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RESUMO

Os centros comerciais em Portugal sdo hoje uma referéncia na area do consumo.
Com o aumento continuo da oferta, o consumidor tem cada vez mais opcdes de
escolha, e torna-se cada vez mais relevante os diferentes centros comerciais se
conseguirem diferenciar entre si de maneira a atrairem o maior nimero de pessoas.

Este estudo tem como propoésito aglomerar seis dimens@es constituidas por um
conjunto de critérios pelos quais um centro comercial podera ser avaliado e perceber
se essas dimensdes impactam ou ndo a escolha do consumidor na hora da tomada de
decisdo.

Para tal, foi desenvolvida uma revisdo da literatura onde se explorou vérios
conceitos e estudos semelhantes, que levou a concecdo de um modelo conceptual e
criacdo de hipdteses de estudo.

Para a investigacdo, foi feito um estudo quantitativo recorrendo a um inquérito
online em que se recolheram 214 respostas validas.

Apos trabalhados e analisados os dados recolhidos, chegou-se a conclusdo que
das seis dimensdes, apenas duas impactam a intengdo de voltar a um centro comercial
por parte dos consumidores. Estes resultados levaram a interpretacdo de que as
restantes quatro dimensdes ndo sdo suficientemente diferenciadoras para levarem um
consumidor a decidir com base nestas, e que 0s centros comerciais terdo que criar
novos critérios que os diferenciem e mudem realmente a experiéncia dos

consumidores influenciando diretamente a sua escolha.

Palavras-Chave: Centros comerciais, critérios de escolha, comportamento do

consumidor, tomada de decisdo, diferenciacao



ABSTRACT

Shopping centers in Portugal are today a reference in the area of consumption.
With the ever-increasing supply, consumers have more options to choose from, and
it becomes increasingly relevant for different shopping centers to differentiate
themselves in order to attract the largest number of people.

This study aims to bring together a set of six dimensions consisting of several
criteria by which a shopping center can be evaluated and understand whether or not
these dimensions impact the consumer’s choice at the time of decision making.

For such purpose, a literature review was developed in which several concepts
and similar studies were explored, which led to the design of a conceptual model and
the creation of study hypotheses.

For the research, a quantitative study was conducted using an online survey in
which 214 valid responses were collected.

After working and analyzing the collected data, it was concluded that of the six
dimensions, only two impact the intention of consumers to return to a shopping
center. These results have led to the interpretation that the remaining four dimensions
are not sufficiently differentiating to lead a consumer to decide on the basis of these,
and that shopping centers will have to create new criteria that differentiates them and

actually change the consumer’s experience and therefore their decision.

Keywords: Shopping centers, choice criteria, consumer behavior, decision

making, differentiation
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1. Introducao

1.1. Identifica¢io do Tipo de Tese

De forma a concluir o Mestrado em Gestdo na ISCTE Business School é proposto aos
alunos a realizacdo de uma tese dentro das areas estudadas ao longo do mestrado.

Tendo em conta os quatro tipos de tese, a realizacdo de uma Dissertacdo foi a mais
apelativa uma vez que sempre foi um objetivo pessoal terminar o mestrado com a
realizacdo de uma investigacdo numa das areas de gestdo, de preferéncia numa area em
que ja tive experiéncia profissional e me vejo a trabalhar no futuro.

Desta forma, foi possivel aprofundar os conhecimentos num determinado tema dentro

dessa &rea de interesse, alargando horizontes e ganhando experiéncia.

1.2. Tema e Problematica de Investigacéo

O tema escolhido para a realizagdo deste trabalho foi “Critérios de escolha de centros
comerciais por parte dos consumidores”.

Como o titulo indica, pretende-se fazer uma investigacao juntos dos consumidores em
que se consiga apurar quais sdo de facto os critérios mais importantes quando estes se
pretendem deslocar a um centro comercial. No entanto, ha algumas questdes que rodeiam
o0 tema central desta investigacdo. Uma vez que o consumidor tem que conseguir avaliar
0s centros comerciais, depreende-se que este ja tenha o conhecimento de uma pequena
amostra de centros comerciais que frequentou e esteja agora capacitado para tomar uma
decisdo relativamente a regressar a um ou outro centro comercial. Por fim, a escolha dos
critérios que classificam os centros comerciais tem que estar adaptado a realidade dos

centros comerciais em Portugal.

1.3. Contextualizacéo e Relevancia do Tema

Os centros comerciais sdo locais bastante frequentados em Portugal e nota-se um
grande investimento nesse sector que tém vindo a ver as suas vendas crescerem ano apés
ano desde 2013 (CBRE, 2018).

Hé& cada vez mais uma preocupacdo em trabalhar toda a oferta dos centros comerciais
que vai para além das lojas e dos aspetos basicos de um estabelecimento desta natureza.
Os centros comerciais deixaram de ser apenas um local onde os consumidores se

deslocam para realizar uma compra para se transformarem num local que o0s

1



consumidores possam ter prazer em estar, possam conviver, assistir a eventos e obter toda
uma experiéncia dindmica e completa.

Existem vérias tendéncias para alavancar o nimero de visitantes dos centros
comerciais que se tém vindo a alterar ano apds ano (Cushman & Wakefield, 2018), e é
nessa Otica que o tema desta investigacdo surgiu. O objetivo deste trabalho é entdo
perceber se os critérios que normalmente se assume que identificam e avaliam um centro
comercial, afetam ou ndo a tomada de decisdo por parte dos consumidores nesta fase de

maturacao do sector.



2. Revisao da Literatura

2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo dos processos
envolvidos quando um individuo ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer os seus desejos e necessidades

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

2.1.1. Fatores que influenciam o comportamento

Os varios fatores que influenciam o comportamento do consumidor podem ser

agrupados em quatro grupos como nos sugere Kotler (2012):

Tabela 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor (Kotler & Armstrong,

2012)
Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicos

Cultura Grupo de referéncia Idade = Motlvaf;ao

Ocupacéo Percecao

- Condigdes econdémicas | Experiéncia

Subcultura Familia Estilo de vida Habitos e atitudes
Classe social Estatuto Personallde_lde

Autoconceito

2.1.1.1. Fatores culturais

Os fatores culturais influenciam de forma profunda as decis6es dos consumidores
uma vez que € na cultura onde nos inserimos que vamos buscar os mais basicos valores

em que acreditamos (Cardoso, 2009).

2.1.1.2. Fatores sociais

Nos fatores sociais, interessa referir que os grupos onde um consumidor se insere,
sejam eles primarios (familia, amigos) ou secundarios (religiosos, profissionais) sdo
capazes de moldar a opinido e percecdo de um consumidor, o que se reflete na hora da

tomada de deciséo (Cardoso, 2009).

2.1.1.3.  Fatores pessoais

O comportamento humano é moldado pela personalidade individual e pela imagem
que temos de nds proprios (identidade pessoal).Desta forma, a idade, ocupacéo, condicbes
econdmicas e estilo de vida séo alguns fatores pessoais que interferem nas tomadas de

decisdes do consumidor (Cardoso, 2009).



2.1.1.4.  Fatores psicologicos

Cardoso (2009) enumera como fatores psicologicos a motivacdo, a percecdo, a
experiéncia, as atitudes e os habitos. Ao nivel do comportamento humano, este também
é influenciado por trés tipos de reacdo aos estimulos:

e Atencao seletiva: filtrar da informacéo;
e Distorcao seletiva: adaptacdo da informacédo aos desejos pessoais;
e Retencao seletiva: retencdo de parte da informagédo (normalmente associada

aos habitos e atitudes)
2.1.2. Tomada de decisdo racional

2.1.2.1. Processo de tomada de decisdo

Para Hollensen (2010) a tomada de decisdo por parte do consumidor passa por um
processo que pode ter até cinco fases, dependendo do envolvimento do consumidor na
escolha, e que é apresentado na figura seguinte:

Grande envolvimento
(sdo percaorridas todas as fases)

Y

Identificagao do «| Pesquisade Avaliagao de o Decisao e | Avaliagcdo pos-
problema "] informagéo alternativas - compra - compra

A 4

A

Pouco envolvimento
(algumas fases sao ignoradas)

Figura 1 — Processo de tomada de deciséo por parte do consumidor (Hollensen, 2010; Kotler &
Armstrong, 2012)

Este processo considera que o ser humano é um ser racional e que toma decisdes

baseando-se huma andlise e deliberacdo das opgdes.

2.1.2.2.  Perspetivas na tomada de decisdo

Os consumidores atualmente utilizam uma série de estratégias para tomar decisdes.
Essas estratégias sdo escolhidas com base no esfor¢o que é despendido por parte do

consumidor para tomar uma determinada decisdo (Solomon et al., 2006).

Perspetiva racional
Nesta perspetiva, Solomon et al. (2006) diz-nos que os consumidores juntam a maior

quantidade de informacdo possivel a informagdo que ja tém, ponderando de forma
4



exaustiva todas as alternativas até chegarem a uma decisdo que considerem satisfatoria
(Solomon et al., 2006). No entanto, estes autores questionam até que ponto esta perspetiva
é véalida, uma que vez que os consumidores ndo utilizam sempre este tipo de abordagem

sempre que querem tomar uma deciséo.

Perspetiva de influéncia comportamental

Nesta perspetiva inserem-se as decisdes que sdo feitas sob um reduzido grau de
envolvimento. O consumidor responde a estimulos que o rodeiam como ofertas especiais
da loja, design da loja ou centro comercial, embalagem, entre outros (Solomon et al.,
2006).

Perspetiva experiencial

A perspetiva experiencial esta presente nos casos em que 0s consumidores estdo
bastante envolvidos numa tomada de decisdo, mas ainda assim as escolhas feitas nao
podem ser explicadas duma forma inteiramente racional uma vez que ndo ha apenas uma
qualidade ou caracteristica que tenha influenciado a escolha do consumidor, mas sim a

experiéncia total a volta de um certo produto ou servico (Solomon et al., 2006).

2.1.2.3.  Tipos de tomada de decisdo racional

Vaérios autores concordam que existem trés tipos de tomada de decisdo adotados pelos
consumidores que variam consoante a quantidade de esforco que é despendido na altura
de cada deciséo: resolucdo de problemas prolongada, resolucéo de problemas limitada e
tomada de decisdo habitual (Levy & A. Weitz, 2012; Solomon et al., 2006). Engel (2005),
descreve igualmente estes tipos de tomada de decisédo com outras terminologias, mas com

0 mesmo significado:

Processo Processo Compra
extenso limitado habitual

Baixa

Alta complexidade complexidade

Figura 2 — Processo de decisdo em funcdo do esforgo despendido (Engel et al., 2005)

Resolucéo de problemas prolongada - Processo extenso

Este tipo de decisdo esta associado a um grau de risco relativamente elevado onde 0s
consumidores tentam obter o maior nimero de informag6es possivel e ter em conta 0s
atributos das marcas e produtos de maneira a ir ao encontro das caracteristicas pretendidas
(Solomon et al., 2006).



Resolucdo de problemas limitada - Processo limitado

As decisdes que envolvem uma resolugdo de problemas limitada sdo mais diretas e
simples e os consumidores utilizam formas de decidir genéricas que servem para Varios
produtos e servigos que tenham 0 mesmo grau de envolvimento (Solomon et al., 2006).

E neste tipo de decisdo de compra que se inserem as compras por impulso ou n&o-
planeadas, que sd@o compras que derivam de estimulos por parte das marcas no ponto de
venda (Levy & A. Weitz, 2012).

Tomada de decisdo habitual - Compra habitual

As tomadas de decisdo habituais compreendem as compras que requerem pouco ou
nenhum esforgo consciente uma vez que sao relativas a produtos pouco importantes. S&o
compras de rotina que sdo feitas de maneira praticamente automatica e que incluem uma
componente de repeticdo e familiaridade com o produto (Levy & A. Weitz, 2012;
Solomon et al., 2006).

Neste tipo de compra estdo presentes 0s conceitos de lealdade as marcas e as lojas.
Uma vez que as compras sao rotineiras e repetidas, é provavel que o consumidor
desenvolva uma relacdo com as marcas, que muitas vezes sdo marcas proprias do
retalhista e consequentemente seja desenvolvida também uma relacdo de lealdade com a
propria loja (Levy & A. Weitz, 2012).

Tabela 2 — Caracteristicas de resolucéo de problemas limitada vs. prolongada (Solomon et al.,

2006)

Resolucéo de problemas limitada

Resolucdo de problemas prolongada

alternativas

Utilizag&o de critérios proeminentes
Alternativas vistas como
semelhantes

Estratégia usada compensatoria

Motivacado Pouco risco e envolvimento Elevado risco e envolvimento

Pesquisa de | Pouca pesquisa Pesquisa extensa

informacao Informac&o processada Informacdo processada ativamente
passivamente Consulta de vérias fontes antes da
Provavel decisdo em loja visita a loja

Avaliacdo de | Fracas crencas Fortes crencas

Utilizac&o de varios critérios
Diferencas significativas entre
alternativas

Estratégia usada ndo compensatoria

Decisdo e
compra

Tempo de compra limitado
Escolha influenciada por agdes de
marca no ponto de venda

Compra em varias lojas se necessario
Provavel desejo de comunica¢do com
empregados da loja

2.1.3. Tomada de decisao emocional

As tomadas de decisGes emocionais sao baseadas em impulsos e emocdes e, ao

contrario das decisdes racionais, ndo necessitam de envolver a cogni¢cdo. Ou seja, ndo é

necessario haver sempre uma reflexdo ou vertente racional nas escolhas feitas pelos
6



consumidores, podendo estas serem apenas antecedidas e precedidas de emocbes e
sentimentos (Cardoso, 2009).

As escolhas baseadas em emocGes podem ter trés caracteristicas associadas:

e Holistica: os consumidores por terem dificuldade em separar as
caracteristicas dos produtos das preferéncias pessoais, forma uma impressado
ilusoria;

e Auto focada: o julgamento e percecdo dos produtos envolvem também o
proprio juiz;

e N&o verbalizada: despoleta sentimentos subjetivos indescritiveis
verbalmente e que provém de canais de comunicagédo nao verbal.

(Mittal, 1988)

Segundo Elliott (1998), grande parte das decisdes do consumidor ndo seguem um
processo de decisdo cognitivo e as decisfes sao tomadas também pelo valor simbdlico de
um produto e ndo sé pela sua utilidade. O mesmo autor sugere-nos um modelo de escolha
guiado pela emocéo:

Racionalizagéo

Tendéncia para . ; .
= induzida por pesquisa
percedo tardia de informag&o

Imaginario
nao-verbal

Culpa
Ansiedade

Recusa de outras
apreciagoes

Percegéo
holistica

Significado simélico
do consumo

Preferéncia Posterior

— — n&o racional Arrependimento racionalizagdo
Auto-simbolismo Simbolismo social
Auto-ilusdo Auto-focagem
5 FORMAGAO DA
MOTIVAGAO ‘ PREFERENCIA | JUSTIFICAGAO

Figura 3 — Modelo de escolha guiado pela emocdo (Elliott, 1998)

Este modelo sugere que os consumidores sdo motivados pelo significado simbolico,
podendo este incidir sobre o simbolismo social, em que séo os fatores sociais envolventes
gue motivam o consumidor, ou auto-simbolismo, quando o0s consumidores tentam
construir a sua auto-identidade (Cardoso, 2009).

Na formacdo da preferéncia, os consumidores agem de forma ndo racional ou
emocional onde cinco fatores influenciam as suas escolhas:

e Auto-ilusdo: a imaginacdo e fantasia confundem a razdo levando o

consumidor a criar uma outra realidade;



Auto-focagem: o julgamento emocional inclui o préprio consumidor, levando
este a avaliar-se mais a si proprio ja na situacdo de posse da sua escolha do
que a propria escolha;

Percecdo holistica: a percecdo do objeto em analise tem uma importancia
maior que a avaliacdo dos atributos que o caracterizam;

Imaginario ndo-verbal: o consumidor é afetado emocionalmente por uma
comunicagdo néo-verbal, que muitas vezes tem um efeito superior a grandes
descricOes escritas ou verbais do objeto;

Recusa de outras apreciagdes: a escolha do consumidor ¢ influenciada néo
sO por emogdes positivas, mas também por emoc¢des negativas e rejeicdo

daquilo que néo gosta.

(Cardoso, 2009).
Por fim, depois deste processo de deciséo, existe uma posterior racionalizagdo onde

0 consumidor pode experienciar emogdes subjetivas de culpa, ansiedade ou

arrependimento que podera tentar justificar a si mesmo de forma cognitiva.

O processo de tomada de decisdo emocional acontece essencialmente quando o

consumidor ndo consegue colocar as suas verdadeiras necessidades a frente das suas

necessidades e desejos de natureza simbolica.

2.2. Segmentacdo, Target e Posicionamento

Segmentacdo, Target e Posicionamento séo estratégias de marketing que por norma

funcionam em conjunto e sdo trabalhadas por essa ordem. Para ilustrar esse processo de

forma breve e clara, é apresentado o seguinte esquema:

Segmentagdo Target
A X

N 3 Posicionamento

Mercado

.

Qualidade

3 A @

. Segmento . ®

Y

L]
6 / 7 >
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Figura 4 — STP (Hollensen, 2010)



2.2.1. Segmentacao

Hollensen (2010) define Segmentacdo como o processo pelo qual se divide um
mercado em distintos subgrupos de consumidores com necessidades e caracteristicas
semelhantes e que os leva a responder de forma semelhante a uma determinada oferta de
produto e a um plano de marketing estratégico. Este autor e Blythe (2005) propdem-nos
uma segmentacdo de mercado com base em quatro categorias: Demogréficas,
Geograficas, Psicograficas e Comportamentais. A seguinte tabela demonstra as variaveis
propostas pelos dois autores em cada categoria:

Tabela 3 — Varidveis para segmentagdo de mercado (Solomon et al., 2006)

Categoria Variaveis
Demogréficas Idade
Género

Classe social, ocupacdo, rendimento
Grupo étnico, religido

Fase da vida
Geogréficas Regido

Diferencas culturais
Psicograficas Personalidade

Estilo de vida

Comportamentais | Lealdade a marcas
Situagdo de uso
Beneficios desejados

2.2.2. Target

Hollensen (2010) define Target como o processo de selecionar um ou mais segmentos
de mercado e desenvolver produtos e planos que sdo ajustados para cada um desses
segmentos. Ja Blythe (2005) diz-nos que ap6s segmentarem o mercado, 0s gestores tém
que decidir qual € o segmento que devem selecionar tendo em conta os objetivos
principais da empresa. Estes autores apresentam trés estratégias basicas de escolha de
Target:

Tabela 4 — Estratégias de targeting (Blythe, 2005; Hollensen, 2010)

Marketing de | Foco em apenas | Oferta de um produto ou servico especifico para um
nicho um segmento segmento

Marketing Foco em dois ou | Dividir a oferta por dois ou mais produtos ou servicos
diferenciado mais segmentos | ajustados a cada segmento

Marketing Foco em todos os | Produto ou servigo usado por quase todos 0s
indiferenciado | segmentos grupos/segmentos




2.2.3. Posicionamento

Posicionamento, segundo Hollensen (2010) , pode ser definido como o processo de
criar na mente dos consumidores uma imagem, reputacdo ou percecdo de uma companhia
ou dos seus produtos relativamente aos seus competidores. Blythe (2005) define
Posicionamento como a posicao que um produto ocupa num dado mercado aos olhos do
grupo de consumidores relevantes, ou seja, 0 segmento de mercado definido como target.
Para Solomon et al. (2006), o sucesso de uma estratégia de posicionamento é definido
pela capacidade que um marketer tem de convencer o consumidor que o seu produto deve
ser considerado numa determinada categoria. Kotler e Keller (2012) definem
Posicionamento como o ato de construir a imagem e oferta de uma empresa de maneira a
que esta ocupe um lugar distinto na mente do mercado definido como target. Estes autores
dizem ainda que um bom posicionamento de uma marca ajuda o desenvolvimento de uma
estratégia de marketing clarificando a esséncia da marca e mostrando aos consumidores
0 porqué de a marca fazer algo de uma maneira tao Unica.

De maneira a visualizarmos melhor o posicionamento de uma marca, produto ou
servico graficamente em relacdo a outros concorrentes, podemos ilustrar o

Posicionamento com um mapa percetual:

Prego alto

Marca B

Marca A

Qualidade baixa Qualidade alta

Marca E

Marca C

Marca D

Prego baixo

Figura 5 — Mapa percetual (Blythe, 2005)
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2.3. Retalho

Levy e Weitz (2012) definem retalho como o conjunto de atividades de negécio que
acrescentam valor aos produtos e servi¢os vendidos aos consumidores para seu uso
pessoal ou familiar. Estes autores sublinham ainda que retalho ndo é sé a venda de
produtos, mas também de servicos, e que esta venda ndo acontece s6 ao nivel das lojas,

mas também noutros canais de distribuicdo como a internet.

2.3.1. Canal de distribuicéo

Um canal de distribuicdo € um conjunto de empresas que facilitam o movimento dos
produtos de um ponto de producdo até ao consumidor final (Levy & A. Weitz, 2012).
Rousseau concorda com esta defini¢do e diz-nos que “a distribuigao € o setor de atividade
economica que assegura um conjunto de funcbes essenciais entre produtores e
consumidores” (Rousseau, 2008).

Num canal de distribuicao que liga os fabricantes aos consumidores, o retalhista ocupa
a ultima posicdo antes de chegarmos aos consumidores como é demonstrado no seguinte

esquema, que ilustra um canal de distribui¢do convencional:

Fabricante P Grossista » Retalhista » Consumidor

Figura 6 — Exemplo de canal de distribuicdo convencional (Levy & A. Weitz, 2012)
2.3.2. Funcdes do retalho

Tendo em conta a Figura 6 fard sentido ocorrer a ideia de que os consumidores
poderiam comprar diretamente aos grossistas ou mesmo aos fabricantes eliminando
intermediarios e diminuindo o preco de compra. No entanto, e embora haja alguns casos
em que faz sentido essa abordagem, os retalhistas providenciam uma séria de fungdes que
aumentam o valor do produto ou servi¢co que vendem e facilitam a distribuicdo destes
para quem os produz (Levy & A. Weitz, 2012). Levy e Weitz propde-nos quatro funcdes:

e Disponibilizar um conjunto de produtos e servigos: os retalhistas
disponibilizam uma oferta variada de produtos de varias marcas e produtores;

e “Breaking Bulk”: de maneira a reduzir os custos de transporte os fabricantes
e grossistas enviam os produtos em grandes quantidades, no entanto cabe aos
retalhistas venderem em unidades separadas aos consumidores;

e Guardar stock: os retalhistas tém a funcdo de ter stock dos varios produtos

que fazem parte da sua oferta;
11



e Fornecer servigos: os retalhistas fornecem servicos ao consumidor como
créditos, experiéncias em loja para os consumidores poderem ver melhor o

produto e experimentar, garantia, entre outros.

2.3.3. Tipos de retalho e lojas

Os varios tipos de loja podem ser classificados, segundo Tenekecioglu (2008), por
tipo de proprietério, produtos oferecidos (oferta), métodos de atividade, nivel de servico
e localizacdo. Este autor propOe entdo os seguintes tipos de loja classificados por estes

critérios:

Tipo de proprietéario:
e Retalhistas independentes;
e Unido de retalhistas (cadeias voluntarias, grupos de retalhistas, cadeias de
lojas, filiais);
e Lojas de fabricantes;
e Cooperativas;

e Franchising.

e Lojas generalistas;

e Lojas que vendem tipos de produto limitados;
e Lojas especialistas;

e Lojas de departamento;

e Lojas de conveniéncia.

Método de atividade:
¢ Retalho dentro de lojas;
e Retalho fora de lojas (vendas por encomenda, porta-a-porta, vending

machines, vendas por telefone, televiséo ou online).

Nivel de servico:
e Retalho self-service;
e Retalhistas que fornecem servicos limitados;

e Retalhistas que fornecem servigos completos.
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Localizacéo:

e Lojas derua;

e Lojas no centro das cidades;

e Centros comerciais secundarios;

e Lojas nos principais centros comerciais;

e Lojas em centros comerciais;

e Retalhistas em mercados de bairro;

e Vendedores de estrada;

e Lojas em vilas e aldeias;

e Retalhistas em movimento (com ou sem veiculo).

2.4. Centros comerciais

Centro comercial pode ser definido como um grupo de estabelecimentos comerciais

de retalho que €é planeado, desenvolvido, detido e gerido por uma entidade unica (Kotler
& Armstrong, 2012; Levy & A. Weitz, 2012).

2.4.1. Tipos de centros comerciais

A ICSC Research e CoStar Realty Information, Inc (2017) tipifica os centros

comerciais em trés categorias principais:

Tabela 5 — Classificacdo e caracteristicas de centros comerciais nos E.U.A. (adaptado) (ICSC
Research & CoStar Realty Information, 2017)

Tipo de centro Conceito Tamanh | Namerode | Tipos de lojas
comercial o médio | lojas ancora | ancora
(m2)
General-Purpose Centers
Super-Regional Conceito similar a 1.255.38 | 3+ Loja de
Mall Regional Mall, mas | 2 departamento, loja
com mais oferta e de departamento
variedade discount, lojas de
vestuario e moda.
Regional Mall Oferta geral ou 589.659 | 2+ Loja de
orientada para moda. departamento, loja
Espaco normalmente de departamento
fechado com lojas discount, lojas de
viradas dentro com vestuario e moda.
passeio comum.
Pargue de
estacionamento a
volta.
Community Oferta geral ou de 197509 | 2+ Loja discount,
Center conveniéncia. Maior supermercado, lojas
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variedade de oferta
do que
Neighborhood
Centers. O centro é
geralmente
configurado em linha
reta, ou em formato
L ou U dependendo
do local e
arquitetura.

discount de
especialidade
(brinquedos, livros,
tecnologia, casa,
artigos desportivos,
entre outros)

Neighborhood
Center

Orientado para
conveniéncia.

71.827

1+

Supermercado

Strip/Convenienc
e

Fila lojas anexadas
ou pontos de
atendimento, com
estacionamento no
local geralmente
localizado a frente
das lojas. Nao tem
passagens fechadas a
ligar as lojas. Pode
ser configurado em
linha reta, ou ter uma
forma L ou U. Este
centro esta entre 0s
menores em
tamanho, onde a
oferta se baseia em
bens de conveniéncia
e Servicos pessoais.

13.218

Sem lojas
ancora ou no
limite uma
pequena loja
de
conveniéncia

Loja de conveniéncia
como um
minimercado.

Specialized-Purpose Centers

Power Center

Lojas ancora
dominantes nas
respetivas categorias,
incluindo lojas de
departamento
discount, lojas
discount, grossistas e
apenas algumas lojas
pequenas.

438.626

3+

Lojas de
departamento
discount, grossistas e
lojas discount.

Lifestyle

Cadeias de lojas de
especialidade, com
restauracao e
entretenimento numa
zona descoberta.

335.852

0-2

Lojas de
especialidade de
grande formato.

Factory Outlet

Lojas outlet de
produtores/fabricante
s e retalhistas que
vendem produtos de
marca com desconto.

238.060

Outlets de
produtores/fabricante
s e retalhistas.

Theme/Festival

Ofertas de lazer,
turismo, retalho e
servigos com um
tema unificador.

147.791

Né&o-
especificado.

Restaurantes e
entretenimento.
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Normalmente
localizadas em areas
urbanas, podem ser
adaptadas de
edificios antigos e

historicos.
Limited-Purpose Property
Airport Retail Consolidacéo de 249.240 |0 Sem ancoras. Lojas
lojas localizadas em incluem retalho
aeroportos. especializado e

restaurantes

Levy e Weitz (2012) distinguem varios tipos de centros comerciais, com
terminologias em inglés, em que muitos deles s6 sdo uma realidade mais recorrente nos
Estados Unidos da América, mas que nos dao uma perspetiva e enquadramento daquilo

que existe atualmente.

Neighborhood and Community Shopping Centers (Centros comerciais de
vizinhanga e comunidade)

Centros comerciais de vizinhanca e comunidade, também conhecidos como Strip
Centers, sdo um conjunto de lojas geridas como uma unidade com um parque de
estacionamento normalmente situado a frente das lojas. Os centros pequenos (vizinhanca)
normalmente sdo ancorados por um supermercado ou drugstore (espaco pequeno onde se
vende os principais produtos de utilidade), enquanto os centros maiores (comunidade)
tem outras lojas-ancora como lojas discount ou lojas especialistas em categorias
especificas (Levy & A. Weitz, 2012).

Power Centers

Power Centers sdo centros comerciais que consistem maioritariamente em lojas de
grande dimensdo como lojas discount, armazéns e especialistas de categoria. Ao contrario
dos strip centers, 0s power centers sdo abertos ao ar livre, e costumam estar localizados

ao lado dos centros comerciais (Levy & A. Weitz, 2012).

Shopping Malls (Centros Comerciais)

Esta terminologia é usada para identificar os centros comerciais como 0s conhecemos
em Portugal e identifica o tipo de centro que € explorado neste trabalho. Sao centros
fechados, controlados climatericamente, com lojas de vérios tipos e parque de
estacionamento e sdo classificados como regionais ou super regionais consoante o
tamanho. Estes centros comerciais sdo geridos por uma entidade que trabalha para atrair
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clientes com acdes de marketing, eventos e gestdo interna do centro, o que leva as lojas a
terem de se preocupar maioritariamente com as montras e design da loja (Levy & A.
Weitz, 2012).

Berman e Evans (2010) definem centro comercial como um grupo de lojas comerciais
arquitetonicamente unificadas, construidas num local, desenhadas e geridas como uma
unidade, com um tenant-mix equilibrado e com um parque de estacionamento.

Levy e Weitz enumeram varias desvantagens e desvantagens deste tipo de centro:

Tabela 6 — Vantagens e desvantagens dos centros comerciais (Levy & A. Weitz, 2012)

Vantagens

Diferentes tipos de lojas

Variedade de produtos disponiveis nas lojas

Oportunidade de poder combinar as compras com entretenimento

Gestdo centralizada que atrai clientes para o centro e gere as areas comuns

Permite uma frequéncia confortavel independentemente do clima

Desvantagens

Rendas avultadas para a maior parte das lojas

Regras estritas por parte da gestdo do centro em relacdo a utilizacéo das lojas e montras
Concorréncia intensa com lojas de departamento e outros tipos de centros

Outlet Centers (Centros outlet)

Centros outlet sdo centros que contém principalmente lojas outlet de marcas e
fabricantes. Referidos como um fendémeno recente, os outlets tém se vindo a desenvolver
e 0S mais recentes ja contam com uma componente de entretenimento como cinemas e
restaurantes (Levy & A. Weitz, 2012).

2.4.2. Formatos de loja

Nos centros comerciais as lojas sdo divididas em dois formatos consoante as varias

caracteristicas descritas abaixo.

Lojas ancora

As lojas ancora podem ser definidas como lojas de grande dimensao, de marcas ou
fabricantes conhecidos, localizadas num centro comercial fisico ou online e que
representam uma forte atracdo de consumidores para o centro (Levy & A. Weitz, 2012).

Segundo um estudo de Ghosh (1990) determinadas lojas ancora tém um enorme
impacto na imagem que os consumidores tém do centro comercial, e acabam por
transportar parte da sua imagem como loja para a imagem do centro comercial onde estéo

inseridas.
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E do interesse dos centros comerciais atrairem lojas ancora logo numa fase inicial e
manterem-nas presentes uma vez que esta categoria de lojas gera trafego no centro e tem
um impacto nas restantes lojas aumentando os lucros destas. Esta interpretacao é feita por
Pashigian e Gould (1998) como justificagdo para o facto das lojas ancora serem alvo de
grandes descontos na renda dos espacos dos centros comerciais relativamente aos outros
tipos de lojas.

Analisando varias defini¢cdes de loja ancora que estdo presentes no estudo de Damian
(2008), conclui-se que este tipo de lojas tém em comum varios elementos que a
caracterizam:

e Tamanho da loja;

e Atracdo da marca;

e Reconhecimento da marca;

e Pertencem a uma cadeia de lojas;
e Gera trafego no centro comercial;

e Qutras lojas beneficiam com a sua presenga (Damian, 2008).

Lojas satélite

Lojas satélite sdo as restantes lojas que ndo sdo consideradas lojas ancora. Sao
caracterizadas por terem uma dimensdo menor e serem especializadas em cada categoria
de produto, normalmente existindo mais que uma loja para cada categoria. No entanto,
estas lojas podem também ser atrativas para certos consumidores embora ndo sejam
consideradas lojas &ncora uma que vez que de uma maneira geral, ndo séo um ponto de

interesse ou referéncia principal para a maior parte dos consumidores.

2.4.3. Tenant-mix

Dawson (1983) define tenant-mix como a relagdo que existe entre as percentagens de
diferentes tipos de loja num centro comercial. N&o so de lojas &ncora e lojas satélite, mas
também espagos comuns para estar, restaurantes, cinemas e outras atividades de lazer.

O tenant-mix esta diretamente relacionado com o sucesso de um centro comercial uma
vez que, quando bem desenhado, podera atrair mais consumidores aumentando assim as
vendas dos retalhistas (Abratt, Fourie, & Pitt, 1985). Porém, um tenant-mix mal planeado
ird resultar em grandes perdas de trafego no centro comercial, afetando as vendas das
lojas negativamente, o que consequentemente se traduzird num aumento de espacos livres

no centro comercial e diminuicdo do valor das rendas (Alexander & Muhlebach, 1992).
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O tenant-mix atua como ferramenta de performance em duas areas distintas de um
centro comercial. A primeira tem como objetivo atrair o maior nimero de pessoas para
um centro comercial e levar essas pessoas a consumirem. Esta area esta relacionada com
0 posicionamento competitivo do centro comercial. A segunda area concentra-se em levar
os clientes a visitar o maior niUmero de zonas e lojas de um centro comercial. Tendo em
conta estas duas areas, a configuracdo dos centros comerciais € desenhada e gerida de
maneira a garantir uma maximizacao da performance das duas areas em que o tenant-mix
atua (Borgers, Brouwer, Kunen, Jessurun, & Janseen, 2010).

Para Greenspan (1987) um bom tenant-mix é a existéncia de uma variedade de lojas
que funcionam bem em conjunto e aumentam a performance de todo o centro comercial
mas que a0 mesmo tempo conseguem garantir o bom funcionamento de cada loja
individualmente.

O tenant-mix ideal procura atingir uma diversificacao equilibrada entre os seguintes

fatores:

Lojas no centro que oferecem uma grande variedade de produtos e servicos;

Imagem especifica do centro;

Maximizar as vendas nas areas comerciais;

Sinergias entre as lojas satélite;

Disposicdo ldgica das lojas;

Ambiente de compras agradavel,

Variedade suficiente para criar 0 maximo de atratividade;

Retorno do investimento maximo (Kaylin, 1973).

Varios autores partilham a opinido de que existem regras basicas para a construgéo de
um tenant-mix que vai ao encontro daquilo que é expectavel num centro comercial:

e Colocar as lojas iman em cantos opostos do centro comercial,

Assegurar que as entradas principais e lojas ancora estdo suficientemente
longe;

Evitar becos sem saida;

Colocar lojas de servicgos junto das entradas e saidas;

Manter lojas de animais e limpezas longe da restauracao e estas ultimas longe

das lojas de moda;
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e Conseguir uma distribuicdo uniforme dos consumidores em centros com
varios pisos através de uma colocacdo ponderada de elevadores e escadas

rolantes e lojas de restauracdo (Abratt et al., 1985).s

2.4.4. Retail Marketing Mix

McCarthy (2002) classificou diferentes atividades de marketing em 4 areas
conhecidas como os 4 Ps, ou marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e promocao.
Este conceito base foi posteriormente desenvolvido e atualizado por varios autores para
transformar estas quatro varidveis ou adicionar novas varidveis de maneira a serem

aplicadas a uma realidade mais atual.
Tabela 7 — Os 4 P: Componentes do Marketing Mix (Kotler & Keller, 2012)

Marketing Mix

Produto Preco Distribuicdo Promocéo
* variedade * prego listado * canais » saldos
* qualidade * descontos * cobertura * publicidade
* design * margens permitidas * sortidos « forca de vendas
* caracteristicas * periodo de pagamento | « localizages « relacBes publicas
* nome da marca « condicdes de crédito * inventario * marketing direto

» embalagem
+ tamanhos

* Servicos

* garantias

* devolucdes

Relativamente ao retail marketing mix, um conceito igual mas aplicado a area do

* transporte

retalho, pode ser definido como todos os bens e servicos que uma loja esta apta para
oferecer aos seus consumidores e todos os esforcos planeados dos gestores da loja para
adaptar a loja ao mercado envolvente (Lazer & Eugene, 1961) .

Ao longo dos anos varios autores sugeriram diversos elementos que completam o
retail marketing mix:

Tabela 8 — Componentes do retail marketing mix (Barth, Hartmann, & Schrdder, 1999;
Berekoven, 1995; Hansen, 1990)

Retail Marketing Mix

(Hansen, 1990)

(Berekoven, 1995)

(Barth et al., 1999)

* Localizacédo

* Sortido

* Produto, especialmente marcas
privadas

» Disposigéo da loja

* Preco

» Financiamento de vendas

* Promocdes/Saldos

* Servico ao cliente

« Sortido

» Marcas comerciais

* Qualidade e controlo de
qualidade

* Servigo

* Preco

* Publicidade

* Promocdes/Saldos

» Disposic¢do da loja e
merchandising

 Entrega do servico

- Sortido

- Quantidade

- Disponibilidade de
merchandise

» Remuneracéo

- Obter retorno desejado
- Processamento do
merchandise

- Completar sortido
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» Gestdo de reclamacdes dos * Forca de vendas * Influéncia dos

clientes

* Localizagédo consumidores

- Merchandising

- Publicidade

- Relacdes publicas

Mais recentemente Miller-Hagedorn (2005) considerou apenas seis componentes:

Localizacao;

Sortido;

Preco;

Planeamento de promocdes;
Forca de vendas;

Gestdo das lojas.

Finalmente, Liebmann, Zentes e Swoboda (2008) identificaram oito componentes do

retail marketing:

Sortido;

Marcas privadas;
Preco;
Comunicacéo;
Localizacao;
Servico;

Gestdo de loja;

Lealdade do consumidor.

2.4.5. Desenvolvimento atual

245.1. Europa

Densidade

Segundo o estudo ‘European Shopping Centre Development’ publicado pela

Cushman & Wakefield em 2017 o desenvolvimento no sector dos centros comerciais nos

altimos dois anos foi feito maioritariamente atraves de expansdes dos centros ja existentes
(Cushman & Wakefield, 2017).

Na ultima edicdo do mesmo estudo da Cushman & Wakefield é reportado que o

desenvolvimento de centros comerciais na Europa esta a abrandar, com uma queda de
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23% na inauguracdo de metros quadrados entre 2016 e 2017. Desde 1997 houve um
crescimento na area de construcgdo de centros comerciais que se registou até 2008, e, desde
ai, o volume de construcdo de novas areas de centros comerciais anual tem estado em
queda sendo que a previsdo para 2019 acompanha esta tendéncia (Cushman & Wakefield,
2018).

Tendéncias

No que toca as tendéncias de gestdo, o estudo de 2017 indica a c como as principais
ferramentas para captar volume de trafego (Cushman & Wakefield, 2017).

O mesmo estudo indica que as principais tendéncias futuras, ou seja, de 2018 e 2019,
assentam numa aposta cada vez maior nas zonas de lazer e restauragdo e um maior foco
em centros de menor dimensdo, mais convenientes e proximos dos consumidores
(Cushman & Wakefield, 2018).

2.45.2.  Portugal

Densidade

Em 2016, Portugal atingiu um volume de construcédo de centros comerciais anual que
jando se registava desde 2009 (Cushman & Wakefield, 2017).

Atualmente, tem uma densidade comercial de 312 m2/1,000 habitantes que é superior
a média da Europa Ocidental e esta acima de paises como Espanha, Reino Unido, Franca
ou Italia (Cushman & Wakefield, 2018).

Vendas

Desde 2013 que os centros comerciais em Portugal tém tido um crescimento anual
consecutivo relativamente as vendas (Monteiro, 2017).

O crescimento das vendas na area do retalho e 0 aumento de turistas ajudou ao
desenvolvimento do sector em Portugal. Em 2017, o facto de Portugal ter tido um
aumento de 9% no turismo com um total de 20,6 milhdes de visitantes, teve um impacto
positivo no mercado dos centros comerciais, mesmo com a concorréncia crescente das
lojas de rua (Cushman & Wakefield, 2018).

Em 2017, as vendas nos centros comerciais em Portugal cresceram 8,4% e o numero

de visitantes aumentou 0,5% ap0s trés anos em queda (CBRE, 2018).
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Habitos de consumo

Segundo os estudos de natal anuais da Deloitte (2018), os consumidores portugueses
apresentam habitos de consumo bastante diferentes da média europeia no que toca ao
local de compras sendo o indicador a época de natal. Nesta época em 2018, 67% dos
consumidores portugueses fizeram as suas compras de natal em centros comerciais, face
a 37% de média dos consumidores na europa. Um valor que tem vindo tendencialmente

a aumentar, tanto em Portugal como no resto da Europa:

100%
74%

80% 66% 67%

0,
60% 44%

% 36% 37% 37%
40% 24%
20%

0%
2015 2016 2017 2018

M Portugal Europa

Figura 7 — Consumidores que frequentaram centros comerciais na época de natal (Deloitte,
2018)

Em relacdo as lojas de rua, estas voltaram a ser uma op¢ao na vida dos consumidores
a partir de 2016 e desde esse ano que a sua frequéncia por parte dos consumidores se tem
mantido constante e praticamente igual entre Portugal e a Europa:
100%

80%

60%

41% 40% 2% 41% 40% 38%
40%
20% 6% 12%
0% |
2015 2016 2017 2018

M Portugal Europa

Figura 8 — Consumidores que frequentaram lojas de rua na época de natal (Deloitte, 2018)

O mesmo estudo revela-nos tambeém as razBes e motivagdes que levam o0s
consumidores a optar por comprar em canais fisicos ou digitais e respetiva evolucao ao
longo dos ultimos anos. No que toca as lojas fisicas as maiores motivaces sdo, por
ordem, o aconselhamento competente e profissional, a politica de trocas e devolucdes,

protecdo dos dados pessoais, métodos de pagamentos seguros e prazer em fazer compras.
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Esta ordem de motivacGes tem-se mantido de constante durante os ultimos anos expeto
em 2018 onde o prazer em fazer compras ultrapassou a questdo dos métodos de

pagamento seguros, ainda que por valores quase residuais.

Lojas fisicas
95%

85%

80%
75%
2015 2016 2017 2018

= Aconselhamento competente e profissional === Politica de trocas e devolugdes
Protecdo dos meus dados pessoais = Prazer a fazer compras (experiéncia)

= |\|étod0s de pagamento seguros

Figura 9 — Motivac@es para escolha de lojas fisicas por parte dos consumidores (Deloitte, 2018)

Relativamente ao comércio eletronico, o que mais leva os consumidores a optarem por
esse canal € 0 acesso a opinido de outros consumidores, a facilidade em comprar precos,
aentrega em casa, a possibilidade de fazer compras em qualquer altura e o nivel de precos.

Esta ordem de motivagdes manteve-se constante ao longo dos anos.

Comérecio eletrénico
65%
60%
55%

50% S —

45%

40%
2015 2016 2017 2018

e ACESSO & 0piNido de outros consumidores
= acilidade em comparar precos
Entrega em casa
== Possibilidade de fazer as compras quando quero

= Njvel de pre¢os
Figura 10 — Motivacdes para escolha de lojas online por parte dos consumidores (Deloitte, 2018)
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2.4.6. Fatores de atratividade em centros comerciais

Para recolher exemplos de fatores de atratividade que serdo necessarios a investigacao

e de maneira a ndo partir do zero, foi feita uma pesquisa de estudos semelhantes noutros

paises onde foram selecionados critérios com base em varias revisoes de literatura.

Dos estudos encontrados foram selecionados seis que continham um maior grau de

semelhancga e relevancia em relagdo ao tema do trabalho, sendo que os estudos foram

realizados na Malasia, Emirados Arabes Unidos, india, Poldnia e Jakarta.

O primeiro estudo feito na Mal&sia utilizou os seguintes critérios:

Tabela 9 — Critérios e indicadores de atratividade em centros comerciais (Aliagha, Qin, Nita Ali,

& Abdullah, 2015)

Dimensdes Critérios
Elementos Fisicos Localizacdo
Limpeza

Arquitetura e Design

Qualidade das Infraestruturas | Bancos/ATM

Casas de banho
Pargue para carros

Entretenimento

Praca de Restauracao
Centro de jogos
Cinema

Qualidade do Servigo

Qualidade da informacao dada pelos funcionarios
Simpatia dos funcionarios

Preco e Variedade

Variedade de escolha
Preco mais barato

Acessibilidade

Estradas de acesso
Autocarros e taxis

O segundo estudo dos Emirados Arabes Unidos utilizou os seguintes critérios:

Tabela 10 — Critérios e indicadores de atratividade em centros comerciais (EI-Adly, 2007)

Dimensodes

Critérios

Conforto

Seguranca no centro comercial

Existéncia de lugares de estacionamento espagosos
Centro comercial tem todas as necessidades das familias
Bancos confortaveis durante as compras

Largura do centro comercial

Limpeza do centro comercial

Design interior confortavel

Entretenimento

Campanhas promocionais no centro comercial
Presenca de programas de entretenimento
Existéncia de espacos de diversdo para criangas
Existéncia de programas de lealdade

Lugares de entretenimento para jovens

Diversidade

Pluralidade e variedade de restaurantes
Existéncia de filiais de lojas internacionais
Existéncia de uma pragca larga de restauracao
Presenca de cinemas no centro comercial
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Imagem do centro comercial

Qualidade dos produtos no centro comercial
Nivel de precos apropriado ao meu rendimento
Pluralidade e variedade de lojas

Existéncia de servi¢os pés-venda

Conveniéncia

Existéncia de um supermercado no centro comercial
Acesso facil ao centro comercial
Horarios até tarde no centro comercial

Luxo

Aparéncia de fora do centro comercial
Popularidade do centro comercial

O terceiro estudo, realizado na India, utilizou os seguintes critérios:

Tabela 11 — Critérios e indicadores de atratividade em centros comerciais (A. Mittal & Jhamb,

2016)

Critérios

Sortido de merchandise
Qualidade da embalagem dos produtos
Qualidade desenvolvida
Qualidade das montras
Preco praticados
Disponibilidade de marcas
Disponibilidade de produtos
Lojas de cambio

Parque de estacionamento
Provadores

Promocgdes em loja
Ambiente

Area para criangas

Forca de vendas

Horario

Localizacdo

O quarto estudo, realizado na Poldnia, indica os seguintes critérios:

Tabela 12 — Critérios e indicadores de atratividade em centros comerciais (Borusiak, Pieranski,

Florek, & Mikotajczyk, 2018)

Critérios

Acessibilidade

Parque de estacionamento
Servigos de infraestrutura
Entretenimento

Ambiente
Tenant-mix/Variedade da oferta
Gestdo de trafego
Colaboradores

Seguranca

Limpeza

Precos

Promocges
Posicionamento social
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O quinto estudo, realizado na Pol6nia, sugere 0s seguintes critérios:

Tabela 13 — Critérios e indicadores de atratividade em centros comerciais (Debek & Debek,

2015)

Critérios

Estética

Ambiente

Comércio
Conveniéncia
Disposicédo

Lazer

Seguranga
Posicionamento social
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3. Modelo de Investigacdo e Hipoteses

Apos o aprofundamento da literatura acima descrita, e tendo em conta as dimensdes
e critérios distintos dos varios estudos selecionados, foram entdo adaptadas seis
dimensfes que aparentaram ser relevantes para o estudo em questdo. Seguidamente, 0s
critérios de escolha foram alocados as varias dimensbes correspondentes. Por fim,
chegou-se ao objetivo de perceber se existe uma ligagdo entre os critérios de escolha de
centro comercial que séo percecionados pelos consumidores como mais importantes e a
intencdo de voltar a esse centro comercial.

Tendo isto em conta, chegou-se ao Modelo de Investigacdo abaixo ilustrado:

Critérios de escolha de Intengdo de voltar ao
centro comercial centro comercial

A 4

Acessibilidade/
Conveniéncia

Qualidade das
Infraestruturas

Intengao de voltar ao
centro comercial

Entretenimento

Variedade de
Lojas

Imagem do
Centro Comercia

Figura 11 — Modelo de Investigacao
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Com base no modelo de investigacdo apresentado surgiram entdo as seguintes

hip6teses de investigacéo:

Hipotese 1: As percecdes de acessibilidade/conveniéncia do centro comercial

influenciam positivamente a intencdo de voltar ao centro comercial

Hipdtese 2: As percecOes da qualidade das infraestruturas do centro comercial

influenciam positivamente a intengéo de voltar ao centro comercial

Hipotese 3: As percegdes de conforto do centro comercial influenciam positivamente

a intencdo de voltar ao centro comercial

Hipotese 4: As percecbes de entretenimento do centro comercial influenciam

positivamente a intencdo de voltar ao centro comercial

Hipodtese 5: As percecBes da variedade de lojas do centro comercial influenciam

positivamente a intencdo de voltar ao centro comercial

Hipotese 6: As percecbes da imagem do centro comercial influenciam positivamente

a intencdo de voltar ao centro comercial
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4. Metodologia

4.1. Procedimento

Apbs a realizacdo da revisao da literatura onde se explorou 0s conceitos tedricos que
sustentam a base desta investigacdo, passou-se a parte pratica onde se abordou o0 mercado
para conseguir responder as perguntas de investigacao.

Em relacdo ao estudo em si, este é baseado numa filosofia positivista. Esta filosofia é
tipicamente caracterizada por ser de caracter dedutivo, utilizar métodos quantitativos e
amostras de grandes dimensdes (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012). Uma vez que 0
objetivo do estudo é cruzar variaveis e perceber através de técnicas estatisticas se ha
relagBes entre essas variaveis, fez sentido optar-se por uma abordagem dedutiva, de
método Unico utilizando uma metodologia quantitativa. Para tal, foi realizado um
questionario online que pareceu ser o método de recolha de dados mais adequado para o
estudo em questdo uma vez que é mais acessivel e tem a vantagem de se poderem recolher

um namero de dados consideravel (Saunders et al., 2012).

4.2. Amostragem e método de recolha de dados

Os participantes que pertencem a amostra deste estudo foram selecionados tendo
como Unica condicdo serem consumidores, algo que a partida ndo constituiria uma
barreira.

A técnica de amostragem utilizada é do tipo ndo probabilistica por conveniéncia uma
vez que a selecdo da amostra foi feita primariamente pelo investigador e recorreu-se
também ao método snowball uma vez que foi também proposto a alguns inquiridos que
partilhassem o questionario (Malhotra & Birks, 2006).

Para a recolha dos dados foi, portanto, construido e colocado online na plataforma
Google Docs um questionario (Anexo A — Questionario) sendo que link do questionario
foi disponibilizado de varias formas: WhatsApp, mensagem, Facebook Messenger, Skype
e presencialmente. Pediu-se aos participantes sinceridade nas suas respostas, alertando
para a garantia do anonimato e confidencialidade dos seus dados e respostas. A recolha
dos dados decorreu em setembro de 2019 e obteve-se 214 respostas.

Para a anélise posterior dos dados foi utilizado o software IBM SPSS Statistics verséo
26.

29



4.3. Andlise das dimensdes

Tabela 14 — Dimensdes dos Critérios de Escolha de Centros Comerciais

. n N°de Questdo correspondente Referéncia
Dimensoes . NP I
itens no questionario Bibliografica
Acessibilidade/Conveniéncia 8 —» 6 10
Qualidade das infraestruturas 3 11 Aliagha et al., 2015;
Conforto 5 12 Borusiak et al., 2018;

. El-Adly, 2007;
Entretenimento 3 13 A. Mittal & Jhamb, 2016
Variedade de Lojas 15 14
Imagem do Centro Comercial 4 15

Tabela 15 — Variavel dependente
Dimenséo N° de itens Questao correspondente no questionario
Intencdo de voltar 3 6

4.3.1. Analise das componentes principais e da fiabilidade

A andlise das componentes principais é uma analise fatorial que tem como objetivo a
simplificacdo dos dados por meio de transformacdo das variaveis correlacionadas entre si
em componentes (Maréco, 2014). O primeiro teste a realizar foi o teste Kaiser-Meyer-
Olkin que tem como objetivo analisar a homogeneidade das dimens6es comparando as
correlacdes simples e parciais entre as dimensdes. Este teste é uma medida de adequagéo
de amostragem.

Tabela 16 — Teste KMO e de Esfericidade de Bartlett

Medidas  Recomendagéo Teste de Esfericidade

Dimensa .

IMensao KMO relativa a AF a de Bartlett b
Acessibilidade/Conveniéncia 0,737 Razoavel 2 (12):3 ggg 0
Qualidade das Infraestruturas 0,611 Razoavel 2 (33::010?6%588;

. x2 (10) = 261,014;
Conforto 0,698 Razoavel 0=0,000
Entretenimento 0,614 Razoavel 2 (3)_: 118,398;
p=0,000
. . x2 (105) = 1726,890;
Variedade de lojas 0,891 Boa 0=0,000
. %2 (6) = 396,852;
Imagem do Centro Comercial 0,818 Boa 0=0,000

N = 214; a De acordo com Mar6co (2014); b Nivel de significancia considerado em analise: « = 0,05
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O Teste KMO indicou-nos que apesar das dimensdes Qualidade de Infraestruturas e
Entretenimento apresentarem ambas uma adequabilidade de 0,611 e 0,614
respetivamente que, segundo Mardco (2014), é considerada mediocre, todas as dimensdes
podem ser utilizadas para o estudo em questdo uma vez que os valores se compreendem
entre ]0,6;0,9]. Relativamente ao Teste de Esfericidade de Bartlett, este é feito em
conjunto com o Teste KMO e procura apurar se existem correlagdes positivas entre as
varias dimensdes (Mar6co, 2014). Todas as dimensdes apresentam valores de p=0,000
logo conclui-se que existem de facto correlagdes positivas entre estas, confirmando em
conjunto com o teste KMO a adequabilidade das dimens@es (ver Tabela 16).

No que toca a Variancia Total Explicada, esta deve ter valores superiores a 70%
segundo Malhotra et al. (2006), o que se verifica em todas as dimensdes apds uma rotagdo
Varimax seguindo o Critério da Percentagem de Variancia Explicada e o Critério de
Kaiser. No entanto, apos a verificacao de que havia valores de Factor Loadings inferiores
a 0,5 que deve ser o minimo segundo Mar6co (2014), os itens Transportes publicos/Taxis
e Pet-Friendly pertencentes a dimenséo Acessibilidade foram removidos do estudo, tendo
respetivamente os valores de 0,359 e 0,306. Todos os outros valores de Factor Loadings
sdo superiores a 0,5 (ver Tabela 17).

Relativamente a analise da fiabilidade, utilizou-se o coeficiente Alfa de Cronbach que
deve variar entre 0 e 1 segundo Mardco (2014) e a0 mesmo tempo ser superior a 0,7 de
forma a confirmar que existe fiabilidade e consisténcia interna satisfatérias nas
dimens6es. Todas as dimensdes apresentam valores de Alfa de Cronbach superiores a 0,7
a excecao das dimens@es Qualidade das Infraestruturas e Entretenimento, que apresentam
ambas um Alfa de Cronbach de 0,681. Estes valores podem ser justificados pelo facto
destas duas dimensdes conterem apenas 3 itens cada uma. Apesar disso, estas duas
dimensdes ndo sdo consideradas indesejaveis uma vez que o valor apresentado é superior
a 0,65 (ver Tabela 17).
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Tabela 17 — Anéalise das componentes principais e fiabilidade

Variancia
Dimensao Itens L';ggti?]r s Total Cﬁ(l)fr?biih
g Explicada (%0)
Localizacdo 0,745
Estradas de acesso 0,775
s Acesso facil e rapido 0,809
Acessibilidade/ . - '
Conveniéncia Parq,ut_e de festacmnamento grétis 0,589 78,249 0,741
Horario até tarde 0,535
EX|sten_C|a de 0,586
super/hipermercado
. Limpeza geral 0,859
_Qualldade das Limpeza das casas de banho 0,852 87,772 0,681
infraestruturas . N
Arquitetura e design interior 0,652
Seguranga 0,543
Zonas com bancos confortaveis 0,804
Conforto Zona ao ar livre 0,816 83,516 0,703
Zona de fumadores 0,549
Simpatia dos funcionarios 0,723
Cinema 0,668
Entretenimento  _oPac0 de diversdo para 0,818 85,996 0,681
criancas
Centro de jogos 0,852
Beleza, Salde e Bem-Estar 0,601
Casa}, Decoracéo, Bricolage e 0,617
Jardim
Hiper/Supermercado e Produtos
' 0,552
Alimentares
Informética, Eletrodomésticos e
N 0,691
Telecomunicagdes
Cultura, Lazer e Entretenimento 0,725
Ourivesaria, Joalharia,
Relojoaria e Acessorios de 0,748
Diversidade/ ~ Moda
Variedade de  Restaurantes, Cafés e 74,693 0,913
. . 0,733
Lojas Pastelarias
Desporto 0,663
Moda F_emlmna, Infantil e 0,614
Masculina
Sapataria 0,718
Brinquedos e Presentes 0,737
Otica 0,741
Animais, Plantas e Flores 0,645
L|vrar|a_, Tabacarias e 0,679
Papelarias
Servigos 0,631
Reputacéo 0,788
Imagem do .
centro Ambiente 0872 70,853 0,858
comercial Familiaridade 0,885
Tipo de pessoas que frequentam 0,818
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4.4. Andlise de pressupostos das regressoes lineares

As hipoteses de investigacdo do presente estudo serdo testadas por meio de uma
regressao linear multipla. Torna-se, portanto, necessario, numa primeira fase, proceder a
andlise da normalidade das variaveis e realizar as valida¢des dos pressupostos (Mar6co,
2014).

Para este estudo foi necessaria a realizacdo de 6 regressdes lineares simples.

Tabela 18 — Pressupostos da Regressao Linear

Independéncia

Multicolinearidade
dos Erros

Normalidade

Dimensdes N Fator de Inflaco

K-S Sig. Durbin-Watson  Tolerancia da Variancia (VIF)

Acessibilidade/

A 214 0,105 0,000 0,692 1,445
Conveniéncia
Qualidade das 214 0,130 0,000 0,581 1,722
Infraestruturas
Conforto 214 0,075 0,006 1,942 0,540 1,853
Entretenimento 214 0,121 0,000 0,561 1,784
Variedade de Lojas 214 0,052 0,200 0,564 1,772
Imagem do Centro ), 595 0 000 0,682 1,467

Comercial
Variavel Dependente: Intencdo de voltar ao centro comercial; Nivel de Significancia: o = 0,05

No que toca a normalidade das variaveis, esta foi validada através do teste de
Kolmogorov-Smirnov, e € possivel ver que em todas as variaveis o p < 0,05 exceto na
variavel Variedade de Lojas em que o p = 0,200. Isto indica-nos que a partida todas as
variaveis seguem uma distribuicdo normal com a excecdo da variavel Variedade de Lojas.
No entanto, pelo Teorema do Limite Central que nos diz que todas as variaveis seguem
uma distribuicdo normal se a amostra for superior a 30, é possivel validar a variavel
Variedade de Lojas uma vez que a amostra é de dimenséao consideravel (N=214>30).

Relativamente aos pressupostos das regressdes lineares, olhando para a o gréafico de
probabilidade normal podemos verificar a distribui¢do de erros. Uma vez que 0s erros se
encontram distribuidos a volta da recta podemos validar que os erros possuem uma
distribuicdo normal (ver Figura 24). De seguida analisou-se 0 pressuposto da
homogeneidade dos residuos, e, olhando para o Diagrama de Dispersdo da Figura 24,
podemos observar que os residuos se encontram a volta do valor zero, logo consideram-
se constantes. Olhando agora para o pressuposto de independéncia de erros, pressuposto
que é verificado pelo teste Durbin-Watson, podemos verificar que os residuos ndo se

encontram muito correlacionados uma vez que o valor desta estatistica estd muito
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proximo de 2, validando o pressuposto. Finalmente, verificou-se os valores do Factor de
Inflacdo da Variancia e da Tolerancia para confirmar o pressuposto da auséncia de
multicolinearidade e concluiu-se que ndo existe correlacdo entre as variaveis uma vez que
os valores da VIF s&o menores que 10 e da Tolerancia maiores que 0,1.

Verificados os pressupostos, podemos validar o modelo de investigacéo e realizar as

regressoes lineares.
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5. Analise e discussdo de resultados

Numa primeira fase da analise dos resultados, fez sentido caracterizar a amostra que
faz parte do estudo. Seguidamente, explorou-se o consumidor do ponto de vista de habitos
de consumo e a sua relagdo com centros comerciais. Esta anélise podera ser importante
para termos uma ideia do peso que 0s centros comerciais tém atualmente na vida das
pessoas e de que forma os consumidores tomam as suas decisfes relativamente aos
centros comerciais. Por fim, cruzou-se as varias variaveis relevantes para se poderem

concluir ou ndo as hipoteses do estudo.

5.1. Caracterizacdo da amostra

Desses 214 participantes, 112 (52,3%) sdo do sexo feminino e 102 (47,7%) do sexo
masculino. A média de idades € de 40 anos variando entre 16 e os 80 anos. No que toca
as habilitacGes académicas, 38 (17,8%) participantes tém habilitagdes iguais ou inferiores
ao 12° ano, 90 (42,1%) o grau de licenciatura e 86 (41,1%) o grau de mestre ou superior.
Relativamente a regido onde residem, 142 (66,4%) vivem no Centro, 18 (8,4%) vivem no
Norte e 54 (25,2%) vivem no Sul. No que diz respeito ao estado civil, 38 (17,6%)
participantes séo casados, 80 (37,4%) sdo casados com filhos, 80 (37,4%) sédo solteiros,
3 (1,4%) séo solteiros com filhos, 5 (2,3%) séo divorciados com ou sem filhos, 6 (2,8%)

estdo em unido de facto com ou sem filhos e 2 (0,9%) sdo vitvos (ver Tabela 19).

Tabela 19 — Caracterizacdo da amostra

Frequéncia Percentagem

Feminino 112 52,3%
Sexo .
Masculino 102 47, 7%
Igual ou inferior ao 12° ano 38 17,8%
HabilitacGes Literarias Licenciatura 90 42,1%
Mestrado ou superior 86 40,1%
Norte 18 8,4%
Regido onde residem Centro 142 66,4%
Sul 54 25,2%
Casados 38 17,8%
Casados com filhos 80 37,4%
Solteiros 80 37,4%
Estado civil Solteiros com filhos 3 1,4%
Divorciados com ou sem filhos 5 2,3%
Unido de facto com ou sem filhos 6 2,8%
Viavos 2 0,9%
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Minimo Méaximo Média Desvio Padréao
Idades 16 80 39,85 12,284

5.2. Anélise descritiva

5.2.1. Hébitos de consumo

Analisando as frequéncias de resposta, esta amostra demonstra que dos 214
participantes, 159 (74,3%) realiza a maior parte das compras em centros comerciais. O
segundo local mais utilizado pelos consumidores € o comércio de rua — 33 respostas que
equivalem a 15,4%, seguindo-se o comércio online — 16 respostas que representam 7,5%
e por fim as lojas de departamento utilizadas apenas por 6 consumidores — 2,8% (ver
Figura 12).

Comércio online, Lojas de departamento;
7.5% 2.8%

Comércio de rua,
15.4%

Centro comercial,
74.3%

Figura 12 — Locais onde consumidores fazem maior parte das compras

Relativamente aos dias da semana que costumam utilizar para se deslocar ao centro
comercial, em que os participantes puderam assinalar mais que uma opc¢do, 123
participantes (57,5%) referiram Sabado, 121 (56,5%) referiram dias Gteis, 70 (32,7%)

referiram Domingo, 23 (10,7%) referiram feriados e 26 (12,1%) referiram férias (ver

Figura 13).
123 121
70

Sabado Dias Uteis Domingo Feriados Férias

140
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Figura 13 — Dias da semana em que os consumidores se deslocam aos centros comerciais
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No que toca a altura do dia em que os consumidores costumam frequentar centros
comerciais, 125 (58,4%) participantes afirmam ir & tarde, 91 (42,5%) afirmam ir & noite
e 55 (25,7%) afirmam ir de manha (ver Figura 14).

140
120
100
80
60
40
20

0
Tarde Noite Manha

Figura 14 — Altura do dia em que os consumidores frequentam centros comerciais

Relativamente a forma como os consumidores se deslocam aos centros comerciais,
197 (92,1%) indicaram ir de carro, 19 (8,9%) de transportes publicos, 16 (7,5%) de mota
e a pé, 10 (4,7%) de Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur Prive, 4 (1,9%) de taxi e 1 (0,5%) de
bicicleta/trotinete (ver Figura 15).
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Figura 15 — Transportes utilizados por consumidores para se deslocarem aos centros comerciais

Por fim, os dez centros comerciais mais frequentados pela amostra foram o Colombo
com 45 respostas, Amoreiras com 36, Alegro Alfragide com 20, El Corte Inglés com 16
(que embora ndo seja tipificado como Centro Comercial mas sim como Loja de
Departamento € relevante aparecer aqui destacada como Centro Comercial pelos
consumidores), Vasco da Gama com 13, Almada Forum com 11, Oeiras Parque,
NorteShopping e MAR Shopping com 7 e finalmente Dolce Vita Tejo com 5 (ver Figura
16).
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Figura 16 — Dez centros comerciais mais visitados pela amostra

5.2.2. Critérios de escolha de centros comerciais

A primeira grande dimens&o do estudo — critérios de escolha dos centros comerciais
— foi avaliada pelos consumidores por grau de importancia a partir de uma escala Likert
de cinco pontos. Os participantes avaliaram os varios subcritérios que em conjunto
resultavam nos seis principais critérios que foram utilizados para formar as hipéteses de
estudo.

Numa primeira anélise verificou-se as médias de cada critério para ter uma visdo geral
dos critérios que tém mais peso para 0os consumidores. O critério com mais peso foi a
“Qualidade das Infraestruturas”, seguindo-se a “Imagem do Centro Comercial”, a
“Variedade de Lojas”, a “Acessibilidade/Conveniéncia”, o “Conforto” e por fim o

“Entretenimento” (ver Figura 17).
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Qualidade das Infraestruturas _ 4.09
Imagem do Centro Comercial _ 3.91
Variedade de Lojos | -
Acessibilidade/Conveniéncia _ 3.48
conforto | /s
Entretenimento _ 2.8
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Figura 17 — Analise descritiva do peso dos critérios de escolha de centros comerciais

Relativamente ao critério “Qualidade das Infraestruturas™, os participantes
consideraram o subcritério “Limpeza das casas de banho” como o mais importante,
seguindo-se da “Limpeza geral” e “Arquitetura e design interior”, tendo este tltimo pouca

expressao (ver Figura 18).
4.43

Limpeza das casas de banho

441

Limpeza geral

0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5

o

Figura 18 — Analise descritiva da dimensdo qualidade das Infraestruturas

No critério “Imagem do Centro Comercial”, o subcritério com mais peso foi
“Ambiente”, seguindo-se a “Familiaridade”, o “Tipo de pessoas que frequentam” e

finalmente a “Reputacao” (ver Figura 19).
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Ambiente

Familiaridade 3.98

Tipo de pessoas que frequentam 3.97
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o

Figura 19 — Analise descritiva da dimensdo Imagem do Centro Comercial

0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5

No critério “Variedade de lojas” as quatro categorias de loja com mais peso para 0s

participantes sdo a “Moda Feminina, Infantil e Masculina”, “Sapataria”, “Restaurantes,

Cafés e Pastelarias” e “Hiper/Supermercado e Produtos Alimentares” (ver Figura 20).

Moda Feminina, Infantil e Masculina I 4.11
Sapataria [INNENG 403
Restaurantes, Cafés e Pastelarias IS 301
Hiper/Supermercado e Produtos Alimentares NN 301
Culturza, Lazer e Entretenimento NN 3.75
Informatica, Electrodomésticos e Telecomunicactes NN 3.7
Servicos INIININEENENEGEGEGNGNGNNEN 367
Brinquedos e Presentes I 363
Beleza, Satde e Bem-Estar [N 3.56
Desporto I 351
Livraria, Tabacarias e Papelarias NN 3 .48
Casa, Decoracdo, Bricolage e Jardim NN 3 .45
Ourivesaria, Joalharia, Relojoaria e Acessorios de
Moda I 3.36
Otica NG .15
Animais, Plantas e Flores NN ° 55

Figura 20 — Analise descritiva da dimensdo Variedade de Lojas
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Relativamente ao critério “Acessibilidade/Conveniéncia” os trés subcritérios mais
importantes para os consumidores sdo o “Acesso facil e rapido”, a “Localizacao” e as
“Estradas de acesso”. Os subcritérios “Transportes publicos/Téaxis” e “Pet-Friendly”

destacam-se pela pouca expressdo que tém (ver Figura 21).

Acesso facil e rapido | N NN, /25
Localizagdo | RN, - !
Estradas de acesso [ NN : ¢
Parque de estacionamento gratis || | N N kGIGE:I DN : s
Horario até tarde || R AN, : 5
Existéncia de super/hipermercado [ NI : -5
Transportes ptblicos/Taxis || NN : -2
Pet-Friendly [ NNRNRN-BNNEIEEEEE 5o

0 0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 45 5

Figura 21 — Analise descritiva da dimensdo Acessibilidade/Conveniéncia

No que respeita ao critério “Conforto”, os dois subcritérios com mais expressdo sao a
“Seguranga” e a “Simpatia dos funcionarios”. O subcritério "Zonas de fumadores”

destaca-se por ter pouca expressao (ver Figura 22).

sequranca |, 7
Simpatia dos funcionarios _ 4.26
Zonas com bancos confortaveis _ 3.15
Zona ao ar livre — 3.14
Zona de fumadores _ 2.17

Figura 22 — Analise descritiva da dimensdo Conforto
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Finalmente, no que toca ao critério “Entretenimento”, o subcritério que mais se

destaca ¢ o “Cinema” e o com menos expressao ¢ o “Centro de jogos” (ver Figura 23).

Cinema 3.58

Espaco de diversdo para criangas _ 2.78

0 0.5 1 15

)
N
o
w

35 4 45
Figura 23 — Analise descritiva da dimensdo Entretenimento

5.3. Testes de hipoteses

5.3.1. Impacto dos Critérios de Escolha de Centros Comerciais na Intencéo
de Voltar ao Centro Comercial

De forma a testar as hipdteses de investigacdo H1, H2, H3, H4, H5 e H6 foi usado
uma regressdo linear maltipla, utilizando os Critérios de Escolha de Centros Comerciais
como variaveis independentes e a Intengdo de Voltar ao Centro Comercial como variavel
dependente.

Tendo em conta a Tabela 20 em baixo ilustrada, podemos verificar que 9,2% (R2
ajustado: 0,092) da intencdo do consumidor voltar ao centro comercial é explicada pelas
varidveis independentes. Conclui-se que o modelo € estatisticamente significativo uma
vez que os valores do teste F nos indicam que h&d uma rejeicdo da hipdtese nula
(F(6)=4,617; p < 0,01). Isto significa que h& pelo menos uma variavel independente
explicativa do modelo. Relativamente ao impacto que cada variavel independente tem na
Intencdo de Voltar ao Centro Comercial, podemos agora verificar que em relagdo a
variavel Acessibilidade/Conveniéncia (=0,92; t=1,170; p>0,05), embora esta esteja
positivamente correlacionada (B > 0) esta ndo é estatisticamente significativa uma vez
que p > 0,05. As variaveis Qualidade das Infraestruturas (f=-0,129; t=-1,500; p>0,05),
Conforto (B=-0,031; t=0,353; p>0,05) e Entretenimento ($=-0,028; t=-0,325; p>0,05)

também ndo sdo estatisticamente significativas para o estudo uma vez que o p > 0,05. Por
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fim, podemos verificar que apenas as variaveis Variedade de Lojas ($=0,236; t=2,718;

p<0,05) e a Imagem do Centro Comercial ((p=0,189; t=2,397; p<0,05) séo

estatisticamente significativas para o estudo em questdo e podem ser validadas.

Tabela 20 — Regressao Linear Multipla

Coeficientes

Variaveis B t Sig. B
(Constante) 6,299 0,000 3,878
Acessibilidade/Conveniéncia 0,92 1,170 0,243 0,161
Qualidade das Infraestruturas -0,129 -1,500 0,135 -0,244
Conforto -0,031 -0,353 0,724 -0,051
Entretenimento -0,028 -0,325 0,745 -0,037
Variedade de Lojas 0,236 2,718 0,007 0,415
Imagem do Centro Comercial 0,189 2,397 0,017 0,295

R2 ajustado: 0,092; F(6)=4,617; p < 0,01

Método: Inserir; Preditores: (constante), Acessibilidade/Conveniéncia, Qualidade das Infraestruturas,

Conforto, Entretenimento, Variedade de Lojas, Imagem do Centro Comercial;

Varidvel Dependente: Intengdo de Voltar ao Centro Comercial; Nivel de Significancia: o = 0,05;

B = Coeficientes Padronizados; B: Coeficientes Ndo Padronizados

Tabela 21 — Resumo da validacdo de hipdteses de investigacdo

Hipoteses Validagéo
H1: As percecBes de acessibilidade/conveniéncia do centro comercial « .
. ) o . "~ X Néo validada
influenciam positivamente a intencéo de voltar ao centro comercial
H2: As percecBes da qualidade das infraestruturas do centro comercial « .
. ) o . . . Né&o validada
influenciam positivamente a inten¢do de voltar ao centro comercial
H3: As percecdes de conforto do centro comercial influenciam « .
L . . . Nao validada
positivamente a intengdo de voltar ao centro comercial
H4: As percecdes de entretenimento do centro comercial influenciam < .
" . x i Né&o validada
positivamente a intengdo de voltar ao centro comercial
H5: As percecBes da variedade de lojas do centro comercial influenciam validada
positivamente a intengdo de voltar ao centro comercial
H6: As percecBes da imagem do centro comercial influenciam .
perces g Validada

positivamente a inten¢do de voltar ao centro comercial
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6. Conclusoes

6.1. Discussao de resultados

O presente estudo tem como finalidade perceber o peso dos diferentes critérios que
definem um centro comercial na hora da escolha do centro comercial por parte do
consumidor. Para isso foram utilizados varios critérios que ja tinham sido utilizados em
estudos fora de Portugal, e reorganizados de forma a que o estudo contemplasse o maior
numero de dimens@es possiveis. Posto isto, e tendo determinado as varias dimensdes do
estudo, foi desenvolvido um modelo que pretendia medir o impacto dessas dimensdes na
intencdo que o consumidor tem de voltar a um centro comercial. Foi entdo desenvolvido
e disseminado um questionario junto dos consumidores e utilizadores dos centros
comerciais para obter os dados necessarios a investigacao. Posteriormente os dados foram
analisados e validados estatisticamente e ap06s ter sido efetuada a regressao linear multipla
pode-se inferir que os critérios apresentados apenas explicam cerca de 9,2% da intengéo
de um consumidor voltar ao um centro comercial.

Este resultado podera ser interpretado pelo facto de muitos critérios que definem os
centros comerciais estejam presentes na maioria destes centros e 0s consumidores ja
tomem como garantido que eles existam ndo levando a ser uma razdo que afete
posteriormente a decisdo de voltar a um centro comercial. Além disso, outro fator que
podera justificar este baixo valor explicativo das varidveis independentes podera ser o
facto de ndo haver assim tantos centros comerciais numa zona que exija aos consumidores
uma tomada de decisdo ponderada e racional na hora de escolher o centro comercial. Na
verdade, olhando para as frequéncias dos varios centros comerciais (ver Figura 16) vemos
que os 10 centros comerciais que mais participantes frequentam representam mais de
metade da amostra, ou seja, existe uma concentracdo de pessoas nos principais centros
comerciais do pais e poderd dizer-se que normalmente os consumidores frequentam
sempre 0S Mmesmos 2 ou 3 centros comerciais, o que tira forca a dependéncia da variavel
Intengdes de Voltar ao Centro Comercial das dimensdes que avaliam o centro comercial.

Apds terem sido analisadas as dimensdes detalhadamente percebeu-se que as unicas
dimens®es estatisticamente significativas para o estudo foram a Variedade de Lojas e a
Imagem do Centro Comercial.

A dimenséo Variedade de Lojas explica 23,6% da Intencdo de Voltar ao Centro

Comercial o que pode fazer sentido do ponto de vista interpretativo. Se anteriormente se
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justificava o Adjusted Rz ser baixo porque os critérios que avaliam os centros comerciais
sdo hoje em dia bastante transversais a todos, relativamente a Variedade de Lojas isso nao
se pode dizer o mesmo. Existem uma série de grandes lojas que ha anos que estdo apenas
presentes em alguns centros comerciais e realmente podem pesar na tomada de decisao
relativamente a escolha do centro comercial para certos fins, o que as torna em lojas
ancora. Para este caso em concreto interessa referir as cadeias Primark, que apenas esta
presente em 3 dos 10 centros comerciais mais frequentados pela amostra, e que tem uma
representagdo de apenas 10 lojas em Portugal; a H&M, que tem uma maior
representatividade em Portugal no que toca ao nimero de lojas mas ainda assim néo cobre
os 10 centros comerciais mais frequentados pelos participantes; e a ZARA, que embora
esteja presente em quase todos 0s centros comerciais de Portugal, é conhecida por variar
0s stocks e a oferta de loja para loja obrigando os consumidores a se deslocarem a mais
do que uma loja. Estas trés lojas sdo conhecidas pela larga afluéncia e poderdo ser
apontadas como possivel fator impactante da variavel Variedade de Lojas até porque na
Figura 20 a variavel com maior expressdo da dimensédo Variedade de Lojas foi a Moda
Feminina, Infantil e Masculina.

A dimensdo Imagem do Centro Comercial procurava explorar aspetos mais sociais,
intangiveis e subconscientes como 0 Ambiente (se € bom ou ndo), a Familiaridade, o Tipo
de Pessoas que Frequentam e a Reputagdo. Estas variaveis também estdo em linha com a
nocao de diferenciacdo de centro comercial para centro comercial que foi descrita acima.
Faz sentido afirmar que o ambiente, reputacdo e tipo de pessoas que frequentam o centro
comercial mudam bastante de centro para centro e de facto isso acaba por ser um fator de
escolha para os consumidores. O mesmo se pode dizer da familiaridade que um centro
comercial tem para uma determinada pessoa. Essa familiaridade pode comecar numa
idade ainda reduzida por influéncia dos pais frequentarem um certo centro comercial ou
mais tarde numa idade adulta, por diversas razdes diferentes, mas que impactam a escolha
do consumidor na hora da tomada de deciséo.

Interpretando de uma forma geral o estudo, percebemos que estas duas Ultimas
dimensdes realmente afetam a intencédo de voltar a um certo centro comercial e que podem
ser explicadas pela singularidade que cada uma delas tem num centro comercial, ao

contrério das restantes dimensfes que parecem ser transversais a quase todos 0s centros.
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6.2. Contributos académicos

Este estudo procurou realizar uma abordagem em Portugal dos critérios que
impactam, ou ndo, a escolha de um centro comercial por parte dos consumidores e podera
ser interessante usar alguns aspetos presentes no estudo que se inserem no @mbito de perfil

de consumidor noutras dissertacdes de marketing.

6.3. Contributos préaticos

De forma sucinta, este estudo podera ser interpretado como uma forma de perceber
que 0s centros comerciais estdo bastantes saturados em termos daquilo que € a sua oferta
diferenciadora, uma vez que a maior parte das dimensdes do estudo sdo comuns a quase
todos os centros comerciais. Interessarg, portanto, investir na variedade de lojas, ou neste
caso, ter algumas lojas consideradas ancora que realmente diferenciem a oferta, e em
experiéncias marcantes que permitam definir o centro comercial na cabeca do consumidor

do ponto de vista daquilo que é a sua esséncia.

6.4. LimitacOes e sugestdes de para investigagdes futuras

O facto de ndo se terem validado a maior parte das hipdteses podera ter afetado a
interpretacéo e respetivas conclusdes do estudo, podendo existir a possibilidade de retirar
mais insights se as dimensdes escolhidas tivessem mais peso na variavel dependente.
Desta forma, sugeria que se encontrassem mais critérios tangiveis ou intangiveis que
definissem um centro comercial, e que se estudasse 0 peso que esses critérios tém na
escolha do consumidor. Outra possibilidade seria realizar um estudo semelhante para
outro tipo de lojas — embora em Portugal os centros comerciais tenham um grande peso
nas compras — e se comparasse com os resultados deste estudo. Finalmente, poderia ser
interessante inverter a abordagem da investigacao, e estudar as razGes que levam um
consumidor a um centro comercial e dessa forma tentar criar varios perfis de consumidor

com diferentes necessidades.
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8. Anexos
Anexo A — Questionario

Critérios de escolha de centros comerciais por parte dos consumidores

O presente questionario insere-se no ambito de uma Dissertacdo para a obtencdo do
grau de Mestre em Gestdo pelo ISCTE-IUL e visa obter uma melhor compreensao acerca
fatores que atualmente influenciam o comportamento dos consumidores relativamente a
escolha de centros comerciais em Portugal.

Responda com a maxima sinceridade e espontaneidade uma vez que ndo existem
respostas certas ou erradas, apenas a sua  opinido pessoal.
A confidencialidade e o anonimato dos dados recolhidos ¢ garantida, sendo apenas
utilizados para fins académicos.

Este questionario leva aproximadamente 10 minutos a ser preenchido. Obrigado pela

sua colaboracao.

| - Comportamento do consumidor
Para fins de analise estatistica, agradecemos que nos faculte alguns dados
comportamentais. Relembramos que estes dados serdo considerados apenas para efeitos

de pesquisa, ficando garantido o total anonimato.

1. Onde realiza a maior parte das suas compras?
Marcar apenas uma op¢ao.

o Comeércio de rua

o Centros comerciais

o Comeércio online

o Lojas de departamento

2. Quando é que se costuma deslocar a centros comerciais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

o Dias Uteis

o Sébado

o Domingo

o Feriados

o Férias
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3. Em que altura do dia frequenta centros comerciais?

Marcar tudo o que for aplicével.

o Manha

o Tarde

o Noite

4. Como se desloca até aos centros comerciais?

Marcar tudo o que for aplicavel.

o Carro

o Mota

o Transportes Publicos

o Bicicleta/Trotinete

oA pé

o Taxi

o Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur Privé/Outro

5. Que centro comercial costuma visitar?

6. Classifique as seguintes afirmacdes:

Marcar apenas uma op¢éo por linha.

Néo
Discordo . Discordo concordo  Concordo  Concordo
Discordo . .
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo

Possibilidade
de continuar a
fazer compras i O o i O O
Possibilidade
de usar o
centro
comercial
para a maioria | o | | | o
das
necessidades
nos proximos
12 meses
Possibilidade
de O O O O ] ]

recomendar o
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centro
comercial a
um amigo

7. No futuro, as minhas compras neste centro comercial serao:
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Nunca o m] o o o o o Muito frequentes

8. No futuro, as minhas compras neste centro comercial serao:
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Desagradaveis O o m O o m O Agradaveis

9. Considera-se um consumidor fiel a marcas?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Pouco fiel ] ] O ] ] Muito fiel

I - Critérios de escolha de centros comerciais
Quando precisamos de nos deslocar a um centro comercial, dada a vasta oferta, temos
que fazer uma escolha. Nesta sec¢do sdo apresentados varios fatores de atratividade que
podem pesar mais ou menos nessa decisdo. Pede-se entdo que indique o grau de

importancia para si em relacdo a cada um destes fatores.

10. Acessibilidade/Conveniéncia

Marcar apenas uma oval.

Nada Pouco  Relativamente  Muito  Extremamente
importante importante  importante  importante  importante

Localizacéo O m i O O
Estradas de acesso m m o m m
Acesso facil e rapido O m o O m
Parque de

. o O O O O O
estacionamento gratis
Transportes 5 5 5 5 5
publicos/Téaxis
Horério até tarde O m o m O
Existéncia de

. O O [} O O

super/hipermercado
Pet-Friendly O m o O m
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11. Qualidade das infraestruturas

Marcar apenas uma oval.

Nada Pouco Relativamente Muito Extremamente
importante importante  importante  importante  importante
Limpeza geral i m m m m
Limpeza das casas de
[} O O O O
banho
Arquitetura e design
. . O O O O O
interior
12. Conforto
Marcar apenas uma oval.
Nada Pouco Relativamente Muito Extremamente
importante importante  importante  importante  importante
Segurancga i o i i i
Zonas com bancos
, . O O O ] O
confortaveis
Zona ao ar livre ] O O ] ]
Zona de fumadores ] O O O O
Simpatia dos
. , - O O O O O
funcionarios
13. Entretenimento
Marcar apenas uma oval.
Nada Pouco Relativamente Muito Extremamente
importante importante importante importante  importante
Cinema O O O O O
Espaco de diversdo
- O O O O O
para criancas
Centro de jogos o O O O O

14. Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes categorias

Marcar apenas uma oval.

Nada Pouco  Relativamente  Muito  Extremamente
importante importante  importante  importante  importante

Beleza, Saude e Bem-

O O O O O
Estar
Casa, Decoragéo,
. . O O [} O O
Bricolage e Jardim
Hiper/Supermercado e
. O O [} O O
Produtos Alimentares
Informatica,
Eletrodomésticos e o o ] o o
Telecomunicacg6es
Cultura, Lazer e
O Od [} O O

Entretenimento
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Ourivesaria, Joalharia,

Relojoaria e Acessorios O O O O
de Moda
Restaurantes, Cafés e
. O O O O
Pastelarias
Desporto o i o o
Moda Feminina, Infantil
. O O O O
e Masculina
Sapataria O m O m
Brinquedos e Presentes O m O O
Otica O O O O
Animais, Plantas e
O O O O
Flores
Livraria, Tabacarias e
. O O O O
Papelarias
Servicos O O O O
15. Imagem do Centro Comercial
Marcar apenas uma oval.
Nada Pouco Relativamente Muito
importante importante importante importante
Reputagéo o O o O
Ambiente O O O 0
Familiaridade O O O ]
Tipo de pessoas que frequentam i O i O

111 - Perfil do consumidor

Para fins de andlise estatistica, agradecemos que nos faculte alguns dados demogréficos.

Relembramos que estes dados serdo considerados apenas para efeitos de pesquisa, ficando

garantido o total anonimato.
16. Sexo
Marcar apenas uma oval.
o Feminino
o Masculino

17. Idade (em anos)

18. HabilitacGes Literarias Completas
Marcar apenas uma oval.
o Ensino Basico (até ao 9° ano)
o Ensino Secundario (até ao 12° ano)
o Licenciatura
o Mestrado

o Doutoramento
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19. Remuneracdo mensal (liquida) do individuo
Marcar apenas uma oval.
o 0€ - 500€
o 500€ - 1000€
o 1001€ - 1500€
o 1501€ - 2000€
0 2001€ - 2500€
o > 2000€
20. Regido onde reside
Marcar apenas uma oval.
o Norte
o Centro
o Sul
21. Estado civil
Marcar apenas uma oval.
o Ensino Basico (até ao 9° ano)
o Ensino Secundario (até ao 12° ano)
o Licenciatura
o Mestrado

o Doutoramento
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Anexo B — Analise de Frequéncias

S Idade Ha_blllt,agoes Remuneracdo mensal Regido Estado
exo Literarias P e e . . .
(em anos) C (liquida) do individuo onde reside civil
ompletas
Valid 214 214 214 214 214 214
Missing 0 0 0 0 0 0
Sexo Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Feminino 112 52,3 52,3 52,3
Valid Masculino 102 47,7 47,7 100,0
Total 214 100,0 100,0
HabilitacGes Literarias Frequency Percent Valid  Cumulative
Percent Percent
Valid Doutoramento 2 9 9 9
Ensino Basico (até ao 9° ano) 4 19 1,9 2,8
Ensino Secundario (até ao 12° ano) 34 15,9 15,9 18,7
Licenciatura 90 42,1 42,1 60,7
Mestrado 84 39,3 39,3 100,0
Total 214 100,0 100,0
Remuneracao mensal Erequenc Percent Valid Cumulative
(liquida) do individuo quency Percent Percent
Valid 8 3,7 3,7 3,7
> 2500€ 42 19,6 19,6 23,4
0€ - 500€ 10 47 4,7 28,0
1001€ - 1500€ 67 31,3 31,3 59,3
1501€ - 2000€ 45 21,0 21,0 80,4
2001€ - 2500€ 22 10,3 10,3 90,7
500€ - 1000€ 20 9,3 9,3 100,0
Total 214 100,0 100,0
Regido onde reside Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Centro 142 66,4 66,4 66,4
Norte 18 8,4 8,4 74,8
Sul 54 25,2 25,2 100,0
Total 214 100,0 100,0
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Estado civil Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid Casado 38 17.8 17,8 17.8
Casado com filhos 80 37,4 37,4 55,1
Divorciado 3 14 14 56,5
Divorciado com filhos 2 9 9 57,5
Solteiro 80 37,4 37,4 94,9
Solteiro com filhos 3 14 1,4 96,3
Unido de facto 3 14 1,4 97,7
Unido de facto com filhos 3 14 1.4 99,1
Vilva 2 9 9 100,0
Total 214 100,0 100,0
Onde realiza a maior parte F Valid Cumulative
requency Percent
das suas compras? Percent Percent
Valid Centros comerciais 159 74,3 74,3 74,3
Comeércio de rua 33 15,4 15,4 89,7
Comércio online 16 7.5 7.5 97,2
Lojas de departamento 6 2,8 2,8 100,0
Total 214 100,0 100,0
Quando é que se costuma deslocar a Valid Cumulative
centros comerciais? Frequency Percent Percent Percent
ValidDias Uteis 80 37,4 37,4 37,4
Dias Uteis, Férias 1 5 5 37,9
Dias Uteis, Sabado 23 10,7 10,7 48,6
Dias uteis, Sdbado, Domingo 6 2,8 2,8 51,4
Dias uteis, Sabado, Domingo, Feriados 1 5 5 51,9
D]a_s Uteis, Sabado, Domingo, Feriados, 6 28 28 547
Férias
Dias (teis, Sdbado, Domingo, Férias 2 9 9 55,6
Dias Uteis, Sabado, Férias 2 9 9 56,5
Domingo 7 3,3 3,3 59,8
Domingo, Feriados 1 5 5 60,3
Domingo, Férias 1 5 5 60,7
Férias 1 5 5 61,2
Sabado 34 15,9 15,9 771
Sébado, Domingo 29 13,6 13,6 90,7
Sébado, Domingo, Feriados 7 3,3 3,3 93,9
Sébado, Domingo, Feriados, Férias 7 3,3 3,3 97,2
Sabado, Domingo, Férias 3 1,4 1.4 98,6
Sabado, Feriados, Férias 1 5 5 99,1
Sabado, Férias 2 9 9 100,0
Total 214 100,0 100,0
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Em que altura do dia Valid Cumulative
Frequency Percent

frequenta centros comerciais? Percent Percent

Valid Manha 38 17,8 17,8 17,8
Manha, Noite 6 2,8 2,8 20,6
Manha, Tarde 7 3,3 3,3 23,8
Manha, Tarde, Noite 4 1,9 1,9 25,7
Noite 45 21,0 21,0 46,7
Tarde 78 36,4 36,4 83,2
Tarde, Noite 36 16,8 16,8 100,0
Total 214 100,0 100,0

Como se desloca até aos centros Valid Cumulative

comerciais? Frequency Percent Percent Percent

ValidA pé 5 2,3 2,3 2,3
A pé, Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur

Privé/Outro ! & o 28
Carro 159 74,3 74,3 77,1
Carro, A pé 6 2,8 2,8 79,9
qurp, A pé, Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur 1 5 5 80.4
Privé/Outro

Carro, Mota 12 5,6 5,6 86,0
Carro, Mota, Bicicleta/Trotinete, A pé, 1 5 5 86.4
Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur Privé/Outro ’ ’ ’
qurp, Mota, Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur 1 5 5 86.9
Privé/Outro

Carro, Taxi 3 14 14 88,3
Carro, Transportes Publicos 7 3,3 3,3 91,6
Carro, Transportes Publicos, A pé 2 9 9 92,5
Carro, Transportes Publicos, 2 9 9 935
Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur Privé/Outro ’ ’ ’
Carro, Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur

Privé/Outro 3 14 14 9.9
Mota 2 9 9 95,8
Transportes Publicos 7 3,3 3,3 99,1
Transportes Publicos, Taxi 1 5 5 99,5
Uber/Cabify/Taxify/Chauffeur Privé/Outro 1 5 5 100,0
Total 214 100,0 100,0
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Que centro comercial costuma FrequencyPercent Valid Cumulative

visitar? (indigue apenas um) g y Percent Percent

ValidAlegro Alfragide 20 9,3 9,3 9,3
Alegro Setubal 1 5 5 9,8
Almada Forum 11 51 51 15,0
Amoreiras 36 16,8 16,8 31,8
Agua Portimao 1 5 5 32,2
ArrabidaShopping 3 1,4 14 33,6
Barreiro Retail Planet 1 5 5 34,1
CascaiShopping 5 2,3 2,3 36,4
CC Alvalade 1 5 5 36,9
CC Glicinias 1 5 5 37,4
CC Loures 1 5 5 37,9
CC Lumiar 1 5 5 38,3
Centrg Comercial Continente 1 5 5 38,8
Telheiras
Colombo 45 21,0 21,0 59,8
Continente 2 9 9 60,7
Continente Amadora 1 5 5 61,2
Dolce Vita Tejo 5 2,3 2,3 63,6
El Corte Inglés 16 7,5 7,5 71,0
Forum Algarve 1 5 5 715
Forum Montijo 2 9 9 72,4
Forum Sintra 4 1,9 1,9 74,3
Forum Viseu 1 5 5 74,8
Freeport 2 9 9 75,7
GaiaShopping 2 9 9 76,6
La Vie 4 1,9 1,9 78,5
LeiriaShopping 1 5 5 79,0
Lidl 1 5 5 79,4
LoureShopping 2 9 9 80,4
MadeiraShopping 1 5 5 80,8
MAR Shopping 7 3,3 3,3 84,1
NorteShopping 7 3,3 3,3 87,4
Oeiras Parque 7 3,3 3,3 90,7
Palacio do Gelo 1 5 5 91,1
Pingo Doce 3 1,4 1,4 92,5
RioSul Shopping 1 5 5 93,0
Serra Shopping 1 5 5 93,5
Strada 1 5 5 93,9
Vasco da Gama 13 6,1 6,1 100,0
Total 214 100,0 100,0



Anexo C — Estatistica Descritiva

- . Std.
N Minimum  Maximum Mean Deviation
Idade (em anos) 214 16 80 39,85 12,284
Valid N (listwise) 214
Std

N MinimumMaximumMean L
Deviation

Relativamente ao centro comercial que indicou na
pergunta acima, pedimos que classifique as seguintes
afirmac6es: [E provavel que continue a fazer compras
no centro comercial indicado]

Relativamente ao centro comercial que indicou na
pergunta acima, pedimos que classifique as seguintes
afirmacdes: [E provavel que use o centro comercial 214 1 7 573 1,361
indicado para a maioria das minhas necessidades nos
proximos 12 meses]

Relativamente ao centro comercial que indicou na
pergunta acima, pedimos que classifigue as seguintes

214 1 7 6,18 1,121

. . . 214 1 7 571 1,307
afirmacdes: [E provavel que recomende o centro
comercial indicado a um amigo]
Valid N (listwise) 214
N MinimumMaximumMean S.td'.
Deviation
Acessibilidade/Conveniéncia [Localizacdo] 214 1 5 4,21 ,792
Acessibilidade/Conveniéncia [Estradas de acesso] 214 1 5 3,98 ,893
AcgssmlIldade/ConvenlenC|a [Acesso facil e 214 1 5 4,25 752
rapido]
Acessibilidade/Conveniéncia [Parque de
estacionamento gratis] 214 1 > 3,86 1,104
Ape§5|b|Ildgo!e/Convenlenua [Transportes 214 1 5 2,52 1.251
publicos/Taxis]
Acessibilidade/Conveniéncia [Horério até tarde] 214 1 5 3,60 1,186
AceSS|b_|Ildade/ConvenlenC|a [Existéncia de 214 1 5 3,58 1,088
super/hipermercado]
Acessibilidade/Conveniéncia [Pet-Friendly] 214 1 5 1,89 1,089
Valid N (listwise) 214
N MinimumMaximumMean S.td'.
Deviation
Qualidade das infraestruturas [Limpeza geral] 214 3 5 4,41 ,663
Qualidade das infraestruturas [Limpeza das casas 214 1 5 4,43 758
de banho]
Qualidade das infraestruturas [Arquitetura e 214 1 5 3,46 870

design interior]
Valid N (listwise) 214
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N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Conforto [Seguranca] 214 2 5 4,57 ,629
Conforto [Zonas com bancos confortaveis] 214 1 5 3,15 1,052
Conforto [Zona ao ar livre] 214 1 5 3,14 1,036
Conforto [Zona de fumadores] 214 1 5 2,17 1,409
Conforto [Simpatia dos funcionarios] 214 1 5 4,26 ,842
Valid N (listwise) 214
- . Std.
N MinimumMaximumMean s
Deviation
Entretenimento [Cinema] 214 1 5 3,58 ,959
Entretenimento [Espaco de diversao para criangas]214 1 5 2,78 1,261
Entretenimento [Centro de jogos] 214 1 5 2,06 1,071
Valid N (listwise) 214
Std.
N MinimumMaximumMeanDeviation
Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes
categorias [Beleza, Saude e Bem-Estar] 214 1 > 3,56 926
Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes 214 1 5 3,45 932

categorias [Casa, Decoracdo, Bricolage e Jardim]
Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes
categorias [Hiper/Supermercado e Produtos 214 1 5 3,91 ,918
Alimentares]

Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes

categorias [Informatica, Eletrodomésticos e 214 1 5 3,70 ,927
Telecomunicag6es]

Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes
categorias [Cultura, Lazer e Entretenimento]
Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes
categorias [Ourivesaria, Joalharia, Relojoaria e 214 1 5 3,36 ,981
Acessorios de Moda]

Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes

214 1 5 3,75 ,855

categorias [Restaurantes, Cafés e Pastelarias] 214 1 > 3,91 881
Dlversu_jade/Varledade de lojas nas diferentes 214 1 5 3,51 987
categorias [Desporto]

Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes

categorias [Moda Feminina, Infantil e Masculina] 214 1 S 411 857
DlverS|QadeNar|ed_ade de lojas nas diferentes 214 5 5 4,03 813
categorias [Sapataria]

DlverS|gIadeN_ar|edade de lojas nas diferentes 214 1 5 3,63 084
categorias [Brinquedos e Presentes]

Dlver3|gjade{\/_ar|edade de lojas nas diferentes 214 1 5 315 1128
categorias [Otica]

Dlver5|§jadeN:_:1r|e§jade de lojas nas diferentes 214 1 5 285 1103
categorias [Animais, Plantas e Flores]

DlverS|Qade/yar|gdade de IOJ_as nas dlfere_ntes 214 1 5 348 1,108
categorias [Livraria, Tabacarias e Papelarias]

Diversidade/Variedade de lojas nas diferentes

categorias [Servicos] 214 1 > 367 1015
Valid N (listwise) 214
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Std.

N  MinimumMaximumMeanDeviation

Imagem do Centro Comercial [Reputacéo]

Imagem do Centro Comercial [Ambiente]
Imagem do Centro Comercial [Familiaridade]
Imagem do Centro Comercial [Tipo de pessoas

que frequentam]

Valid N (listwise)

214
214
214

214
214

1

1
1
1

5 3,55 ,962

5 4,14 824
5 3,98 ,836
5 3,97 ,866

N Minimum Maximum Mean  Std. Deviation

BuyAgain_Average 214 1,00 7,00 5,8754 1,13880
ACCESS_Average 214 1,25 5,00 3,4877 ,59739
QUALITY_Average 214 1,67 5,00 4,0997 ,60032
CONFORT _Average 214 1,40 5,00 3,4607 ,69407
ENTERTAIN_Average 214 1,00 5,00 2,8084 ,86257
VARIETY_Average 214 1,73 5,00 3,6044 ,64789
IMAGE_Average 214 1,00 5,00 3,9112 ,73178
Valid N (listwise) 214

Anexo D — Pressupostos das Regressoes Lineares

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

o Dependent Variable: BuyAgain_Average
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Figura 24 — Grafico de Probabilidade Normal e Diagrama de Dispersdo
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