes. E que as pessoas jovens
utilizem as escadas, € muito importante, muitas
vezes vocé ndo faz nenhuma atividade fisica e
chegou um momento de vocé puder usar uma
escada de vocé poder andas mais um pouquinho,
vocé ndo quer Entdo, desse modo deveria fazer

alguma coisa”. (Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questdo oito abordou a compreensao do feedback apresentado pelo setor, analisando
as sugestdes para o aperfeicoamento no Shopping A.

No ponto de vista do entrevistado 1, os Shoppings deveriam consultar pessoas com
deficiéncias e ou associacGes durante a elaboracdo dos projetos para acessibilidade, assim
deteriam mais sucesso no seu layout. O entrevistado 2, enfatiza a questdo do estacionamento.
Para ele deveria existir vagas na frente do shopping ou vagas destinadas aos deficientes nas
ruas ao seu redor.

O entrevistado 3, aponta para ampliacdo do espaco de circulagdo e aumento no mix de
produtos e servigos. O entrevistado 4, enfatiza a necessidade do melhoramento do servico de

elevador, que para ele, € bastante precério. O entrevistado 5, frisa a relevancia da promocao
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de conscientizagdo das pessoas sobre a importancia de respeitar 0os acessos destinados as
pessoas com deficiéncias e com dificuldade de locomocéo.

O eixo temético nove aborda a compreensdo do feedback apresentado pelo setor,
analisando as sugestdes para o aperfeicoamento no Shopping A.

I) Eixo tematico 1X: Compreensdo do feedback apresentado pelo setor, analisando as

sugestOes para o aperfeicoamento no Shopping B.
Quadro 20: Compreensdo do feedback apresentado pelo setor, analisando as sugestdes
para o aperfeicoamento no Shopping B.

“A melhoria para os dois, era que se possivel se
houvesse a condicdo das geréncias, proprietarios
das sociedades dos shoppings consultar uma
associagio como a nossa (APODEC -
Associacdo para Pessoas com Deficiéncia), fazer
uma reunido com os deficientes que realmente
tem a necessidade na pele, que viva com a
deficiéncia que ai sim vai estar fazendo valer a
pratica. Consultar um deficiente para uma
reforma ou para uma ampliagdo, o certo seria

Compreensdo do feedback com um deficiente ou mais deficientes.

apresentado pelo setor, analisando as | (Entrevistado 1)

sugestdes para o aperfeicoamento no | “ Nenhuma, nio”. (Entrevistado 2)

Shopping B. “Nenhuma, esta bom assim”. (Entrevistado 3)

“Para Shopping B, ndo. Acessibilidade de 14 ¢
muito  boa, consigo circular tranquilo”.

(Entrevistado 4)

“A mesma sugestdo do Shopping A”.
(Entrevistado 5)

Fonte: elaborado pela autora (2019)

A questdo nove abordou a compreensdo do feedback apresentado pelo setor,
analisando as sugestdes para o aperfeicoamento no Shopping A.

O entrevistado 1 enfatiza na consultoria das associacdes e PCDs durante o processo de
construcdo, reforma ou ampliacdo do centro comercial. Os entrevistados 2 e 3 concordam que

ndo ha sugestdes de melhorias para o Shopping B.
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O entrevistado 4, considera a acessibilidade do Shopping B boa, o entrevistado 5
concorda, e acrescenta que, assim como o Shopping A, o Shopping B poderia promover uma
campanha a fim de estimular a cordialidade entre as pessoas ndo deficientes e as pessoas
deficientes, assim, o nivel de satisfacdo iria elevar o que acarretaria a escolha de frequéncia
por parte das pessoas com deficiéncia.

5.1 CONCLUSAO
5.1.1 Conclusdes e implicacgdes gerenciais

O objetivo desse estudo é identificar a qualidade da acessibilidade promovida pelos
empreendimentos dos Shopping Center em prol as pessoas com deficiéncia. Para atender esse
objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa, na qual os dados foram coletados por meio de
entrevista semiestruturada.

Foi verificado que os centros comercias denominados de Shopping Center é o tipo de
varejo escolhido por esse segmento de mercado, pois foi identificado que ele oferece uma
melhor estrutura para atender as pessoas com deficiéncias. O ambiente do S.C. proporciona
conforto, seguranca, acessibilidade e mix de produtos e servicos, fatores importantes para esse
publico, porém foram encontrados alguns pontos que precisam ser reavaliados, tais quais: a
acessibilidade dos elevadores, o layout do estacionamento em funcdo das vagas reservadas e o
tamanhos e organizacdo dos banheiros.

Foi atestado que os Shopping em estudos, obedecem a Lei da acessibilidade
garantindo ao publico PCD efetivar o seu papel de consumidor na sociedade, foi identificado
também, que para total sucesso nessa questdo, a participacdo de um PCD como consultor do
projeto é de fundamental importdncia. Embora as pessoas com deficiéncia tenham
conquistados varios direitos, a luta para a execucao deles continua. Sao muitos tabus a serem
derrubados para enfim eles ocuparem o lugar de direito da sociedade. O preconceito ainda
existe e pouco se Vvé cordialidade das pessoas para com eles.

O estudo confirmou alguns dos pontos ja abordados em estudos teoricos anteriores
sobre a acessibilidade em Shoppings Centers, onde segundo Carlin (2004) destaca que a
acessibilidade € um tema popular nas atuais pesquisas que buscam interpretar as reacgoes,
opinides e necessidades deles em relacdo aos espagos arquitetdnicos. De acordo com 0 mesmo
autor, para os shoppings, os seus projetos de acessibilidade atende 100% as necessidades,
porém na grande maioria das vezes, apresentam apenas solugdes parciais de acessibilidade,
geralmente abordando a questdo da eliminacdo de barreiras fisicas o que atende a necessidade

de uma parcela da populagdo com deficiéncia. Uma ferramenta de grande valia para os
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shoppings € a consultoria de ergonomistas, eles detém conhecimento sobre as limitacbes e
promoveria uma acessibilidade bem mais eficiente do as encontradas atualmente. A
ergonomia € uma darea de conhecimento sobre as habilidades, limitacbes e outras
caracteristicas humanas tornando-se uma abordagem completa para atender as necessidades
dos PCDs, pois ela promove uma interagdo de maior compatibilidade com as necessidades,
habilidades e limitagdes das pessoas (OLIVEIRA,2004).

5.1.2 Limitacdes
i. O fato de ndo conseguir autorizagdo para a entrevista com os gestores dos shoppings
em estudo.
ii. O fator tempo para realizacdo das pesquisas e entrevistas, uma vez que tudo foi feito

dentro de um semestre.

5.1.3 Sugestdes para pesquisas futuras
Para estudos futuros, sugere-se pesquisa sobre a qualidade da acessibilidade ofertadas
pelas empresas dos Onibus circulares da cidade e a acessibilidade nas lojas do varejo de “rua”

da cidade.
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