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RESUMO
O presente estudo consistiu em identificar a imagem de um Shopping Center na 6tica dos
consumidores locais. As imagens estdo organizadas como uma rede de significados ou
esquemas associados e organizados em torno de elementos centrais, que sdo socialmente
aceitos e compartilhados. A identificacdo das imagens mentais que os consumidores tém
acerca do Shopping Center é relevante para direcionar estratégias e acdes de marketing.
A partir de uma pesquisa exploratdria, foi utilizado o Método de Configuracdo da Imagem
(MCI), um instrumento testado e validado na identificacdo das imagens de organizagdes,
produtos, servicos e marcas, configurando-se, em uma amostra de 400 consumidores, a
imagem coletiva relativa ao Shopping Center em estudo. Com base na Teoria do Nucleo
Central, foram identificados os atributos e as dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e
simbolica) relacionadas as imagens formadas pelos consumidores. Os resultados foram
dispostos no Gréfico de Configuracao da Imagem (GCI), que apresenta os atributos que
compdem as imagens do Shopping Center, a proximidade destes atributos com a Imagem
Central e a dimensao a que pertencem. Pelos resultados, a imagem do Shopping Center esta
mais ligada a elementos funcionais, ou seja, as caracteristicas fisicas que o0 mesmo oferece, e
aos elementos simbdlicos, ou seja, o significado que o Shopping Center transmite e representa
para os consumidores. Portanto, as dimensdes mais salientes foram a dimensdo funcional
(48,06%) e a dimensao simbdlica (33,71%), representando mais de 80% do VT (Valor Total)
dos atributos mais lembrados e prontamente evocados. A partir disso, € possivel pensar que
nestas duas dimensdes estdo os atributos mais representativos no entendimento comum dos
entrevistados acerca do Shopping Center. As dimensdes menos salientes foram a dimensao
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emocional (11,55%) e a dimensdo cognitiva (6,68%), indicando que o0s seus respectivos
atributos foram evocados de forma menos frequente pelos consumidores.

Palavras-chave: Configuracio de Imagens; Gestdo de Imagens; MCI (Método de
Configuracao de Imagem); Comportamento do Consumidor; Shopping Center.

THE IMAGE CONFIGURATION OF A SHOPPING CENTER IN THE PERCEPTION
OF LOCAL CONSUMERS

ABSTRACT

The present study consists in identifying the image of a Shopping Center in the perspective of
local consumers. Images are understood as a being organized as a net of meanings or
schemes, which are arranged around a few central elements, socially accepted and shared.
Identifying the mental image that consumers have regarding Shopping Center is relevant to
direct marketing strategies and actions. Starting from exploratory research was used Method
of Image Configuration (MCI), already tested and validated research instrument for
identification of images in organizations, products, services and brands, we configured, within
a sample of 400 consumers, which is the collective image of consumers on the Shopping
Center under study. With base on the Central Nucleus Theory, was identified the attributes
and dimensions (cognitive, emotional, functional and symbolic) related to images formed by
the consumers. The results were displayed in the Graphic of Image Configuration (GCI),
which presents the attributes that make up the shopping images, the proximity of these
attributes with the Central Image and the size they belong. By the results, the Shopping Center
image is more closely linked to functional elements, or the physical features it offers, and
symbolic elements, or the meaning that the Shopping Center represents and conveys to
consumers. Therefore, the most salient dimensions were the functional dimension (48.06%)
and the symbolic dimension (33.71%) representing over 80% of VT (Total Value) of the
attributes most remembered and readily evoked. From this, one might think that these two
dimensions are the attributes most representative of the common understanding of the
interviewers about the Shopping Center. The dimensions less salient were the emotional
dimension (11.55%) and the cognitive dimension (6.68%) indicating that their respective
attributes were less frequently evoked by the consumers.

Keywords: Images Configuration; Images Management; MCI (Method of Image
Configuration); Consumer Behavior; Shopping Center.

LA CONFIGURACION DE LA IMAGEN DE UN CENTRO COMERCIAL EN LA
PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES LOCALES

RESUMEN
El presente estudio consistié en identificar la imagen de un Centro Comercial en el punto de
vista de los consumidores locales. Las imdgenes estin organizadas como una red de
significados o sistemas relacionados y organizados en torno a elementos fundamentales, que
son socialmente aceptados y compartidos. La identificacion de las imdgenes mentales que los
consumidores tienen sobre el Centro Comercial es relevante para dirigir las estrategias y
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acciones de marketing. A partir de una investigacion exploratoria, se utilizé el Método de
Configuracion de Imagen (MCI), un instrumento probado y validado para la identificacion de
las imagenes de las organizaciones, productos, servicios y marcas, convirtiéndose, en una
muestra de 400 consumidores, en la imagen del Centro Comercial estudiado. Basada en la
Teoria del Nucleo Central, se identificaron los atributos y las dimensiones (cognitiva,
emocional, funcional y simbdlica) en relaciobn con las imédgenes formadas por los
consumidores. Los resultados se muestran en la Tabla de Configuracién de la Imagen (GCI),
que tiene los atributos que componen las imdgenes del Centro Comercial, la proximidad de
estos atributos con la Imagen Central y la dimension a la que pertenecen. De los resultados, la
imagen del Centro Comercial se encuentra més ligada a los elementos funcionales, o sea, las
caracteristicas fisicas que ofrece, y los elementos simbdlicos, o sea, el sentido de que el
Centro Comercial transmite a los consumidores. Por lo tanto, las dimensiones mas relevantes
fueron la dimensién funcional (48,06%) y la dimensién simbdlica (33,71%), lo que representa
mas del 80% del VT (Valor Total) de los atributos més recordados y evocados. De esto, uno
podria pensar que estas dos dimensiones tienen los atributos mds representativos de la
comprension comun de los entrevistados acerca del Centro Comercial. Las dimensiones
menos notables fueron la dimensién emocional (11,55%) y la dimensién cognitiva (6,68%) lo
que indica que sus respectivos atributos fueron evocados con menos frecuencia por los
consumidores.

Palabras Clave: Configuracion de Imdgenes; Gestion de Imdgenes; MCI (Método de
Configuracion de Imagen); Comportamiento del Consumidor; Centro Comercial.

INTRODUCAO

A importancia que as imagens exercem sobre a vida das pessoas e dos consumidores ja
foi defendida por muitos pesquisadores (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1981; 2003;
MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000). Dessa forma, as empresas e
seus gestores devem buscar entender quais sdo as imagens mentais que os seus consumidores
tém em relacdo a mesma e as suas ofertas. As pesquisas sobre imagem tém focado as imagens
relacionadas a marcas, produtos/servicos e organizacoes (DOBNI; ZINKHAN, 1990;
BARICH; KOTLER, 1991; STERN; ZINKHAN;JAJU, 2001). Portanto, um estudo direcionado
ao entendimento de imagens atinentes a um shopping center € oportuno. Para tanto, o presente
trabalho buscou, a partir da fundamentagdo de vérias dreas de estudo, tais como a Psicologia
Social, a Psicologia Cognitiva e o Marketing, identificar a imagem que os consumidores t€ém
de um shopping center e como estas imagens sao formadas e organizadas em suas mentes.

Em um shopping center, com caracteristicas de ser mais um centro de compra de lazer,
servicos e simbolos, do que um centro de compra de produtos titeis, prevalece o encantamento
dos consumidores que ali ocupam o seu tempo supostamente livre. Consoante isso, O
shopping center deve traduzir ao consumidor a imagem de ser um local com melhor qualidade
de vida por meio de vias cobertas, iluminadas, limpas e seguras; pracas de alimentacdo e de
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entretenimento; cinemas e atracdes prontas e relativamente faceis de serem adquiridas e
utilizadas (PADILHA, 2007). Inclusive, a experiéncia de consumo relacionada a um shopping
center pode ser vista como uma experiéncia transformadora, podendo envolver tanto
sentimentos ou percepcoes positivas quanto negativas (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008).

Complexa por natureza, a imagem de uma organizagdo consiste na combinagdo de
fatores tangiveis e intangiveis e de fatores funcionais e psicolégicos que o consumidor
percebe ao estar presente na mesma (LINDQUIST, 1975). Neste sentido, a imagem de um
empreendimento, como € o caso de um shopping center, pode ser analisada tanto por seus
atributos funcionais, como tamanho, localizacdo, sortimentos, layout, conveniéncia, entre
outros, quanto por seus atributos psicolégicos, aqueles intangiveis, mas que sdo observados ou
vivenciados pelos consumidores, tais como a aten¢do e a simpatia dos vendedores, a
atratividade da decoracdo, o sentimento de conforto, bem-estar e de pertencer ao local.

Sendo assim, por mais que uma empresa tente imitar seus concorrentes, nunca
conseguira copiar, de fato e completamente, aspectos intangiveis, uma vez que a imagem nao
estd sob o dominio da empresa e sim na mente dos consumidores (DOBNI; ZINKHAN,
1990), moldada a partir de suas percepcdes e experiéncias (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008).

Alids, Marken (1990) afirma que a habilidade de comunica¢do de uma empresa pode
criar uma imagem favordvel diante de seus consumidores e a colocar a frente de seus
concorrentes quanto a preferéncia dos mesmos. Por conseguinte, o conceito de imagem de um
empreendimento, como é o caso de um o shopping center, pode ser entendido como uma
percep¢ao da organizacdo como um todo, sustentada por diferentes segmentos de
consumidores (BERENS, 2004). A imagem de um shopping center pode ser formada e
organizada por vdrias dimensdes, sendo algumas tangiveis, ou seja, relacionadas aos atributos
fisicos e funcionais, e outras intangiveis, que se relacionam as ligacdes cognitivas, simbodlicas
e psicoldgicas que os consumidores fazem sobre a mesma (MAY, 1974; LINDQUIST, 1975;
REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

1 REVISAO DA LITERATURA
1.1 Conceito de Imagem

O estudo da imagem é um esforco interdisciplinar (SANTAELLA; NOTH, 2001).
Trata-se de um termo amplamente utilizado, mas que apresenta certo grau de dificuldade ao se
propor uma defini¢do que consiga exprimir todos os seus empregos ou possibilidades (JOLY,

1993). A imagem compreende um conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer
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um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem, o recordam e se relacionam, ou seja, a
imagem € o resultado da interacdo de crencas, ideias, sentimentos e impressdes constituidas
pelas pessoas sobre determinado objeto (KUNSCH, 2003). Capazes de influenciar e de
direcionar o comportamento das pessoas, as imagens sao consideradas como um dos materiais
intelectuais mais importantes e representativos do individuo (DE TONI; SCHULER, 2007).

As imagens podem ser divididas, basicamente, em dois dominios. O primeiro dominio
¢ aquele que considera as imagens como representacdes visuais, tais como desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias, entre outras. Neste dominio, as imagens sdo consideradas objetos
materiais ou ‘“signos” que representam a atmosfera visual. O segundo dominio € aquele
considerado subjetivo, o das imagens na mente humana. Dessa maneira, as imagens aparecem
como visdes, fantasias, esquemas, modelos e, geralmente, como representacdes mentais. Estes
dominios da imagem nao existem separados, pois eles estdo fortemente interligados. Nao ha
imagens como representagcdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles
que as produziram, do mesmo modo que ndo hd imagens mentais que nao tenham alguma
origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA; NOTH, 2001).

O presente trabalho, portanto, abordou as imagens enquanto dominio subjetivo ou
como as representacOes mentais dos consumidores, no caso, de um shopping center. Para
tanto, foram utilizadas como base trés abordagens para o conceito de imagem. Primeiro, as
imagens como representacOes mentais, que se referem aos modelos mentais ou as
representacdes internas de informacdes, correspondendo analogamente a tudo aquilo que esté
sendo representado (JOHNSON-LAIRD, 1983; VILLAFANE, 1996). Segundo, as imagens
como representacdes sociais, ou seja, um conjunto de conceitos, proposicdes e explicacdes
originadas na vida cotidiana, tendo em vista o curso das comunicagdes interpessoais
(MOSCOVICI, 1981; 1984). Terceiro, a imagem na perspectiva mercadoldgica, que se
identifica como a soma das crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo de

pessoas tem a respeito de um determinado objeto (BARICH; KOTLER, 1991).

1.2 Imagens como Representacdes Mentais, Sociais e na Perspectiva Mercadologica

As imagens, entendidas como representacoes mentais, sdo as maneiras pelas quais as
pessoas representam internamente o seu mundo exterior. As pessoas nao captam o mundo
externo diretamente, mas constroem uma determinada representacdo mental, ou seja, uma

representacdo interna do mesmo (MARZILIANO, 1998). Destaca-se que representagdes
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mentais, ou modelos mentais, sdo representacdes psicoldgicas de situagdes reais, hipotéticas
ou imagindrias (JOHNSON-LAIRD, 1988).

A ideia de que o ser humano utiliza modelos mentais ou representacdes mentais é
atribuida a Kenneth Craik (1943). Sua teoria original destacou trés aspectos. Primeiro, que os
modelos mentais sdo estruturas de crencas internas que representam uma realidade externa.
Em segundo lugar, que os modelos mentais sdo construidos por processos ‘“‘computacionais”,
a fim de realizar tarefas cognitivas. Terceiro, que os modelos mentais sdo adaptados ao
contexto natural das situacdes praticas (JOHNSON-LAIRD, 1983). Craik (1943) destacou,
ainda, trés fungdes realizadas pelos modelos mentais, ou seja, eles descrevem, explicam e
predizem o mundo e os objetos intrinsecos a ele (ROUSE; MORRIS, 1986).

A representacdo mental aparece como uma unidade simbolo bésica do processamento
das informagdes. De um mesmo objeto do mundo, cada pessoa forma um modelo mental
unico e particular, gerado pelas informagdes de que dispde a respeito de tal objeto (DE TONI,
2009). Estes modelos sdo essenciais para ajudar a entender as experiéncias, predizer as acdes
e manipular ocorréncias inesperadas. Todavia, cada pessoa estrutura o seu modelo mental
conforme o seu conhecimento e sua vivéncia (NORMAN, 1988).

Consagrada por Moscovici (1961), a Teoria das Representacoes Sociais (TRS), é
uma das principais teorias que explicam os processos de influéncias sociais € como 0s
individuos adquirem e organizam seus modelos mentais (BREAKWELL, 2001). Diz respeito
a categorias de pensamento, por meio das quais determinadas sociedades, e seus individuos,
elaboram e expressam a sua realidade. Busca analisar os fenomenos a partir do sujeito (causas
internas) e do contexto social (causas externas) em que vivem (SCHULER, 2009). As
representacOes sociais podem ser vistas como uma visdo funcional do mundo, permitindo ao
sujeito dar sentido a sua conduta e para compreender a realidade a partir de seu préprio
sistema de referéncias, possibilitando que se adapte, definindo o seu lugar (ABRIC, 1994).

A ideia central da TRS se remonta ao conceito de representacao coletiva de Durkheim.
As representacdes coletivas traduzem a maneira como um grupo pensa as suas relacdes com
os objetos e os contextos que o afetam. Portanto, para compreender como uma sociedade
representa a si propria e ao mundo que a rodeia, é preciso considerar a sua natureza de
contexto social e ndo dos seus individuos. Os simbolos com que a sociedade se “pensa”
mudam de acordo com a sua natureza, e se ela aceitar ou condenar certos modos de conduta €
porque entrou em choque, ou ndo, com alguns dos seus sentimentos fundamentais,

sentimentos os quais pertencem a sua composi¢ao (DURKHEIM, 1978; MINAYO, 1997).
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Se para Durkheim (1978) as representacdes coletivas se constituem em um
instrumento explanatdrio e se refere a uma classe geral de ideias e crengas, para Moscovici
(2003) sao fendmenos que necessitam ser descritos e explicados. Por isso, o autor substituiu o
termo “coletivo”, de conotagdo mais cultural, pelo termo “social”, de conotacdo mais ampla e
dindmica. Sendo assim, as representacdes sociais podem ser entendidas como um conjunto de
conceitos e explicagdes originado na vida cotidiana. Sao equivalentes aos mitos e aos sistemas
de crencas. Na sociedade, sdo uma versao contemporanea do senso comum. As representagoes
sociais devem ser compreendidas como uma maneira particular de compreender e de
comunicar o que ja sabemos (MOSCOVICI, 1961; 1976; 1981; 2003). Porém, elas ndo sdo
nem o coletivo, nem o inconsciente, mas o0 movimento de interacao entre as pessoas, uma
forma de conhecimento individual que s6 ocorre na interacio com o outro. E uma forma de
saber pratico, que liga um sujeito a um objeto (JODELET, 1989).

As representacdes sociais podem ser consideradas, ainda, como um sistema de valores,
ideias e praticas com uma dupla funcdo. A primeira ¢ a de estabelecer uma ordem que
possibilite as pessoas se orientarem em seu mundo material e social e, assim, controld-lo.
A segunda é a de permitir que a comunicacdo seja possivel entre os membros de uma
comunidade, fornecendo aos mesmos um cddigo para trocas individuais e sociais
(MOSCOVICI, 1976; 2003; JOVCHELOVITCH, 2000).

Em seus estudos, Abric (1993) identificou que as representacdes sociais apresentam
duas caracteristicas que se contradizem, mas que estdo fortemente vinculadas na forma do
saber social. A primeira € a de que as representacdes sociais sdo tanto estdveis quanto
flexiveis. E a segunda € a de que sdo consensuais, porém, marcadas por fortes diferencas
individuais (ABRIC, 1994). Neste contexto, a Teoria do Nucleo Central foi desenvolvida a
partir dos trabalhos de Jean-Claude Abric contemplando as relacdes entre as representacoes
sociais e o comportamento. A principal ideia desta teoria € a de que toda representagcdo é
organizada em torno de um nicleo central, que é constituido de um ou mais elementos que
ddo a representacdo o seu significado, determinado pela natureza do objeto representado, pelo
tipo de relagdo que o sujeito ou grupo mantém com este objeto e pelo sistema de valores e
normas sociais que constituem o contexto ideolégico deste grupo (ABRIC, 1994).

O sistema central, composto pelo niicleo central, é diretamente determinado pelas
condigdes histéricas, socioldgicas e ideolgicas inerentes ao sujeito e ao objeto. E estdvel,

coerente e resistente as mudancas, assegurando a possibilidade de continuidade e de coeréncia
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da representacdo. O nucleo central é relativamente independente do contexto social e material
imediato no qual a representacio é posta em destaque (ABRIC, 1984; 1994; 1996; SA, 1996).

Ja o sistema periférico constitui o complemento indispensavel ao sistema central. Se
o sistema central € essencialmente normativo, o sistema periférico € funcional, ou seja, sem
ele a representacdo ndo poderia ser enraizada na realidade do momento (ABRIC, 1994).
O sistema periférico é muito mais sensivel e € determinado pelas condi¢des do contexto
imediato, estabelecendo uma interface entre a realidade concreta e o sistema (nucleo) central.
Ele estd mais proximo das praticas do cotidiano e mais sujeito as mudancas. Por ser mais
maledvel e flexivel, o nicleo central assegura a regulacdo ou a adaptagcdo do sistema central
aos constrangimentos e as caracteristicas da situagdo concreta as quais o grupo se confronta.
E o sistema periférico que absorve inicialmente novas informacdes ou eventos suscetiveis de
desafiar o nucleo central. Além disso, permite uma modulacdo individual da representacgao,
pois a sua flexibilidade permite a integracdo das variagdes individuais na representacao
ligadas a histdria do sujeito e as suas experiéncias pessoais. O sistema periférico permite a
elaboracdo de representacdes sociais individualizadas, no entanto, organizadas em torno de
um nucleo central comum (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996).

A imagem, na perspectiva mercadolégica, ¢ tratada por diferentes caminhos e ndo ha
um consenso a respeito, nem sobre o conceito, nem sobre o processo de formacdo das
imagens (POIESZ, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Para
Barich e Kotler (1991), ha quatro tipos de imagens a partir de uma perspectiva mercadoldgica:
(i) a imagem organizacional: a maneira como as pessoas veem a organizacao como um todo;
(i1)) a imagem de produto: maneira que as pessoas véem uma determinada categoria de
produto ou um produto em particular; (iii) a imagem de marca: como as pessoas veem certa
marca em relagdo as marcas concorrentes; e (iv) € a imagem de marketing: maneira como as
pessoas veem a qualidade da oferta e o mix de marketing da organizacdo. Neste sentido, pode-
se classificar a imagem de marketing como sendo a imagem de uma marca, de um
produto/servi¢co, de uma organizacao, loja ou empreendimento (DE TONI, 2005).

Por sua vez, a imagem de uma organizacdo ou empreendimento corresponde ao
modelo mental que os consumidores criam para representa-la, sempre que pensam na mesma
(SCHULER, 2004). E o resultado da interacdo de todas as experi€ncias, impressoes, crengas,
sentimentos e conhecimentos dos consumidores (VILLAFANE, 2002; DAVIES et al., 2003).
Todo tipo de contato que o individuo tiver com uma organiza¢do, ou empreendimento, ou

com uma de suas representacdes, contribuird na constru¢do do seu modelo mental sobre a
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imagem (DE TONI, 2009). Por ser um valor intangivel, dificilmente construido, a imagem
organizacional se torna um elemento extremamente importante para a criacdo de valor nas
organizacdes e, portanto, deve ser constantemente trabalhada de modo a se adequar as
necessidades, aos desejos e as expectativas dos consumidores (SCHULER, 2004).

Deste modo, a imagem de um shopping center, constituido por diversas lojas, pode ser
definida como um complexo construto multidimensional baseado na percep¢do de atributos
tangiveis e intangiveis associados a diferentes dimensdes (HAEDRICH, 1993; PREEZ;
VISSER; NOORDWIK, 2008). Por meio das abordagens de imagem na perspectiva
mercadoldgica, entende-se que a imagem de um empreendimento, como é o caso de um

shopping center, pode ser analisada tanto por seus atributos funcionais quanto por seus

atributos psicoldgicos, intangiveis, mas que sdo observados ou sentidos pelos consumidores.

1.3 Dimensoes da Imagem

No processo de formacgdo das imagens na mente do consumidor, além da percepcao,
entram em jogo as crengas, os afetos e o saber, sob a influéncia dos quais as imagens sdo
modeladas pela vinculacdo a um espago cultural e temporal (DE TONI, 2005). Por isso,
alguns pesquisadores vem desenvolvendo estudos no sentido de compreender melhor a
conexdo existente entre o processo de compra e/ou de consumo e a satisfacdo de valores
culturais dos consumidores (ALLEN, 2000; 2001; ALLEN; NG; WILSON, 2002), tendo em
vista que os contornos culturais influenciam no comportamento humano e, portanto, nos
comportamentos associados as compras e ao consumo (TORRES; ALLEN, 2009).

Como as imagens sdo construtos multidimensionais (HAEDRICH, 1993; PREEZ;
VISSER; NOORDWIK, 2008) sdao organizadas por vdérias dimensdes, sendo algumas
significantes ou insignificantes, tangiveis ou intangiveis, mutdveis ou imutdveis, mensuraveis
ou nao mensuraveis (MAY, 1974). A partir da revisdo da literatura, Dobni e Zinkhan (1990),
Stern, Zinkhan e Jaju (2001), De Toni (2005), Milan, De Toni e Barazetti (2005) e Schuler,
De Toni e Milan (2009) refor¢cam a existéncia de quatro dimensdes relevantes para os estudos
sobre a imagem. Tais dimensdes sdo, respectivamente, apresentadas a seguir.

A dimensao cognitiva pode ser considerada um construto mental, racional e 16gico
que os consumidores utilizam para avaliar um objeto. Este construto mental € diretamente
influenciado pelas crengas e pelo conhecimento prévio do consumidor em relagdo a tal objeto.
Nesta dimensdo se situa o conjunto de ideias, sentimentos, percepcdes, impressoes,

julgamentos e atitudes que o consumidor tem sobre este determinado objeto (GARDNER;
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LEVY, 1955; MARTINEAU, 1958; REYNOLDS, 1965; DICHTER, 1985; DOBNI;
ZINKHAN, 1990). Tal nivel mental de percepcdo vai gerar os atributos racionais de
determinado objeto, que estardo disponiveis ao pensamento para realizar todas as suas
operacdes basicas de andlise, sintese e inferéncia, entre outras (DE TONI et al., 2010). Esta
dimensdo € influenciada por fatores motivacionais € emocionais potencialmente conflitantes,
muitos dos quais podem estar em acdo ao mesmo tempo (EYSENCK; KEANE, 1994).

A dimensao emocional se refere aos sentimentos, as emocdes e aos estados de animo
que o consumidor carrega em relacao a determinado objeto (LEDOUX, 2001). Ela sobrepde a
imagem em formacdo uma informagdo de cardter qualitativo, avaliativo, despertando
humores, interesses ou afetos no individuo (DE TONI et al., 2010). Para Schuler et al. (2010),
o sistema emocional primdrio avalia qualitativamente os estimulos do ambiente, gerando trés
tipos primdrios de resposta, conhecidos como prazer, medo e raiva. Certos estimulos, tais
como a sensa¢do de queda, ruidos fortes e subitos e ameacas aos olhos, provocam respostas
imediatas, automaticas, geradas diretamente pelo sistema emocional primdrio, sem mesmo
passarem pelo sistema cognitivo (mental). Esta dimensao diz respeito ao estado afetivo
positivo ou negativo que os consumidores associam a um determinado objeto. Ressalta-se que
este estado de emocdes positivas e negativas estd relacionado a satisfacdo e a insatisfacdo do
consumidor com o objeto (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989).

A dimensao funcional é constituida pelos elementos tangiveis e pode ser traduzida
como uma série de caracteristicas fisicas de determinado objeto, como localizacdo, tamanho,
layout, design, odores, conforto, entre outros, que perpassam a funcionalidade do objeto
analisado pelo consumidor. Expressa a qualidade e os beneficios de um determinado objeto
por meio dos seus elementos tangiveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DE TONI, 2005).
Como a dimensao funcional € eminentemente racional, estd contida nela a percepcdo das
informacdes que o objeto fornece, da memdria gerada, da inteligéncia permitida (SCHULER
et al., 2010). Esta dimensao € constituida, entdo, por caracteristicas fisicas percebidas e
avaliadas pelos consumidores sobre determinado lugar ou objeto. Em um shopping center, por
exemplo, o consumidor avaliaria sua imagem a partir das lojas e dos servigos prestados.

Por fim, a dimensao simbélica, que estd relacionada a significagdo que o objeto tem
para o consumidor, lidando com o objeto de forma abstrata. Um simbolo € algo que representa
ou manifesta algo a mais no consumidor, reforcando seu auto-conceito, podendo ter varios
papéis ou fungdes na medida em que representam seus atributos pessoais, objetivos sociais,

etc., e serve como um dispositivo de comunicagdo entre o consumidor e seu signo de
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referéncia. Portanto, o valor simbdlico estd em refor¢ar os sentimentos, valores e objetivos do
consumidor, ou seja, sua propria imagem (auto-estima), € para as outras pessoas (status)
(MARTINEAU, 1958; LEVY, 1958; DICHTER, 1985; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001). O consumidor percebe, nesta dimensao, o valor do objeto enquanto
simbolo, a representacdo de algo para si mesmo ou para os demais componentes do seu grupo
social (DE TONI et al., 2010). Ou seja, quando um individuo frequenta um shopping center
leva em consideracao os atributos simbdlicos do local, aquilo que o shopping representa para

ele e para os demais individuos ou consumidores (LEVY, 1981; DICHTER, 1985).

2 METODO DE PESQUISA
2.1 Objetivos e Ambiéncia da Pesquisa

O objetivo geral do trabalho € identificar a imagem de um Shopping Center na 6tica
dos consumidores locais. Além disso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
identificar os atributos relacionados a imagem do Shopping Center na percep¢do dos
consumidores locais, analisar a composi¢ao da imagem no que se refere ao seu conjunto de
dimensdes, verificar a organizacdo interna dos atributos relacionados a imagem central e as
imagens periféricas e apresentar uma disposi¢do grafica dos resultados por meio do Grafico
de Configuragcdo da Imagem (GCI).

Como ambiéncia da pesquisa, foi utilizado um Shopping Center localizado no interior
do Estado do Rio Grande do Sul (RS), inaugurado em 1996. Desde a sua inauguracdo, o
empreendimento se transformou no principal centro de compras e de lazer para os
consumidores dos 56 municipios que integram a regido. Em 2009, ocorreu a sua expansao,
sendo que tal projeto representou a renovacgao conceitual do Shopping. O seu mix de lojas foi
ampliado de 110 para 140 lojas (ancoras e satélites), trazendo marcas reconhecidas nacional e
internacionalmente, lojas estas que se destacam pelas vendas e pelo fluxo de ptblico que
geram. Na nova estrutura, o projeto arquitetonico foi inspirado em projetos mundiais,
observando a tendéncia em transformar shoppings em “cidades”.

De 15 mil m? de Area Bruta Locdvel (ABL), o Shopping passou para 29 mil m?, que
somados a drea de um hipermercado, totaliza cerca de 50 mil m? de 4rea. A circulacio de
consumidores conta com uma média de 720 mil consumidores/més, sendo que destes, cerca
de 90% sdo consumidores locais. Anualmente, ha uma média de 9,8 milhdes de consumidores

que frequentam o empreendimento. Os consumidores sdo de médio-alto nivel socioecondmico
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e cultural, 79% deles pertencem as classes A e B e 61% t€m ensino médio e ensino superior

completo. Além disso, 52% dos consumidores sao jovens, com idade entre 17 a 34 anos.

2.2 Método de Configuracio de Imagem (MCI)

Foi empregado o Método de Configuracao de Imagem (MCI), o qual se baseia em
métodos ja desenvolvidos e validados para acessar a configuracdo de imagens na mente dos
consumidores, tais como os métodos Customer Window (APDG, 1994) e Framework for
Marketing Image Management (BARICH; KOTLER, 1991), bem como métodos
desenvolvidos por outros pesquisadores para acessar a configuracdo de representacdes sociais
(ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; MOSCOVICI, 1984; 1988; 2000; VERGES, 1992; SA,
1996; 1998). O desenvolvimento do MCI ¢ resultado de anos de pesquisa, desde 1998, e foi
evoluido em vérios trabalhos (SAMPAIO, 1998; DE TONI; SCHULER, 2007; SCHULER,
2000; 2004; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b; DE
TONI, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN; RECHE; DE TONI, 2010; SCHULER et al.,
2010; DE TONI et al., 2011, dentre outros). O objetivo do MCI € identificar de maneira
confidvel e prética a configuracdo de imagens (MILAN; RECHE; DE TONI, 2010) relativas a

marcas, produtos/servicos, organizagdes ou empreendimentos (DE TONI et al., 2010).

O MCI contempla trés fases: a configuracdo de conteddo, o tratamento dos dados e a
representacdo grafica dos resultados, que € tangibilizada pelo Gréfico de Configuracdo de
Imagem (GCI). Para a realizacdo da configuracao de contetido, é essencial o levantamento
dos atributos relacionados a imagem do Shopping Center junto ao publico-alvo. Assim sendo,
o levantamento dos atributos da imagem foi implementado mediante entrevistas individuais
(cf. DE TONI, 2009), arguindo-se os entrevistados sobre suas percepcdes e sobre suas

convicgoes (cf. MILAN; DE TONI, 2008a).

Para a coleta de dados, foi empregada a técnica de entrevistas individuais em
profundidade, conduzidas por meio de uma abordagem semiestruturada (RIBEIRO; MILAN,
2004; FLICK, 2004; KING; HORROCKS, 2010; HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011),
mediante a aplicacdo de um Roteiro Bésico de Questdes (Figura 1), a fim de estimular a
evocagao livre de atributos pertencentes as varias dimensdes que compdem as imagens na Otica

dos entrevistados.
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Roteiro Basico de Questdes Dimensao
1. Quando eu digo Shopping Center [“marca”] qual a primeira coisa que lhe vem a mente? Geral
2. Que outras ideias lhe véem a mente quando vocé escuta Shopping Center [“marca’]?
3. Como vocé descreve o Shopping Center [“marca”]? Cognitiva
4. Quais sentimentos lhe vém a mente quando eu digo Shopping Center [“marca’]? Emocional
5. Quais os beneficios que o Shopping Center [“marca”] oferece para vocé? Funcional
6. Qual o significado do Shopping Center [“marca”] para vocé? Simbélica

Figura 1 — Roteiro Basico de Questdes
Fonte: Adaptado de Schuler (2004), Milan e De Toni (2008a; 2008b) e De Toni (2009).

Ap6s a estruturagdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a sua validagdo de
conteddo. Para tanto, o instrumento de coleta de dados foi submetido a trés experts, que atuam
em dreas relacionadas ao tema da pesquisa, e que validaram o roteiro bdsico de questoes.
Como ultimo procedimento para a finalizagao do instrumento de coleta de dados, foi realizado
um pré-teste, com o objetivo de corrigir problemas de entendimento e para avaliar o seu
tempo de aplicagio (MALHOTRA, 2006; KING; HORROCKS, 2010; HENNINK;
HUTTER; BAILEY, 2011). Oroteiro de questdes foi submetido, entdo, a dez consumidores do
Shopping Center. Na aplicagdo do pré-teste, verificou-se um tempo médio de sete minutos
para cada entrevista e que os entrevistados nio apresentaram quaisquer dividas. E oportuno
comentar que as dez entrevistas relativas ao pré-teste ndo foram incorporadas a amostra final.

Para a tabulagcdo e o tratamento dos dados, foram adotados alguns procedimentos.
A primeira etapa consistiu na andlise de conteido em relacdo as respostas geradas nas
entrevistas, quando foram listadas as ideias (conteudos, percep¢des) mencionadas pelos
entrevistados, gerando os atributos pertinentes a imagem relacionada ao Shopping Center em
estudo (termo indutor). A andlise de conteddo incidiu em uma avaliacdo qualitativa de todas
as entrevistas, permitindo a adequada interpretacdo das questdes levantadas (BARDIN, 2004;
SCHREIER, 2012). Inicialmente, foram listadas todas as ideias registradas, chegando-se a
uma primeira lista de 130 atributos pertinentes a imagem do Shopping Center. Em seguida,
para dar maior validacdo ao conteudo, os atributos mencionados foram categorizados a partir
da anélise de dois pesquisadores com experiéncia e conhecimento sobre o tema, seguindo a
técnica do Método de Juizes (MALHOTRA, 2006), resultando em uma lista final de 40
atributos.

Posteriormente, foram determinadas as distancias dos atributos em relagdao ao termo
indutor, suscitando dreas diferenciadas de atributos, o que resultou em quatro niveis de
imagem: Imagem Central, Primeira e Segunda Imagem Intermediéria e Imagem Periférica. Os

atributos foram analisados quanto a sua frequéncia e ordem de evocacdo. Com estes dois
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critérios, os atributos foram analisados com o recurso do software EVOC (VERGES, 1992).
O EVOC permitiu a andlise das evocagdes, buscando, a partir da combinagdo da frequéncia de
evocagdo e ordem média de evocacdo de cada palavra, identificar os atributos com maior
probabilidade de pertencerem a Imagem Central e aos demais niveis da imagem (VERGES,
1992; VERGES; TYSZKA, 1994).

O Valor de Frequéncia (VF) e o Valor de Ordem (VO) foram dispostos em quatro
quadrantes. O primeiro quadrante corresponde a Imagem Central ou Niucleo Central; o
segundo, a Primeira Imagem Intermedidria; o terceiro, a Segunda Imagem Intermedidria; e o
quarto, a Imagem Periférica. Segundo Verges (1992), sdo critérios de classificacao: (i) Imagem
Central: atributos com o VO menor que a média das médias das evocacdes, denominado
Valor de Ordem Médio (VOM) e VF maior ou igual ao Valor de Frequéncia Médio (VFM)
das evocagoes; (ii) Primeira Imagem Intermediaria: atributos com VO maior ou igual ao
VOM e VF maior ou igual ao VFM das evocacdes; (iii) Segunda Imagem Intermediaria:
atributos com VO menor que 0 VOM e VF menor ao VFM das evocagdes; e (iv) Imagem
Periférica: atributos com VO maior ou igual ao VOM e VF menor que o VFM das evocacgdes.
O VEM foi calculado pelo total de frequéncia dos atributos citados, dividido pelo nimero de
diferentes atributos. O VO e o VOM sdo calculados a partir da frequéncia dos atributos na
memoria dos entrevistados. Com um somatério simples, calculou-se o VO. Cada vez que um
atributo foi citado em primeiro lugar, recebeu o valor 5; quando em segundo lugar, valor 4;
quandoem terceiro lugar, valor 3;quandoem quarto lugar, valor 2;e quando em quinto, valor 1.
Ap6s o quinto lugar de apari¢ao, os atributos nao receberam pontuacao (DE TONI, 2009).

Para atribuir as zonas de proximidade com o termo indutor, adotou-se, como critério
discriminatorio, o Valor Total (VT) dos atributos. A partir do VT, foi aplicado o procedimento
da divisd@o por quartis. Por meio desta divisdo, foram criados quatro intervalos (quartis).
O intervalo gerado pelo quarto quartil, que corresponde aos valores mais altos, acolheu os
atributos pertinentes a Imagem Central; o terceiro quartil corresponde ao intervalo de segundo
valor mais alto e é considerado como Primeira Imagem Intermedidria; o segundo quartil
corresponde ao intervalo de terceiro valor mais alto e € denominado Segunda Imagem
Intermedidria; e, o primeiro quartil, correspondente ao intervalo de valores menores, chamado
simplesmente de Imagem Periférica (SCHULER, 2000; 2004; DE TONI, 2005; 2009).

Os atributos identificados também foram categorizados nas respectivas dimensoes
pelo julgamento dos pesquisadores. Como esta classificacio é embasada em uma

interpretacdo subjetiva, para minimizar os vieses intrinsecos a interpretagdo, foram utilizados
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trés juizes diferentes para realizarem a divisdo dos atributos em suas dimensdes. Os atributos
foram apresentados de forma desordenada aos trés pesquisadores, e que também atuam em
areas relacionadas ao tema, solicitando que agrupassem os atributos de acordo com as suas
respectivas dimensdes (DE TONI, 2009; SCHULER et al., 2010). As diferencas de
interpretacdo entre estes pesquisadores e os pesquisadores iniciais foram discutidas,

chegando-se a uma conclusdo de melhor qualidade, validando a categorizacdo dos atributos.

3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
3.1 Caracterizacio da Amostra

Ao todo, foram entrevistados 400 consumidores, abordados por conveniéncia, embora
tenham sido consideradas as caracteristicas (perfil) dos consumidores tidos como publico-alvo
(target) do Shopping Center em estudo. Quanto ao sexo dos respondentes, nota-se uma
predominancia do feminino, representado por 58,25% dos respondentes, enquanto os do
masculino representam 41,75% da amostra. Em relacdo a faixa etdria, percebe-se uma
predominancia de jovens, sendo que 32,75% dos entrevistados tém entre 18 a 25 anos de
idade, enquanto 25,75% tém entre 26 a 35 anos, 17,25% tém entre 36 a 45 anos, 22,25% tém
entre 46 a 65 anos e, por fim, 2,0% dos consumidores entrevistados t€m mais de 65 anos de
idade.

No que diz respeito ao grau de escolaridade, nota-se uma predominancia, com mais da
metade dos entrevistados (63,25%), com curso superior, sendo eles, curso superior incompleto
com 45,25% e curso superior completo com 18%. Em contrapartida, 1,25% dos entrevistados
téem apenas o ensino fundamental incompleto, enquanto 3% t€ém o ensino fundamental
completo; 3,5% tém o ensino médio incompleto; 13,75% tém o ensino médio completo;
3,25% deles tém um curso de pds-graduacdo incompleto, enquanto apenas 12% da amostra
total possuem um curso de pds-graduacao completo.

Sobre a renda individual mensal, predominam as faixas de R$ 601,00 a R$ 1.200,00
(27,75%) e de R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 (26,75%). Quanto a frequéncia mensal média ao
Shopping, 29,25% dos entrevistados o frequentam menos de uma vez ao més, 57,25% o

frequentam de uma a trés vezes ao més, e 13% o frequentam quatro ou mais vezes a0 mes.

3.2 Identificacao dos Atributos Relacionados a Imagem do Shopping Center
Com base na andlise de contetido das respostas provenientes da coleta de dados, foram

identificados 40 atributos, os quais correspondem as ideias que estdo associadas a imagem do

REAd | Porto Alegre — Edi¢ao 74 - N° 1 — jan/abr 2013 — p. 83-114



A configura¢do da imagem de um shopping center na percep¢cao de consumidores locais

98

Shopping Center em estudo na percepcao dos entrevistados. Conforme mostra a Tabela 1, sdo

apresentados os atributos identificados, frequéncia de citagdo (VF) e representatividade (%).

Tabela 1 — Atributos identificados

N° Atributos Identificados VF %
1 Entretenimento 577 14,41
2 Compras 443 11,06
3 Comodidade 327 8,16
4 Cinema 246 6,14
5 Passear 234 5,84
6 Alimentagdo 206 5,14
7 Variedade 197 4,92
8 Lojas 154 3,85
9 Alegria 140 3,50

10 Pessoas 123 3,07

11 Seguranga 104 2,60

12 Gastos 87 2,17

13 Grande (infraestrutura) 81 2,02

14 Estacionamento 78 1,95

15 Novidades 78 1,95

16 Algo bom 75 1,87

17 Modernidade 74 1,85

18 Ponto de encontro 74 1,85

19 | Ambiente agraddvel 68 1,70

20 | Lugar bonito 64 1,60

21 Ponto turistico 49 1,22

22 Moda 46 1,15

23 Consumo 45 1,12

24 Tranqiiilidade 42 1,05

25 Satisfacdo 39 0,97

26 Preco alto 36 0,90

27 Luxo 32 0,80

28 Qualidade 32 0,80

29 Conveniéncia 30 0,75

30 Comércio 30 0,75

31 Familia 28 0,70

32 Crescimento econdmico 24 0,60

33 Carrefour 23 0,57

34 Servicos 21 0,52

35 Infraestrutura diferenciada 21 0,52

36 Boas marcas 18 0,45

37 | Bons precos 16 0,40

38 | Organizagdo 15 0,37

39 |Limpeza 15 0,37

40 | Promogdes 13 0,32

Frequéncia Total 4.005 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

3.3 Delimitacao da Imagem Central do Shopping Center

A Tabela 2 demonstra o VF, o VO e o VT dos atributos atinentes a imagem do

Shopping Center, com a respectiva divisdo por dreas de proximidade com o termo indutor, o
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que resulta nos niveis da imagem, que sdo, respectivamente, a Imagem Central, a Primeira

Imagem Intermedidria, a Segunda Imagem Intermediaria e a Imagem Periférica.

Tabela 2 — Conjunto de atributos e dimensdes da imagem do Shopping Center

Niveis da Imagem N° Atributos VF YO VT
1 Compras 443 1.001 1.444
2 Entretenimento 577 715 1.292
3 Cinema 246 602 848
4 Passear 234 495 729
Imagem Central 5 Alimentacgdo 206 444 650
6 Comodidade 327 241 568
7 Lojas 154 330 484
8 Variedade 197 216 413
9 Pessoas 123 267 390
10 Gastos 87 200 287
11 Alegria 140 50 190
12 Novidades 78 104 182
13 Grande (infraestrutura) 81 97 178
14 Seguranca 104 66 170
Primeira Imagem 15 | Algo bom 75 95 170
Intermediaria 16 | Modernidade 74 88 162
17 Ponto de encontro 74 75 149
18 | Lugar bonito 64 81 145
19 [Moda 46 98 144
20 Ambiente agraddvel 68 76 144
21 Estacionamento 78 63 141
22 Preco alto 36 98 134
23 Consumo 45 63 108
24 Carrefour 23 74 97
Segunda Imagem 25 |Luxo 32 57 89
Intermediaria 26 | Ponto turistico 49 35 84
27 | Qualidade 32 46 78
28 Comércio 30 32 62
29 Tranquilidade 42 14 56
30 Conveniéncia 30 26 56
31 Boas marcas 18 30 48
32 Satisfacdo 39 7 46
33 Bons precos 16 25 41
34 | Familia 28 10 38
35 Servicos 21 16 37
Imagem Periférica 36 | Infraestrutura diferenciada 21 15 36
37 Crescimento econdmico 24 4 28
38 Promocgdes 13 14 27
39 |Limpeza 15 6 21
40 Organizacio 15 4 19

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os atributos “compras”, “entretenimento”, “cinema”, “passear”, ‘“alimentac¢io”,
“comodidade”, “lojas”, ‘“variedade”, “pessoas” e “gastos” ddo significado e compdem a
Imagem Central do Shopping Center. Estes atributos sdo mais estdveis e resistentes a
mudanca e contribuem para dar significado ao Shopping. Tais atributos estdo relacionados a

aspectos basicos de um shopping (compras, alimentagado, diversao e convivio com as pessoas).
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Um aspecto que pode ser “delicado” para a imagem do Shopping € o atributo “gastos” fazer
parte da Imagem Central. Porém, a origem desta evocacdo pode estar ligada as compras, a
alimentacdo, ao entretenimento, ao cinema, entre outros atributos que possam vir a ser
relacionados em um shopping center e que, consequentemente, trardo gastos aos consumidores.

A Primeira Imagem Intermediaria emergiu dos atributos “alegria”, “novidades”,
“grande (infraestrutura)”, “seguranca”, “algo bom”, “modernidade”, “ponto de encontro”,
“lugar bonito”, “moda” e “ambiente agraddvel”. A Segunda Imagem Intermediaria, dos
atributos “estacionamento”, “preco alto”, “consumo”, “Carrefour”, “luxo”, “ponto turistico”,

29 ¢ 29 <e

“qualidade”, “comércio”, “tranquilidade” e “conveniéncia”. E, por fim, a Imagem Periférica,

99 ¢ 99 ¢ 29 ¢

dos atributos “boas marcas”, “satisfacdo”, “bons precos”, “familia”, “servi¢os”, “infraestrutura

29 ¢ 29 ¢

diferenciada”,‘““crescimentoecondmico”, “promogdes”, “limpeza”e “organizacdo’.

3.4 Dimensoes da Imagem do Shopping Center

Os atributos identificados também foram classificados quanto as respectivas
dimensoes da imagem (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica) do Shopping Center.
Nas duas colunas da direita, encontram-se os VTs associados a cada atributo e o percentual
(%) que representam na soma de todos os VTs. Além disso, traz o VT associado a cada uma
das dimensdes e o percentual (%) do VT geral dos atributos de cada dimensdo (vide

subtotais), de acordo com a Tabela 3.
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Tabela 3 — Agrupamento dos atributos em suas respectivas dimensdes
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Dimensoes Atributos de Cada uma das Dimensoes da Imagem VT %
Gastos 287 2,87
Preco alto 134 1,34
Consumo 108 1,08
Cognitiva Qualidade 78 0,78
Bons precos 41 0,41
Organizacio 19 0,19
Subtotal 667 6,68
Comodidade 568 5,69
Alegria 190 1,90
Ponto de encontro 149 1,49
Emocional Ambiente agradivel 144 1,44
Tranquilidade 56 0,56
Satisfacdo 46 0,46
Subtotal 1.153 11,55
Compras 1.444 14,46
Cinema 848 8,49
Alimentacio 650 6,51
Lojas 484 4,85
Variedade 413 4,14
Grande (infraestrutura) 178 1,78
Lugar bonito 145 1,45
Estacionamento 141 1,41
Carrefour 97 0,97
Funcional Ponto turistico 84 0,84
Comércio 62 0,62
Conveniéncia 56 0,56
Boas marcas 48 0,48
Servicos 37 0,37
Infraestrutura diferenciada 36 0,36
Crescimento econd0mico 28 0,28
Promocdes 27 0,27
Limpeza 21 0,21
Subtotal 4.799 48,06
Entretenimento 1.292 12,94
Passear 729 7,30
Pessoas 390 3,91
Novidades 182 1,82
Seguranca 170 1,70
Simbélica Algo bom 170 1,70
Modernidade 162 1,62
Moda 144 1,44
Luxo 89 0,89
Familia 38 0,38
Subtotal 3.366 33,71
Soma dos Valores Totais (VT) 9.985 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

As dimensdes funcional e simbdlica concentraram os maiores percentuais do VT geral

dos atributos, o que quer dizer que os atributos nelas contidos sdo os mais frequentes e

prontamente citados pelos consumidores. A dimensdo funcional foi a mais saliente,

representando 48,06% do VT. Isso demonstra que o Shopping Center é caracterizado como

um local mais funcional (elementos tangiveis que o Shopping Center oferece), com
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caracteristicas mais racionais e de praticidade. Os atributos que mais se destacaram sdo as
“compras” (11,06%), o “cinema” (6,14%), a “alimentacdo” (5,14%), a “variedade” (4,92%),
as “lojas” (3,85%), a infraestrutura “grande” (2,02%), o “estacionamento” (1,95%), o fato de
ser um “lugar bonito” (1,60%) e o entendimento de ser um “ponto turistico” (1,22%).

A segunda dimensdo mais representativa foi a dimensao simbélica (33,71%). Neste
caso, os entrevistados relacionaram os significados que o Shopping lhes transmite quando o
frequentam. Dentre os atributos que mais se destacaram nesta dimensdo estdo:
o “entretenimento” (12,94%), o “passear” (7,30%), as “pessoas” (3,91%), as “novidades”
(1,82%), a “seguranca” (1,70%), o fato de ser “algo bom” (1,70%), a “modernidade” (1,62%)
e a “moda” (1,44%).

A terceira dimensao mais citada foi a dimensao emocional (11,55%), sendo que os
atributos manifestados despertam sentimentos de prazer, ou ndo, e de bem-estar. Em relagcdo
aos atributos emocionais, os que se destacaram dizem respeito a “comodidade” (5,69%), a
“alegria” (1,90%), ao Shopping ser um “ponto de encontro” (1,49%) e um ‘“‘ambiente
agradavel” (1,44%). Nota-se a prevaléncia do sentimento de comodidade, presente na Imagem
Central e, especificamente caracterizado pelo terceiro atributo mais citado na pesquisa. E, por
fim, a quarta dimensdo, tendo uma menor representatividade na imagem configurada a partir
da percepcdo dos respondentes, foi a dimensdo cognitiva (6,68%). Os atributos que se
destacaram nesta dimensdo foram os “gastos” (2,87%), o que estd presente na Imagem

Central, o “preco alto” (1,34%) e o “consumo” (1,08%).

3.5 Grafico de Configuracao de Imagem (GCI) do Shopping Center

O Gréfico de Configuracao de Imagem (GCI) representa como a Imagem Central é
formada por um conjunto de atributos. Estes atributos sdo responsdveis pela sustentagdao da
imagem do Shopping Center em estudo e que é compartilhada pelo grupo de consumidores
(entrevistados). Destaca-se que os atributos mais lembrados e salientes da imagem s@o aqueles
que os consumidores conseguem perceber como presentes em determinada organizacao ou
empreendimento. Todos os demais atributos da imagem sdo fugazes, encontrando-se nas
Imagens Intermedidrias (Primeira ou Segunda Imagem Intermedidrias) ou na Periferia
(Imagem Periférica), o que indica que nao s@o amplamente compartilhados, nem prontamente
lembrados pelos consumidores (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b). Isto posto, o GCI do

Shopping Center em estudo € apresentado na Figura 2.
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Dimensao Dimensao
Cognitiva Emocional
(6,68 %) @ @ (11,55%)
Imagem @
Central Shopping
Cent
1° Imagem @ @ enter @
Intermediaria \ @ @ @ @
2° Imagem
Intermediaria > @ @ @
Imagem @ @
Periférica
Dimensio @ Dimensao
Simbélica Funcional
(33,71%) (48,06 %)
N° Atributos N° Atributos N° Atributos N° Atributos
1 Compras 11 | Alegria 21 | Estacionamento | 31 | Boas marcas
2 Entretenimento | 12 | Novidades 22 | Preco alto 32 | Satisfacdo
3 Cinema 13 | Grande (infraestrutura) 23 | Consumo 33 | Bons precos
4 Passear 14 | Seguranca 24 | Carrefour 34 | Familia
5 Alimentacao 15 | Algo bom 25 | Luxo 35 | Servicos
6 Comodidade 16 | Modernidade 26 | Turistico 36 | Infraestrutura diferenciada
7 Lojas 17 | Ponto de encontro 27 | Qualidade 37 | Crescimento econdmico
8 Variedade 18 | Lugar bonito 28 | Comércio 38 | Promocdes
9 Pessoas 19 | Moda 29 | Tranquilidade 39 | Limpeza
10 | Gastos 20 | Ambiente agradédvel 30 | Conveniéncia 40 | Organizacido

Figura 2 — GCI com a Representagdo Grafica da Imagem do Shopping Center em Estudo
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma das prioridades entre as organizagdes € a preocupacdo em desenvolver, projetar e
manter uma imagem positiva perante o seu publico-alvo. A imagem positiva de uma
organizacao ajuda a reforcar a sua credibilidade, aumentar as suas vendas e a se diferenciar da
concorréncia (FRANCOEUR, 2004; VILLAFANE, 2002). Sendo assim, o comportamento do
consumidor na escolha de um shopping center pode ser fortemente influenciado pelas
imagens que forma na mente em relacdo ao mesmo (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1984;
1988; DOBNI; ZINKHAN, 1990). Portanto, a identificacdo das imagens de um shopping
center constitui uma oportunidade relevante para melhor compreender as percepgdes e o
comportamento dos consumidores, possibilitando a implementacdo de estratégias e de acdes

para manter ou modificar a imagem e o posicionamento mercadoldgico existentes.
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Tao importante quanto identificar as imagens de um shopping center, deve-se entender
como estas imagens estdo configuradas. Neste sentido, houve um esforco de pesquisa
utilizando o MCI, que foi utilizado anteriormente, por diversos autores, como um método para
gerar técnicas de configuracdo de imagens, e que demonstrou ser um método adequado aos
fins da presente pesquisa. Verificando a relevancia do tema e a escassez de estudos aplicados
ao contexto de shoppings centers, o trabalho cumpriu os objetivos propostos ao configurar as
imagens que os consumidores locais t€ém em relacdo ao Shopping Center em estudo.

Com base na Teoria do Nicleo Central foi possivel identificar como os consumidores
do Shopping Center em estudo organizam suas imagens em torno de seus elementos centrais,
intermedidrios e periféricos. As evidéncias encontradas no estudo possibilitam concluir que a
Imagem Central do Shopping é formada por dez atributos que lhe dao significado. Para estes
consumidores, o Shopping Center pode ser considerado como um local de compras e de
entretenimento, que proporciona as pessoas uma op¢dao de passeio, com comodidade,
oferecendo uma variedade de aspectos relacionados a diversdo e de compras, tanto no
cinema (diversao), quanto na Praca de Alimentacdo e nas lojas, sendo que todos estes
beneficios geram, consequentemente, gastos ou consumo. Assim, foi possivel observar que o
Shopping € considerado além de um espago para compras, um local de lazer e de diversao.

E possivel inferir que, por meio dos elementos centrais associados a imagem do
Shopping Center, atributos estes que conferem a sua Imagem Central um significado
relacionado a um espaco de convivio, de coletividade, € algo que pode ser remetido a ideia de
que os brasileiros se véem como individuos pertencentes a um grupo social determinado com
o qual se identificam (TORRES; ALLEN, 2009).

Outra revelacdo € sobre a compreensdo de que a imagem de um shopping center é
multidimensional (HAEDRICH, 1993; PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), e que pode
ser configurada a partir das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica. Os
achados da pesquisa indicam que, para os entrevistados, as quatro dimensdes fazem parte da
Imagem Central do Shopping Center, sendo que, as dimensdes mais salientes foram a
dimensao funcional (48,06%) e a dimensao simboélica (33,71%), representando mais de
80% do VT dos atributos mais lembrados e prontamente evocados. A partir deste resultado,
pode-se pensar que nestas duas dimensdes estdo os atributos mais representativos no
entendimento comum dos entrevistados sobre o Shopping Center, alids, como sugere a Teoria

do Nucleo Central (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996: 1998). Logo, as dimensdes
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mais fracas foram a emocional (11,55%) e a cognitiva (6,68%), indicando que seus
respectivos atributos foram evocados de forma menos frequente pelos consumidores.

A imagem do Shopping Center estd mais ligada a elementos tangiveis, como a série de
caracteristicas fisicas que o mesmo oferece (compras, cinema, alimentacao, lojas, variedade,
infraestrutura, estacionamento) e ao significado que transmite e representa aos consumidores
que o frequentam (entretenimento, passeio, pessoas, novidades, segurancga). Isto posto, € a
partir destas consideracdes, compreende-se que o trabalho apresenta contribui¢des tuteis no
sentido de identificar a configuracdo das imagens atinentes a um shopping center, tanto no
que se refere a composicdo dos seus elementos centrais (niveis da imagem) quanto na
composi¢do das suas dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica). Dessa forma, o
trabalho procura contribuir com os esfor¢os para incrementar o processo de configuracdo de
imagens por meio do MCI, especificamente a partir do Shopping Center em estudo.

E relevante que os gestores do shopping direcionem suas estratégias e acdes aos
atributos “compras”, “entretenimento”, “cinema”, “passear”’, “alimentacdo”, ‘“comodidade”,
“lojas”, “variedade”, “pessoas” e “gastos”, pois, sdo estes que compdem a Imagem Central do
Shopping Center e dao significado ao mesmo, sendo os mais lembrados e salientes na mente
dos consumidores entrevistados. Quanto ao atributo “gastos”, é possivel dizer que a sua
presenca na Imagem Central representa um ponto negativo e faz-se necessario a reversiao
desta imagem junto ao publico. Sugere-se, entdo, promover agdes sociais ou de divulgagdo
geral (por exemplo, exposicdes, shows ou eventos diversos), que motivem e influenciem os
consumidores a visitarem o shopping como uma forma de entretenimento e nao apenas de
consumo, € que o0 gasto possa ser visto apenas como uma consequéncia da visita a0 mesmo,
minimizando um viés negativo em relacdo ao entendimento deste atributo.

Além disso, atributos importantes que devem ser explicitos em um shopping center,
tais como a “seguranca’ e a “qualidade”, foram encontrados, respectivamente, na segunda e
ultima periferias da imagem. Por isso, aconselha-se que os gestores reavaliem estes dois
aspectos e promovam acdes para melhorar a percep¢do sobre a importancia da seguranca e da
qualidade intrinsecas ao empreendimento, fortalecendo-os na mente dos consumidores, pois
estes sdo fatores essenciais quando um consumidor decide entre frequentar um shopping
center ou outro tipo de empreendimento voltado a compras ou ao lazer. Da mesma forma,
outros atributos que estdo presentes na ultima periferia da imagem, e que devem ser
analisados com atencdo pela administracdo do shopping para a melhoria da imagem do

mesmo, sdo os atributos “boas marcas” e “infraestrutura diferenciada”.
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Apesar da contribuicdo do trabalho para a configuracdo de imagens, o mesmo
apresenta algumas limitagcoes. Primeiramente, podem ser destacadas as limitacdes que dizem
respeito aos procedimentos metodolégicos utilizados e pelo o cardter exploratério do estudo,
que faz com que as andlises e as interpretacdes dos contetidos sejam, muitas vezes, orientadas
pela percep¢do e pela experiéncia prévia dos pesquisadores, ndo sendo possivel assegurar a
auséncia de possiveis influéncias ou vieses nos resultados.

E relevante ressaltar o possivel viés inerente ao processo de andlise de contetdo, o que
repercutiu na lista final de atributos identificados, tendo em vista a subjetividade de andlise
intrinseca a tal processo. Como decorréncia disso, a forma com que os atributos foram
alocados em cada uma das quatro dimensdes da imagem, de acordo com a abordagem
adotada, também deve ser mencionada.

Outra limitacdo € o fato de o estudo ter sido realizado em apenas um Shopping Center.
Sendo assim, os resultados obtidos ndao podem ser generalizados para outros contextos,
servindo apenas como uma referéncia para os demais empreendimentos, por meio de
inferéncias e analogias. Além disso, a adocdo da técnica de amostragem por conveniéncia
pode ter acarretado vieses nos resultados encontrados, ainda mais que a composi¢do amostral
ficou restrita aos consumidores locais, ou seja, somente moradores da cidade em que o
Shopping Center em estudo esta localizado, embora seja o seu maior publico frequentador.

Por outro lado, com base nos resultados obtidos é possivel indicar algumas sugestoes
para o desenvolvimento de pesquisas futuras, como, por exemplo, a replicagdo da pesquisa
para todos os consumidores que frequentam o Shopping Center em estudo, ao invés de apenas
para os consumidores locais; a replicagdo da mesma pesquisa, no mesmo contexto, apds a
decorréncia de um determinado periodo de tempo, para verificar se ocorreram mudangas na
imagem do empreendimento (estudo longitudinal); e a replicagcdo da pesquisa em outros
shoppings centers, de forma que possa ser feita uma comparacao efetiva, identificando se hé
diferencas acentuadas, ou ndo, na configuracio de suas imagens.

Outra possibilidade seria a realizagdo de uma pesquisa com os gestores do Shopping
Center e com os lojistas. Este estudo poderia identificar a compreensdo interna do
empreendimento em relacdo aos atributos e as dimensdes da imagem, repercutindo na
percep¢ao de lacunas entre os gestores do Shopping Center, os varejistas € os consumidores.
Isto possibilitaria direcionamentos para a melhoria dos produtos e servigos ofertados, da
imagem do Shopping Center e das lojas (marcas) e, consequentemente, do seu

posicionamento mercadoldgico, de acordo com a ética dos consumidores. Sugere-se, também,

REAd | Porto Alegre — Edi¢ao 74 - N° 1 — jan/abr 2013 — p. 83-114



107
Gabriel Sperandio Milan, Francieli Montanari Gasparin & Deonir De Toni

a realizacdo de uma pesquisa sobre o impacto da imagem do Shopping Center sobre o
comportamento dos consumidores, obtendo-se maiores detalhes em eventuais mudancas no
comportamento dos mesmos e no posicionamento mercadolégico do empreendimento.

Além disso, poderia haver um incremento nas dimensdes da imagem presentes neste
estudo, explorando além das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica, outras
dimensdes apontadas por pesquisadores da drea de configuragdo de imagens (SCHULER; DE
TONI; MILAN, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN; RECHE; DE TONI, 2010; SCHULER
et al., 2010), como, por exemplo, as dimensdes afetiva, racional, sensorial, visiondria,
axiomdtica, social, comparativa e de projecdo, possibilitando, assim, aprimoramentos ou
refinamentos na multidimensionalidade das imagens.

Em pesquisas futuras, seria interessante a realizacdo de uma fase quantitativa na
pesquisa da imagem do Shopping Center para mensurar a importancia percebida e/ou o grau
de satisfacdo em cada um dos atributos da imagem identificados na fase qualitativa. E, por
fim, a realizacdo de novas pesquisas na drea de configuracdo de imagens, utilizando como
objeto os shoppings centers, o que seria positivo no sentido de corroborar ou de refutar
algumas das conclusdes apresentadas, contribuindo para o aprofundamento das discussoes e

das implicacdes, sejam tedricas, sejam para fins gerenciais, em relagdo ao contexto em estudo.
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