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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar se houve mudanca no
padrdo de consumo da populacdo pos pandemia da Covid-19, tratando-se de
consumo fisico em shoppings centers e o consumo online. Também busca entender
a relacdo das pessoas com os shoppings nos dias de hoje, além de buscar saber se
e como 0s shoppings estéo se preparando diante dessa possivel mudanca nopadrao
de consumo. Iniciamos o trabalho expondo uma breve revisdo da historia dos
shoppings no Brasil, seguido por apresentacdo de conceitos importantes para o
entendimento do trabalho. Depois partimos para a metodologia da pesquisa, que foi
realizada através de dois meios: uma pesquisa online com 0s consumidores e uma
entrevista com gerentes do setor de shoppings no Brasil. Pés analise e discussédo dos
resultados obtidos, concluimos que houve mudanca no padrdo de consumo e
mudanca na perspectiva que as pessoas tém dos shoppings atualmente, e que o0s

shoppings ja estao atendendo tais mudancas.

Palavras-chave: Consumidores. Fisico. Online. Padrdo de Consumo. Shopping.



MARTINS, Ingrid. Post-Covid-19 pandemic consumer pattern change and the future of
shopping malls. 2022. 65p. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em
Administragcdo de Empresa.) — Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Universidade
Estadual de Campinas. Limeira, 2022.

ABSTRACT

This article aims to analyze whether there was a change in the population's consumption
pattern post-Covid-19 pandemic, dealing with physical consumption inshopping malls
and online consumption. It also seeks to understand people's relationship with shopping
centers today, and to find out if and how the malls are preparing for this possible change
in consumption patterns. We began the work with a brief review of the history of shopping
centers in Brazil, followed by the presentation of important concepts for the understanding
of the work. Then we move on to the methodology of the research, which was carried out
through two means: an online survey with consumers and an interview with managers of
the shopping mall sector in Brazil. After analyzing and discussing the results obtained, we
concluded that there was a change in the consumption pattern and a change in the
perspective that people have of the malls today, and that the malls are already meeting

these changes.

Keywords: Consumers. Consumption Pattern. Online. Physical. Shopping.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o texto “Histéria e Evolugao do Setor” publicado no site da
empresa brMalls (2016), os shoppings centers chegaram ao Brasil no ano de 1966,
com o primeiro empreendimento situado na cidade de Sao Paulo, em meados
dos anos 1980 o setor teve uma expanséao consideravel, mas foi freado no inicio da
década de 1990 em decorréncia da crise econdémica do pais.

Pos implementacdo do Plano Real em 1994, que estabilizou o cenario
econdbmico brasileiro, o nivel de consumo da populacdo alavancou e o0s
investimentos voltaram, trazendo um intenso crescimento ao setor (BRMALLS,
2016). Segundo o Relatério Anual de 2015 divulgado pela empresa brMalls, do ano
2000 a 2015, constatou-se um aumento de 91,45% no numero de shoppings no
Brasil (BRMALLS,2016).

Em paralelo ao avanco dos shoppings centers no nosso pais, desenvolvia-
se uma nova tecnologia voltada ao consumo, o e-commerce. De acordo com

Salvador (2013) é o método de comercializacdo através de ambientes digitais.

Segundo Torezani (2008) em 1995, nos Estados Unidos, ganhava vida a
primeira empresa de venda online, Amazon.com. Apés 5 anos, em 2000, esse tipo
de comércio chegou ao Brasil, sendo adotado por empresas como Lojas

Americanas, Pao de Acucar e Submarino, como conta Joice Viana (2014).

De acordo com a Agéncia FG (2021), jA em 2003 o e-commerce brasileiro
faturava cerca de 1,2 bilhdes com 2,6 milhdes de consumidores, saltando, apenas
3 anos depois, para 4,4 bilhdbes em termos de faturamento e 7 milhdes de
consumidores, trazendo grandes marcar para esse mundo virtual, tais como
Pernambucanas, Marabraz, Boticario e Sony. Ainda de acordo com a Agéncia FG
(2021), foi em 2007 que ocorreu um grande marco nessa historia, pois foi nesse
ano, que houve a possibilidade de micro e pequenas empresas se inserirem e
explorarem as vantagens do e-commerce e competirem de igual para igual com

as g randes marcas.
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Se antigamente, a maneira mais habitual de se comprar algo era deslocando-
se até uma loja fisica, fosse nas ruas ou nos shoppings, agora basta um click que tudo
0 que o consumidor desejar chegara em sua casa. Por isso, essa alteragdo de padréo
de consumo tem afetado um espaco em especifico, que antes era destinado quase
gue especialmente as compras: 0s shoppings centers. Como cita Marinho (2020, p.1):
‘o modelo de negécios dos shopping centers comegou a mudar — e isso € um caminho

sem volta”.

Como dito por Melo (2020), para o jornal El Pais, em 2020 o mundo inteiro foi
tomado por um virus conhecido popularmente por “Covid-19” que, rapidamente alterou
as formas de interagdo social. Populacdes inteiras se fecharam em suas casas,
empresas passaram a trabalhar em home-office de forma integral, transportes
publicos reduziram seus horarios, comércios, bares, restaurantes e parques tiveram

gque fechar suas portas para evitar aglomeracoes.

Todo esse cenério se converteu em uma crise econémica em diversos paises
e varios setores foram afetados agressivamente (Alvarenga, Gerbelli e Martins, 2020).
De acordo com um relatorio divulgado pelo Ministério da Economia (2020), no Brasil,
dentre os setores mais impactados estdo os de atividade artistica, criativa e
espetaculos, transporte aéreo, servigos de alojamento e servicos de alimentacdo. Mas
com as medidas de distanciamento social, o setor de servicos como um todo foi 0 mais
afetado, por trabalharem, prioritariamente, com o atendimento presencial, Quintino
(2021).

Em contrapartida, diversos outros setores registraram crescimento, entre eles,
os do e-commerce que, segundo a Associacdo Brasileira de Comeércio Eletrénico
(2020), estimou um aumento de 18% no ano de 2020. As categorias que mais
cresceram foram as de informatica, livraria, moveis e eletrodomeésticos e, vestuario
(ALVARENGA, 2021).

Se antes o crescimento das compras online ja representava um estimulo a
mudanca do segmento de Shoppings Centers, agora com a pandemia do Covid-19
essa situacdo se acelerou. Enquanto o consumo digital sé cresce, os shoppings

caminham a se tornar um suporte ao comercio digital, como expde
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Kate Ancketill (2021) em sua palestra na NRF. Aléem disso, dados obtidos pelo relatorio
da Ebit|Nielsen (2020) em parceria com a Elo, a 422 edicdoda Webshoppers mostram
gue no primeiro semestre de 2020, onde enfrentamos a fase de maior restricdo contra
a pandemia, varejos com atuacdes fisicas e digitais apresentaram aumento no

faturamento, demonstrando a relevéncia do varejo online.

O desafio dos empresarios dessa area sO esta elevando. Uma proposta de
reestruturacdo desses espacos tem ganhado ainda mais forca. O que antes era um
local especialmente destinado as compras, hoje vem se transformando em um espaco
muito mais voltado as experiéncias, como diz a fala de Ricardo Balkins (2021, p.1), da
Deloitte Brasil “acho prematuro o pensamento de que as lojas fisicas irdo acabar, mas
tenho certeza que elas terdo que mudar o conceito e se tornarem um espacgo de
experiéncia, de showroom para atracdo de clientes, e ndo necessariamente de

vendas”.

Por isso, o presente trabalho busca:

« Verificar o impacto da pandemia do Covid-19 na mudanca de padréao de
consumo da populagéo, em relacdo ao consumo online e o consumo fisico

em shoppings centers;

« Compreender a relacdo entre as pessoas e 0s shopping centers no

periodo atual;

o Entender de que forma o varejo fisico, em especifico os shoppings
centers, estdo sendo impactado por esse possivel aumento no consumo

online;

« Investigar como o varejo fisico esta planejando lidar com essa possivel
mudanca de comportamento de consumo que tende, cada vez mais, ao

online.

E de suma importancia entendermos essa transicéo de padrdo de consumo que

temos visto, para ter conhecimento das possibilidades de futuro do varejo. Sendo
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assim, conseguir prever quais serdo os impactos enfrentados por todo o setor de
Shoppings e, quais séo as estratégias que estdo sendo adotadas por eles para evitar

gue esse impacto seja negativo.

O estudo também pode ser de interesse dos comerciantes, uma vez que,
dependendo do resultado, pode ser ou ndo vantajoso continuar investido no comércio
fisico a longo prazo. Para os consumidores, € pertinente descobrir qual seré o futuro
de um local que tanto fez e continua fazendo parte da forma de socializacdo, como

sdo o0s shoppings centers.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo serdo apresentadas pesquisas bibliograficas sobre os conceitos
de comportamento do consumidor, varejo, marketing, marketing digital e e-Commerce,

além da importancia e aplicacdo de cada um desses conceitos.

2.1 Comportamento do Consumidor

“Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador,
e um conjunto de fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de compra. A tarefa do
profissional de marketing € entender o que acontece no consciente do comprador

entre a chegada do estimulo externo e a decisédo de compra.” (KOTLER, 2012, p.172).

Kotler (2012) ainda acrescenta que o comportamento de compra de um
consumidor € motivado por quatro determinantes: fatores culturais, sociais, pessoas

e psicologicos. Sendo o primeiro, cultural, o que tem a maior e mais profunda

relevancia
Figura 1:
Psicologia do
~» Motivagao —
Estimulos Percepcio Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Meméria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico | do problema . Escolha da marca
Distribuicdo Politico Busca de informacdes Escolha do
Comunicacao Cultural e Avaliacdo de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
- Comportamento Forma de pagamento
Culturais pég-ocomp?; =
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler (2012, p.172)
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2.1.1 Fatores culturais

O gque exerce maior influéncia nas necessidades e desejos de uma pessoa.
Pessoas de culturas diferentes possuem necessidades e desejos diferentes, por isso,
€ importante que o profissional de marketing sempre entenda o seu consumidor e o
meio ao qual esta inserido para determinar a melhor forma de levar e vender seu
produto e/ou servico (KOTLER, 2012).

a) Cultura

Schiffman e Kanuk (2000, p.286) dizem que a cultura é o “a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento
de consumo dos membros de determinada sociedade”. Com isso, vemos que 0s
valores, preferéncias e comportamentos de uma pessoa € adquirida através da cultura

a qual esta inserida, através de seu circulo familiar e das instituicoes a qual faz parte.

b) Subcultura

“‘Cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”. (KOTLER, 2012,
p. 165). Dentro de subcultura temos as nacionalidades, religides, raca e

regionalidade.

c) Classe social

Além da cultura e subcultura, temos como determinante de comportamento
também a classe social do individuo que, segundo Kotler (2012, p.165) “classes
sociais sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que
sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses

e comportamentos similares”.
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2.1.2 Fatores sociais

a) Grupos de referéncia

De acordo com Kotler (2012, p.165) “os grupos de referéncia de uma pessoa
sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as
atitudes ou o comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta
sobre uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade”. Kotler, ainda nos traz o
conceito de Grupos de Aspiracdo, que seriam aqueles aos quais uma pessoa nao esta
inclusa, mas tem a ele como inspiracdo e por isso, é influenciada por ele e também os
chamados Grupos de Dissociacdo, que seriam 0S grupos cujos valores, ideias e

comportamentos a pessoa recusa e desaprova.

b) Familia

Esse € grupo com maior organizacdo de compra dentro da sociedade, sendo

também o primeiro ponto de referéncia quanto as referéncias de um consumidor.

“Os profissionais de marketing estao interessados nos papéis e na influéncia
do marido, da esposa e dos filhos na compra de uma grande variedade de produtos e
servigos. Esses papéis variam muito, dependendo dos paises e das classes sociais”.
(KOTLER, 2000, p.187).

c) Posicdes sociais

Segundo afirma Kotler (2012, p.167) € certo que as pessoas “escolham
produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade”. Ou seja, pessoas de
diferentes grupos familiares, sociais, culturais irdo fazer escolhas que estejam

condizendo com o seu papel e status dentro daquilo ao qual estéo inseridas.
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2.1.3 Fatores pessoais

Kotler (2012, p.197) dividi os fatores pessoais em cinco categorias: idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicbes econbmicas, estilo de vida e

personalidade.

a) ldade e estagio do ciclo de vida

Para Kotler (2012, p,167) as preferéncias por roupas, sapatos, comidas,
hobbies estdo ligadas a idade do consumidor, que ao longo da sua vida, vai se
alterando. Além disso, 0 estagio de vida da pessoa também influéncia em seus
desejos e necessidades. Recém-casados, mudancas de casa, chegada de um filho,

uma efetivacéo, implicam em novas preferéncias por consumo.

b) Ocupacéo

Kotler (2012, p,169) diz que “a ocupagao também influencia o padrdo de
consumo de uma pessoa”. Um CEO fara escolhas de consumo diferentes de um

jardineiro, por exemplo.

c) Condicéo econbmica

Diversas sao as condi¢cfes de econdmicas que afetam o comportamento de
compra de um individuo segundo Kotler (2012, p.169): renda disponivel, poupanca e

patrimdnio, condi¢des de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus poupanca.

d) Estilo de vida

Para Kotler (2012, p.171), o estilo de vida “representa seu padrao de vida
expresso em termos de atividades, interesses e opinides; representa a “pessoa por
inteiro” interagindo com seu ambiente”. Mesmo pessoas inseridas num mesmo
contexto econdmico e social, numa mesma subcultura, e que exerca a mesma

ocupacao, podem ter estilos de vida completamente diferentes, por exemplo, uma ser
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carnivora e a outra vegana. Os profissionais de marketing devem ficar atentos a essas

nuances também.

e) Personalidade

De acordo com Richers (1984, p,49) “a personalidade de um individuo é
composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes,
crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e
normas culturais”. Ou seja, todos esses fatores, que formam a personalidade de uma

PEeSsoa, sao fatores que constroem o comportamento de consumo da mesma.

2.1.4 Fatores psicologicos

Kotler (2012, p.172) divide os fatores psicolégicos em quatro componentes:

motivacdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

a) Motivacao

‘Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um nivel de
intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. A motivagdo possui tanto um
direcionamento — selecionamos um objetivo em detrimento de outro — quanto uma
intensidade — perseguimos um objetivo com mais ou menos vigor”. (KOTLER, 2012,
p.173).

b) Percepcao

Kotler (2012, p.174) afirma que “uma pessoa motivada esta pronta para agir. A
maneira como a pessoa motivada realmente age € influenciada pela percepcao que
ela tem da situacado”. E completa com a ideia de que a percepcdo ndo esta somente
ligada aos estimulos fisicos, mas também aos estimulos que o ambiente o préprio
interior da pessoa reflete. O que nos diz que, diferentes pessoas possuem percepgoes
distintas acerca do mesmo objeto, reagindo a ele de maneiras variadas, isso se da em
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decorréncia de trés processos: atencao seletiva, distorcéo seletiva e retencao

seletiva.

c) Aprendizagem

Quando uma pessoa é constantemente exposta a determinada situacéo,
imagem ou impulso, ela pode, direta ou indiretamente, aprender sobre isso e absorver
ao seu comportamento. Kotler (2012, p.175) resume isso quando diz que “a
aprendizagem consiste em mudang¢as no comportamento de uma pessoa decorrentes

da experiéncia.”

d) Memoria

Kotler (2012, p.177) diz que temos uma série de informacBes que sao
armazenadas em redes de memorias através de lembrancas sensoriais, emotivas,
contextuais, etc. Essas memoarias sao fatores que também influenciam no processo
de consumo, uma vez que, associamos determinadas memorias a diferentes marcas.
Por isso, € importante que uma marca crie experiéncias apropriadas e agradaveis em
seus consumidores, para que essa informacgao fique registrada e se mantenha na

memoria como influéncia para consumos futuros.

2.2 Varejo

Para Kotler e Keller (2012, p. 482), “o varejo inclui todas as atividades relativas
a venda de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e
nao comercial’, e incluem que € “qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo”. Kotler
divide o varejo em trés tipos:
« Lojas de varejo: lojas fisicas, de departamento;
o Varejo sem loja: é dividido em quatro categorias diferentes — venda
direta, marketing direto, maquinas de vendas automaticas e servicos de

compras;



e Varejo corporativo e franquias: economias de escala, maior poder de

compra, reconhecimento, funcionarios bem treinados.

Ja Las Casas (2013, p.23) diz que “o varejo tem como condi¢ao basica de sua
pratica a comercializacdo de produtos ou servicos a consumidores finais, nao
importando a natureza da organizacdo que o exerce e tampouco o local em gque esta

sendo praticado”.

Com o quadro a seguir, vemos que a atividade do varejo envolve mdultiplas
funcbes a fim de realizar o objetivo final, ou seja, levar produtos ou servicos ao

consumidor final.

Figura 2:
Vendas Promover o produto junto a clientes potenciais.
Compras Comprar uma variedade de produtos de varios vendedores,
usualmente para revenda.
Selecao Fazer sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados,
para os clientes potenciais.
Financiamento Oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacéao:

providenciar também recursos para os vendedores para ajuda-

los a financiar seus negécios.

Armazenamento| Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores

servigos ao consumidor.

Distribuicéo Comprar em grande quantidade e dividir em quantidades

desejadas pelos clientes.

Controle de Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar em seu

Qualidade melhoramento.

Transportes Movimentacéo fisica do produto do produtor ao consumidor.

Informacgdes de Prestar informagédo aos fabricantes sobre condi¢cbes de

marketin . . o
9 mercado, incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e

condicBes de precos.

Riscos Absorver riscos dos negocios, especialmente riscos de

manutencao de estoques, obsolescéncia de produtos etc.

Fonte: Las Casas (2013, p.7-8)
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2.3 Marketing

Em 1960, a AMA (Associacdo Americana de Marketing) definiu o marketing
como o “desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario”’. Ou seja, marketing € o estudo de
todo o caminho que leva ao encontro do consumidor com o produto que atende sua

necessidade.

De acordo com Kotler (2012, p. 4), “marketing € um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por

meio da criagéo, oferta e troca de produtos e servigos”.

A funcdo do marketing é atender aos clientes, isto €, cativar, conservar e manter
os atuais clientes. Dar um sentido aos clientes, delineando e preservando longos
relacionamentos com os mesmos (Kotler e Armstrong, 2007). Ainda, segundo Drucker
(1992, p. 36), se deduz “[..] pode-se presumir que sempre havera alguma
necessidade de vender. Mas a meta de marketing é tornar a venda supérflua, &
conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou o servico se adapte a
ele e se venda sozinho”. Dessa forma, deve-se ter uma compreensdo intima da
necessidade do seu cliente, para prever seu comportamento e fazer com que a venda

do seu produto ocorra de maneira simples.

Para Kotler e Amrstrong (2003, p.13) o marketing tem como fungéo reconhecer
guais sdo os desejos e necessidades insaciadas do consumidor, avaliar e preé-
determinar o poder de rentabilidade, categorizar os mercados-alvo que serao
atendidos, eleger o melhor produto, servico ou programa que responda a esse
mercado e convoca a todos para deslocar os esfor¢cos a pensar e servir ao cliente. Ou
seja, devemos ter compreensdo plena do mercado alvo, seus desafios e
oportunidades, para entdo, definir o tipo de produto e servico a ser oferecido e quais
estratégias que nos levardo a alcancar a satisfacdo e fidelizacdo do cliente em

potencial.
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Além disso, Kotler e Keller (2012. p.129) expde o conceito de Marketing de
Relacionamento, onde “a esséncia de uma orientacdo de marketing bem concebida &
o forte relacionamento com os clientes”. Ainda acrescentam que, esses profissionais
de Marketing devem se relacionar com os clientes através de conexdes, devem
comunica-los, associa-los, até fazer com que realmente facam parte de todo o

processo.

“Até a metade dos anos 90, a maioria das organiza¢gdes concentrava-se seus
esforcos no sentido de colocar no mercado, mais rapida e amplamente, seus produtos
e servicos, auferindo com isso maiores lucros. Concretizado o negécio, dava as costas
para seus clientes, ja que a preocupacao era sempre buscar novos consumidores, e
nao preservar, necessariamente, os que ja haviam conquistado”. (PARENTONI, 2007,
p.102).

De acordo com Bretzke (1992, p.109), é visto “como uma nova filosofia de
administracao organizacional que tem como base a aceitacdo da orientagéo para o
cliente e para o lucro por parte de toda a organizacdo e no reconhecimento da
necessidade de buscar novas formas de comunicacdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes”. Isto é, passou-se a perceber
a importancia, ndo s6 de reter clientes, mas também de manté-los através de

relacionamentos duradouros e fiéis.

Marketing de relacionamento trata-se de um sistema em que, constantemente
a empresa identifica e cria novos padrdes e opinides em seus clientes, através de uma
parceria vitalicia, compartilhando suas vantagens (GORDON, 1999, p. 31). Para Kotler
(2000, p. 35), “...] através do marketing de relacionamento se estabelecem solidas
ligagcbes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo

investidos nas transacdes”
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2.4 Marketing Digital

Quando as empresas agregam a Internet como um meio para uma conexao
mais proxima dos seus clientes, € que temos o surgimento do marketing digital.
(SANTOS, 2014, p.18).

De acordo com Gabriel (2010, p. 104) é “o marketing que utiliza estratégias em
algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praga ou promogao”.
Torres (2010) acrescenta: “o marketing digital € um conjunto de estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou outra acdo, mas de um
conjunto coerente e eficaz de acbes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores
conhecam seus negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compraa seu favor”.
(TORRES, 2010, p. 7).

Os clientes buscam versatilidade nas suas escolhas, inovacdes sobre a marcar
e feedbacks de pessoas reais para que possam escolher aquele produto ou servigo
gue realmente acreditem, e ndo escolham apenas pelo 0 que a empresa os venda.
Por isso que hoje, a Internet tem um papel central na tomada de decisdo do
consumidor, através das informacdes e opinides que nela tem disponivel, auxiliando

na deciséo final a cerca do produto ou servi¢o escolhido (VAZ, 2010, p. 234).

Kotler, em seu livro Marketing 4.0 (2000, p.26) diz que “os consumidores se
importam cada vez mais com as opinides dos outros. Eles também compartilham suas
opinides e compilam enormes acervos de avaliacdes. Juntos, pintam o préprio quadro
de empresas e marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem que as

empresas e marcas pretendem projetar”.

No marketing tradicional o poder de controle pertencia as empresas, hoje esse
poder passou aos consumidores, pois, conforme opinido de Torres (2009, p.61): “A
Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de diversas

formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e continuara afetando
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o marketing mesmo que vocé nao invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle € dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que vocé nao participe dela, seus consumidores estao Ia,
falando sobre seus produtos e servigcos, comparando sua empresa com as da

concorréncia, e, finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca”.

2.5 e-Commerce

Paralelo ao Marketing Digital, foi possivel a veiculacdo do chamado e-
commerce, ou comeércio eletrénico, uma vez que, o segundo conta com o marketing
digital para ajuda-lo na divulgacdo de produtos e atracdo dos clientes por meio da
internet. Com isso, gracas ao profundo uso das tecnologias de comunicacdo e
informacéo, conseguimos unir toda a cadeia de valor de uma empresa em um

ambiente digital, cumprindo com as metas do negécio (ALBERTIN, 2004, p. 15).

Outra definicao, dada por Makelainen (2006) é a de ser um “processo de
compra de bens e servicos disponiveis através da internet, utilizando conexdes

seguras e servi¢cos de pagamento eletrénico”.

Pensando na expanséo dos relacionamentos entre empresas e consumidores,

O’brien (2004, p. 244) destaca trés categorias basicas de aplicacdes de e-commerce:

* E-commerce de empresa-a- consumidor (B2C): as empresas precisam
desenvolver pracas de mercado eletrbnico atraentes para seduzir seus

consumidores e vender produtos e servigos a eles;

* E-commerce de empresa-a-empresa (B2B): envolve mercados eletronicos e

ligacdes diretas de mercado entre as empresas;



* E-commerce de consumidor-a-consumidor (C2C): envolve os leildes online
como os da ebay, nos quais os consumidores, assim como as empresas,

podem comprar e vender entre si num processo de leildo, num site de leildes.

Nos ultimos anos, o e-commerce brasileiro vinha apresentando um crescimento
moderado. De acordo com um artigo publicado no Blog PayPal, o crescimento foi de
12% em 2018 e 16% em 2019. Entretanto, com a chegada da pandemia do Covid-19,
o crescimento no ano de 2020 foi de 41% segundo relatério da Webshoppers 43, da
Ebit/Nielsen e do Bexs Banco, além disso, sé no primeiro semestre de 2021, ja foi
registrado um aumento de 31% quando comparado com o mesmo periodo do ano

anterior.

Figura 3:
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Fonte: Webshoppers (2021, p.11)

E importante também pontuarmos a importancia das redes sociais nesse
crescimento do comércio digital. Como expbe Josele Delazeri de Oliveira em seu
artigo para o site “e-commerce brasil”, as redes sociais tém o poder de envolver e criar
um senso de comunidade com os consumidores, além de direciona-los até o produto.
Também servem como meio de compartilhamento entre os usuarios e sua rede, fontes
de feedbacks e como ferramenta para que as empresas conhecam mais afundo seus

clientes.

O relatdrio da Ebit/Nielsen Webshoppers 43 também nos mostra o crescimento

de busca pelas redes sociais em 2020:

27



Figura 4:
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Fonte: Webshoppers (2021, p. 18)

Notamos que os setores de roupas/calgados, alimentos, perfumaria e bebidas
foram os que mais cresceram com esse tipo de busca, demonstrando a importancia

das redes sociais ndo s6 como fonte importante de busca, mas também de divulgagéo.
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3 METODOLOGIA

Essa sec¢do busca apresentar a metodologia empregada no estudo presente,
expondo a tipologia, principais objetivos, instrumento de pesquisa, e a técnica de

analise adotada.

3.1 Tipologia do estudo

Para Medeiros (2019), pesquisa cientifica € aquela que consiste em um objeto
de investigacdo planejado, composta e elaborada sob as normas metodoldgicas
aprovadas pela ciéncia.

Kotler e Keller (2012) nos apresentam cinco abordagens de pesquisa para
coleta de dados primarios: pesquisa por observacédo, grupos focais (focus groups),

survey, dados comportamentais e experimentacao.

Pesquisa por observacdo € aquela em que se observa pessoas ou cenarios

especificos a fim de obter novos dados pelos pesquisadores (Kotler e Keller, 2012).

Focus Groups, séo reunifes onde os pesquisadores reinem grupos de seis a
dez pessoas escolhidas cautelosamente e que atendam a pré determinagdes que eles
julguem importantes e necessarias, para debater a respeito dos assuntos que
englobem o objeto de estudo (Kotler e Keller, 2012).

A pesquisa por survey consiste em um “levantamento para aprender sobre o
conhecimento, as convicgoes, as preferéncias e o grau de satisfacdo das pessoas e
mensuram essas magnitudes na populacdo em geral”. (KOTLER E KELLER, 2012, p.
106)
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Os dados comportamentais sdo coletados através de rastros que os clientes
deixam em cada ato de consumo que realizam, registros de compras, codigos de

barra, banco de dados, entre outros (Kotler e Keller, 2012).

Por fim, a pesquisa experimental, que € a mais confiavel segundo o meio
cientifico, € aquela que, segundo Kotler e Keller (2012, p. 108) “captar as relacdes de
causa e efeito eliminando-se as explicacbes contraditorias das verificacdes
observadas”, através da selegdo de grupos homogéneos, que sdo submetidos a
distintos experimentos com controle das varias externas, para “verificar se as

diferencas identificadas nas respostas sao estatisticamente significativas”.

Para esse estudo utilizaremos o método de pesquisa survey, onde sera
aplicado um questionario pré-definido através da Internet sem uma amostragem
definida e determinada e, uma entrevista estruturada com pessoas do setor de
Shopping Center.

3.2 Instrumento de pesquisa

Para a coleta de dados deste estudo, foi aplicado, em Agosto de 2022, um
questionario estruturado, sem uma amostragem definida. Além de uma entrevista a

dois funcionarios da brMalls, empresa administradora de Shoppings Centers.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), o questionario € um instrumento de
coleta de dados, com perguntas coordenadas e logicas, que devem ser respondidas
pelo entrevistado sem a presenca do entrevistador. Entre suas vantagens estao:
menor risco de distor¢do das respostas, uma vez que, ndo sofre influéncia do

entrevistador, respostas rapidas e precisas e maior alcance (Lakatos e Marconi, 2003).

Ja a entrevista, Lakatos e Marconi (2003, p. 195) dizem que “é um encontro
entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de

determinado assunto, mediante uma conversacao de natureza profissional” e
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completam informando que pode ser utilizada para a obtencdo de dados

ou para auxiliar no diagnostico de um tema.

Como dito anteriormente, foi aplicado um questionario composto de
oito questdes fechadas e uma questdo aberta, sem uma amostra definida,
através da Internet, cujo objetivo é o de entender a relagdo consumo atual
entre as pessoas, 0s shoppings centers e o consumo online e, se essa relacao

foi modificada, de alguma forma, pela pandemia do Covid-19.

A entrevista, realizada com 2 funcionarios da brMalls, contou com um
roteiro estruturado que buscou compreender, através do olhar de pessoas que
estdo envolvidas diretamente com o0 varejo, quais sao 0s impactos do
consumo online para os shoppings, quais as expectativas para o futuro dos
shoppings e quais medidas ja estdo sendo adotadas para acompanhar o

mercado em transformacéo.

3.3 Técnica de analise de dados

Como técnica de andlise, o estudo buscou utilizar métodos
guantitativos e qualitativos. O método quantitativo é aquele que, tanto para a
coleta dos dados, quanto para a anélise dos mesmo, utiliza-se de mensuracao
das informacgdes (RICHARDSON, 1999, p. 70). Enquanto, segundo o0 mesmo

autor, o método qualitativo é aquele que ndo se utiliza de ferramentas

estatisticas para a analise, aproveitando de outros enfoques.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Pesquisa com Consumidores

Como dito no capitulo anterior, foi aplicado um questionario destinado
aos Consumidores, a fim de investigar se suas preferéncias em relacédo a
frequéncia aos Shoppings e ao consumo online foi afetado pela pandemia
do Covid-19 e o isolamento social imposto por ele.

Nesse questionario, obtivemos um total de 141 respostas que foram
cruzadas entre si, utilizando um método estatistico chamado “qui-quadrado”.
Esse método consiste no cruzamento de duas variaveis para determinar se
h& relacdo entre elas ou ndo. O resultado mostra se a hip6tese nula deve ser
rejeitada ou ndo, ou seja, se ha dependéncia entre as duas variaveis
analisadas. Neste estudo consideramos um nivel de significancia de 10%, ou
seja, qualquer resultado acima de 10% ir4 nos mostrar uma hipétese de

independéncia, ou seja, de que ndo harelacdo entre as variaveis apontadas.

Para este estudo, iremos destrinchar e analisar as respostas

considerando os trés seguintes parametros: idade, género e renda familiar.

4.1.1 ldade

Das 141 pessoas que responderam ao questionario, 55,3% tinham
idade entre 18 e 24 anos, 36,2% entre 25 e 34 anos, 5% entre 35 a 44 anos,
2,8% entre 45 e 54 anos e, apenas 0,7% com idade entre 55 a 64 anos.
Nenhuma pessoa menor de 18 anos ou com mais 65 anos respondeu ao

guestionario.
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Figura 5:
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Fonte: dados da pesquisa.

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo online

aumentou?

Dos consumidores com idade entre 18 a 24 anos, que totalizaram 78
pessoas, apenas seis responderam que durante a pandemia do Covid-19 ndo
tiveram aumento na preferéncia pelo consumo online, diante de 49 respostas,

de que sim, tiveram aumento pela preferéncia do consumo online.

Para o segundo grupo, com idade entre 25 e 34 anos, tivemos 51
respostas, entre elas, quatro pessoas responderam que ndo a pergunta,
enquanto as outras 34 disseram que sim, suas preferéncias para o consumo

online aumentaram diante da pandemia do Covid-19.

O grupo com idade entre 35 e 44 anos, compds um total de 7 respostas,
das quais apenas uma disse que nao teve suas preferéncias alteradas. Os
consumidores com idade entre 45 e 54, total de 4 respostas obtidas, também
mostraram apenas um resultado para o ndo - ndo teve sua preferéncia
alterada. J& para o ultimo grupo, 55 a 64 anos, apenas uma resposta foi

coletada, e expbs que sim, houve alteracdo em sua preferéncia.
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Portanto, do total de 141 respostas, apenas 12 consumidores disseram
nao ter alteracao na preferéncia pelo consumo online durante a pandemia,
diante de 129 pessoas que tiveram suas preferéncias alteradas. Trazendo a
analise “qui-quadrado”, que mostrou um resultado de 0,757, podemos dizer
gue nao ha relacdo entre idade e o aumento da preferéncia pelo consumo
online durante a pandemia da Covid-19, uma vez que aceitamos a hipotese

nula.

Figura 6:

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo
online aumentou ?
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Fonte: dados da pesquisa.

Quais produtos vocé mais consome através da compra online?

Para essa pergunta, foram apresentadas algumas opc¢oes de produtos
e servigos para que o entrevistado pudesse escolher as que mais consome,
ou seja, podia escolher mais que uma: alimentacdo, vestuario (roupas,

calcados e acessorios), cosméticos e perfumaria, e eletrénicos.

O primeiro grupo, 78 consumidores com idade entre 18 a 24 anos, 58
responderam que consomem vestuario (roupas, calcados e acessorios), 37

alimentacéo, 28 cosméticos e perfumaria, e 18 marcaram eletroénicos.



Os consumidores de idade entre 25 e 34 anos, que somam 51 pessoas,
38 marcaram vestuario, 34 alimentacdo, 20 cosméticos eperfumaria, e 24

responderam eletronicos.

Dos 7 consumidores com idade de 35 a 44 anos, 4 disseram consumir

vestuario, 3 alimentacdo, 1 marcou cosméticos e 1 eletrénicos.

O grupo de 4 pessoas, com idades entre 45 e 54 anos, tiveram 3 que
marcaram a alimentacdo, 1 cosméticos e perfumaria e 2 eletrénicos.

Nenhuma marcou vestuario.

O ultimo grupo, com idade entre 55 e 64 anos, composto por 1 pessoa

gue marcou cosméticos e perfumaria.

De acordo com a analise “qui-quadrado”, o resultado foi de 0,004 ou
seja, rejeitamos a hipotese nula, uma vez que, ha forte relacéo entre a idade

dos consumidores e o tipo de produto que eles consomem online.

Antigamente vocé frequentava mais os shoppings?

Quando perguntados se antigamente, pré-pandemia, frequentavam
mais 0s shoppings em relacdo aos dias de hoje, das 141 pessoas que
responderam ao questionario, 53,2% disseram que sim, frequentava mais
antigamente e, os outros 46,8% responderam que n&o, continuam indo com

a mesma frequéncia de antes.
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Figura 7:

Nao, continua igual
46,89

Fonte: dados da pesquisa.

Das 78 pessoas que estao no grupo de 18 a 24 anos, 48 responderam
gue deixaram de ir ao shopping com a mesma frequéncia de antes. O
segundo grupo, com um total de 51 pessoas, de idade entre 25 e 34 anos,
23 responderam que sim.

No grupo de idade entre 35 e 44 anos, que conta com um total de 7
pessoas, apenas 2 responderam que frequentavam mais os shoppings. Das
3 pessoas que compdem o grupo de idade de 45 a 54 anos, s6 uma
respondeu que sim para a pergunta. E, por fim, a Unica pessoa que integra o
grupo de idade 55 a 64 anos, também respondeu que sim, antigamente

frequentava mais os shoppings.

Logo, 75 consumidores (53,2%) disseram que sim, frequentavam mais
os shoppings no periodo pré-pandemia, enquanto 66 (46,8%) disseram que
sua frequéncia continua a mesma. Com a analise do “qui-quadrado”, que
busca determinar a relacdo entre idade e o impacto na frequéncia aos
shoppings, tivemos um resultado de 0,117 e, dado o nivel de significancia de
10%, adotamos a hipétese nula, que implica ndo haver relacdo entre esses
dois dados.

36



Para os que responderam SIM a ultima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

Acredita que a diminuicdo seja em decorréncia do aumento do

consumo online?

O primeiro grupo que respondeu sim, 18 a 24 anos, que conta com um
total de 48 pessoas, tivemos uma que nao respondeu a essa pergunta, 6
disseram que nao, ndao acreditam que a diminuicdo da frequéncia aos
shoppings seja em decorréncia do aumento do consumo online, enquanto 41

pessoas disseram que sim, acreditam nessa relacéo.

Para o segundo grupo, composto de 23 pessoas de 25 a 34 anos,
gue tiveram sua frequéncia ao shopping diminuida, apenas 2 ndo acreditam
gue essa diminuicdo esteja relacionada ao aumento do consumo online,

para 21 pessoas que acreditam que sim.

O terceiro grupo, de 35 a 44 anos, com duas pessoas que responderam
gue sim, diminuiram sua frequéncia ao shopping pés-pandemia, uma acredita
na relacdo com o consumo online, e a segunda pessoa respondeu que

“acabou por nao fazer falta ir menos”, demonstrando uma indiferenga.

As duas pessoas que responderam sim para a pergunta “Antigamente
vocé frequentava mais os shoppings?”, que estao no grupo de 45 a 54 anos
e 55 a 64 anos, ambas disseram acreditar que a diminuigéo foi decorrente do
aumento do consumo online.

De 0 a 10, quao boa é suarelagcdo com os shoppings hoje?

Foi apresentada uma escala de 0 a 10 para que o consumidor
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indicasse como Vé sua relagdo com os shoppings nos dias de hoje, sendo 0

muito ruim e 10 muito boa.

A média do grupo de 48 pessoas de idade entre 18 a 24 anos ficou em
6,65. Para o segundo grupo, 25 a 34 anos, média de 6,26. Terceiro grupo,
idade entre 35 a 44 anos, média 7. O Unico consumidor do grupo de 45 a 54
anos deu média 6 e o Unico consumidor do grupo de 55 a 64 anos, indicou

uma média 8 para sua relacdo com o shopping.

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servi¢cos, majoritariamente?

O primeiro grupo de que respondeu que sim, antigamente
frequentavam mais os shoppings, e possuem idade entre 18 e 24 anos,
formado por 48 pessoas, 36 disseram que quando vao ao shopping buscam
por alimentagdo, 34 buscam lazer (cinemas, feiras, parques infantis), 22
buscam vestuario (roupas, calcados e acessoérios), 9 cosméticos e
perfumaria, 6 por servicos (saldo de beleza, banco de cambio, farmécia,

spa...) e 4 por eletrénicos.

O grupo com idade entre 25 e 34 anos, composto por 23 pessoas que
responderam sim, 19 responderam que vao em busca de lazer, 19 buscam
alimentacdo, 12 vestuario, 2 cosméticos e perfumaria, 3 marcaram servicos

e nenhuma pessoa marcou eletrénicos.

As duas pessoas com idade entre 35 e 44 anos, que disseram
frequentar mais os shoppings antigamente, marcaram lazer, alimentagao,
vestuario e, uma delas, marcou também a opcao de cosméticos e perfumaria.

Nenhuma marcou servi¢os ou eletrdnicos.

A Unica pessoa que compds o grupo com idade entre 45 e 54 anos
marcou apenas lazer, assim como a Unica pessoa do grupo de 55 a 64 anos

marcou somente vestuario.
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Com os dados apresentados e o resultado da analise “qui-quadrado”
de 0,088, podemos dizer que a associacdo entre idade e o tipo de produto
e/ou servico que as pessoas buscam quando vao ao shopping, € uma relacéo
de dependéncia, ou seja, o fator idade influencia na busca por

determinados produtos e servi¢os, assim devemos rejeitar a hipotese nula.

Para os que responderam NAO & Gltima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

De 0 a 10, quéo boa é sua relacdo com os shoppings hoje?

Também foi apresentada uma escala de 0 a 10 para que o consumidor
indicasse como vé sua relacdo com os shoppings nos dias de hoje, sendo 0

muito ruim e 10 muito boa.

O primeiro grupo, 18 a 24 anos, teve uma média de resposta de 7,96
para tal relacdo. Os consumidores entre 25 e 34, uma média de 6,21. J& os
participantes de 35 a 44 anos, marcaram uma meédia 8,6. O grupo constituido
de pessoas com idade entre 45 e 54 anos, teve média 3,33. Nao houveram

pessoas de 55 a 64 respondendo a essa questao.

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servi¢cos, majoritariamente?

O grupo com idade entre 18 a 24 anos, com 30 consumidores que
responderam que ndo a pergunta inicial, 27 disseram ir ao shopping em busca
de lazer (cinema, feiras, parques infantis), 26 alimentacdo, 21 vestuario
(roupas, calcados e acessorios), 6 cosmeéticos e perfumaria, 2 servigos (saldo

de beleza, banco de cAmbio, farmécia, spa...) e 3 eletrénicos.

O segundo grupo, com 28 pessoas com idade entre 25 e 34 anos, 23
responderam que vao em busca de lazer, 21 alimentacdo, 17 vestuario, 6

cosmeéticos e perfumaria, 3 servicos e 4 eletrénicos.
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Das 5 pessoas que compdem o grupo de 35 a 44 anos, 4
responderam lazer, 5 alimentacao, 4 vestuario, 2 cosméticos e perfumaria, 2

servicos e 3 eletrbnicos.

O pendltimo grupo, 3 pessoas entre 45 e 54 anos, 2 marcaram lazer,
1 alimentagdo, 1 vestuario e nenhuma marcou cosméticos e perfumaria,

servicos ou eletronicos.

O dultimo grupo, composto com pessoas entre idade de 55 a 54 anos,
nenhuma respondeu que ndo a pergunta inicial, “antigamente vocé
frequentava mais os shoppings?”, logo ndo houveram respostas a serem

analisadas.

Para essa questao, a analise “qui-quadrado” nos indicou um resultado
de 0,194, como nosso nivel de significancia é de 10%, constatamos que nao
h& relacdo entre a idade dos participantes e o produto/servico que buscam
guando vao ao shopping, dados os participantes que ndo tiveram sua
frequéncia alterada com a pandemia do Covid-19, logo nado rejeitamos a

hipétese nula.

4.1.2 Género

A pesquisa contou com 141 respostas, das quais 110 foram pessoas

do género feminino e 31 pessoas do género masculino.
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Figura 8:
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Fonte: dados da pesquisa.

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo online

aumentou?

Dessas 110 mulheres, 101 disseram que a preferéncia pelo consumo
online aumentou durante a pandemia, e 9 disseram que ndo. Dos 31 homens,
28 responderam que tiveram aumento pela preferéncia pelo consumo online,

e apenas 3 disseram que néo.

Com a analise “qui-quadrado”, que mostrou um resultado de 0,792,
podemos afirmar que ndo ha relacdo entre 0 género e o aumento pela
preferéncia pelo consumo online durante a pandemia do Covid-19, assim,
sendo algo que ocorreu de forma generalizada, independente do género do
consumidor e, com isso nao rejeitamos a hipotese nula.



Figura 9:

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo
online aumentou ?
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Fonte: dados da pesquisa.

Quais os produtos que vocé mais consome através da compra online?

Das 101 pessoas do género feminino que responderam a pesquisa,
54 responderam alimentacéo, 80 vestuario (roupas, calcados e acessorios),

47 cosméticos e perfumaria e, 25 eletrénicos.

JA os 31 consumidores do género masculino, 21 marcaram
alimentacdo, 16 vestuario (roupas, calcados e acessorios), 7 cosmeéticos e

perfumaria e 15 eletrbnicos.

A analise "qui-quadrado” resultou em 0,190, ou seja, nao rejeitamos a
hipétese nula, uma vez que, nosso nivel de significancia € de 10%, logo,
dizemos que ndo ha relacdo entre os fatores género e o tipo de produto que

mais consomem atraves da compra online.

Antigamente vocé frequentava mais os shoppings?

Como ja visto anteriormente, das 141 pessoas que responderam ao
guestionario, 75 (53,2%) disseram que sim, antigamente frequentavam mais
0os shoppings e, as outras 66 pessoas (46,8%) responderam que né&o,

continuam indo com a mesma frequéncia de antes.



Das 75 pessoas que responderam que tiveram alteracao na frequéncia
de ida aos shoppings, 62 sdo do género feminino e 13 masculino.Ja para a
parte que respondeu que continua frequentando da mesma forma, que

totalizam 66 pessoas, 48 sao do género feminino e 18 do género masculino.

A andlise “qui-quadrado” resultou em 0,155, e dado nosso nivel de
significancia de 10%, podemos dizer que ndo ha relacao entre os fatores de
género e a diminuicdo da frequéncia aos shoppings, sendo algo que ocorreu

de maneira integral entre a populacéo.

Para os que responderam SIM a ultima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

Acredita que a diminuicdo seja em decorréncia do aumento do

consumo online?

Para as 62 pessoas do género feminino que responderam sim para a
dltima questdo “antigamente vocé frequentava mais os shoppings?”, 53
responderam que acreditam que essa diminuicdo de frequéncia seja em
decorréncia do aumento pela preferéncia ao consumo online, 8 responderam
gue ndo acreditam nessa relagao e 1 pessoa respondeu que “parcialmente”

mas ndo deu maiores justificativas.

Para os 13 respondentes do género masculino, 10 acreditam na
relacdo entre a queda da ida aos shoppings com o0 aumento do consumo

online, 2 ndo fazem essa associacdo e 1 ndo respondeu a questao.

Mais uma vez, a andlise “qui-quadrado” nos trouxe um resultado maior
gue nosso nivel de significancia de 10%, com um valor de 0,339, assim,
inferindo que nédo rejeitamos a hipotese nula, independente do género, o
consumo online aumentou, o que pode ser um dos motivos da queda da

frequéncia das pessoas aos shoppings.
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De 0 a 10, quéo boa € suarelacdo com os shoppings hoje?

Considerando a escala de 0 a 10, onde O representa muito ruim e 10
muito boa, os respondentes tiveram que indicar como veem a sua relacéo

com os shoppings nos dias de hoje.

Para as 62 pessoas do género feminino, tivemos uma média de 6,64
para a pergunta, e para as 13 pessoas do género masculino, uma média de
6,15. A média final para esse publico, que respondeu que sim, antigamente
frequentavam mais os shoppings, foi de 6,56.

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servicos, majoritariamente?

No grupo do género feminino, com 62 pessoas, 45 marcou lazer
(cinema, feiras, parques infantis...), 50 alimentac&o, 35 vestuario (roupas,
calcados e acessorios), 12 cosméticos e perfumaria, 8 servigos (saldo de
beleza, banco de cambio, farmécia, spa...) e 3 eletronicos.

J& o grupo com 13 consumidores do género masculino, 11 escolheram
lazer, 9 alimentacéo, 5 vestuario, 1 servicos, 1 eletrénicos e nenhum escolheu

a opcao de cosméticos e perfumaria.

Dado o resultado do “qui-quadrado” de 0,472, podemos dizer que nao
ha relacdo entre género e o tipo de produto ou servico que as pessoas
buscam, majoritariamente, quando vdo ao shopping, para esse publico que
respondeu que teve sua frequéncia aos shoppings diminuida quando

comparada a um tempo passado, ou seja, ndo rejeitamos a hipétese nula.

Para os que responderam NAO a ultima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

De 0 a 10, quéo boa é sua relagcdo com os shoppings hoje?
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Mais uma vez temos a escala de 0 a 10, com 0 seria muito ruim a

relacdo da pessoa com os shoppings hoje e, 10 muito boa.

A média das 48 pessoas do género feminino que responderam que
continuam frequentando da mesma forma os shoppings, foi de 7,12 e, a média
para o publico do género masculino, que conta com 18 pessoas, foi de 6,88,
assim totalizando uma média geral de 7,06.

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servicos, majoritariamente?

Quando perguntados o0 que mais consomem quando vao ao shopping,
para o grupo do género feminino, com 48 pessoas, tivemos 41 respostas para
lazer (cinema, feiras, parques infantis), 39 alimentacéo, 30 vestuario (roupas,
calcados e acessorios), 10 cosméticos e perfumaria, 5 servicos e 6

eletronicos.

Enquanto para o grupo do género masculino, com 18 respondentes,
tivemos as seguintes respostas: 14 para lazer, 14 alimentacao, 13 vestuario,

4 cosmeéticos e perfumaria, 2 para servicos e 5 para eletronicos.

Tivemos um resultado de 0,752 através da analise “qui-quadrado”, ou
seja, ndo rejeitamos a hipotese nula, uma vez que, ndo ha relacdo entre
género e o tipo de produto ou servigco que essas pessoas buscam quando vao
ao shopping, dado o publico que afirmou que continua indo ao shopping com

a mesma frequéncia de antes.

4.1.3 Renda

De inicio, para uma questdo de organizacdo, vamos dividir a
distribuicdo das faixas de renda em grupos, sendo:
GRUPO A: até R$1.254,00
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GRUPO B: entre R$1.255,00 e R$2.004,00

GRUPO C: entre R$2.005,00 e R$8.640,00

GRUPO D: entre R$8.641,00 e R$11.261,00

GRUPO E: mais de R$11.262,00

Dos 141 participantes que responderam a pesquisa, 4 sao do grupo
A, 12 do grupo B, 67 do grupo C, 22 do grupo D e 36 do grupo E.

Figura 10:
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Fonte: dados da pesquisa.

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo online

aumentou?

As 4 pessoas que formam o grupo A responderam que sim, a
preferéncia pelo consumo online aumentou durante a pandemia, assim como

as 12 pessoas do grupo B.

O grupo C, com 67 pessoas, 5 disseram que nao tiveram aumento pela
preferéncia pelo consumo online, contra 62 que marcaram “sim”. Para o grupo
D, com 22 pessoas, 17 marcaram “sim” e 5 marcaram “n&o”. E para o grupo
E, com 36 pessoas, apenas 2 disseram que ndo aumentaram a preferéncia

pelo consumo online.

A analise “qui-quadrado” nos mostrou uma resposta de 0,103. Dado
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nosso nivel de significancia de 10%, podemos dizer que, ndo rejeitamos a
hipétese nula, isto €, ndo ha relacdo de dependéncia entre os fatores renda

e 0 aumento pela preferéncia por consumo online durante a pandemia da
Covid-19.

Figura 11:

Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo online aumentou ?
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Fonte: dados da pesquisa.

Quais os produtos que vocé mais consome através da compra online?

Para o grupo A, com 4 pessoas, 2 marcaram alimentacdo, 4 vestuario
(roupas, calcados e acessorios) e 2 cosméticos e perfumaria. Nenhuma
marcou eletrénicos.

O grupo B, composto por 12 pessoas, 10 pessoas marcaram

alimentacao, 7 vestuério, 4 cosméticos e perfumaria e 2 eletrénicos.

Grupo C, formado por 67 respondentes, 37 marcaram alimentacgéo,

53 vestuéario, 25 cosméticos e perfumaria e, 24 eletrénicos.

Das 22 pessoas que formam o grupo D, 10 responderam alimentacéo,
16 vestuario, 8 cosméticos e perfumaria e 7 eletrénicos.



Ja para o grupo E, que conta com 36 pessoas, 18 assinalaram

alimentacdo, 22 vestuario, 18 cosméticos e perfumaria e, 12 eletrénicos.

Dada a analise “qui-quadrado” que nos mostrou um resultado de 0,108,
nao rejeitamos a hipdtese nula de que, ndo ha relacdo entre os fatores
analisados, renda e o tipo de produto que mais consomem atravésda

compra online.

Antigamente vocé frequentava mais os shoppings?

Para o grupo A, com 4 pessoas, apenas 1 respondeu que néo, continua
frequentando da mesma forma. O grupo B, com 12 pessoas, 8 responderam

que sim e 4 que nao.

Dos 67 respondentes do grupo C, 31 responderam que sim, antes
frequentavam mais 0s shoppings, contra 36 que responderam que né&o,

continuam com a mesma frequéncia.

Ja o grupo D, com 22 pessoas, 13 responderam que sim e 9 que nao
tiveram alteracéo na frequéncia de idas aos shoppings. E para o ultimo grupo,
E, com 36 pessoas, 20 disseram que sim, frequentavam mais os shoppings

antes e 16 disseram que néo, continuam igual a frequéncia.

Trazendo o resultado do teste “qui-quadrado”, que mostrou um
resultado de 0,506, concluimos que néo ha relacéo entre a renda e a alteracao

da frequéncia de visitas aos shoppings, assim, ndo rejeitamos a hipotese nula.

Para os que responderam SIM a ultima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

Acredita que a diminuicdo seja em decorréncia do aumento do

consumo online?
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O grupo A, com 3 pessoas que responderam que diminuiram a
frequéncia de idas ao shopping, apenas 1 acredita que foi em decorréncia

do aumento do consumo online.

Para o grupo B, com 8 pessoas que responderam sim a pergunta
norteadora, todos acreditam que foi em decorréncia do aumento do consumo

online a queda na frequéncia aos shoppings.

Das 31 pessoas que compdem o grupo C, 29 acreditam na
consequéncia pelo aumento do consumo online, contra apenas 2 que nao. O
grupo D, com 13 pessoas que responderam sim para a pergunta sobre
frequéncia, 10 responderam que acham que a diminuicdo foi efeito do

aumento do consumo online, e 3 acham que nédo tem influéncia.

J4 para o ultimo grupo, grupo E, com 20 respondentes, 1 nao
respondeu, 1 respondeu “parcialmente”, 1 disse que n&o concorda e 0S outros

17 acreditam na relacéo.

Dessa forma, com o resultado do teste “qui-quadrado”, que nos trouxe
um valor de 0,042, podemos dizer que a renda interfere na percepcao de
diminuicao da frequéncia aos shoppings como consequéncia do aumento do
consumo online, ou seja, rejeitamos a hipétese nula, dado que o resultado

do teste foi menor que 0 nosso nivel de significancia de 10%.

De 0 a 10, quéo boa € suarelacdo com os shoppings hoje?

Quando questionados sobre como veem a sua relagéo com o shopping
hoje em dia, dada uma escala de 0 a 10, tivemos uma média geralde 6,56 e
as seguintes médias por grupo:

Grupo A: 7,00

Grupo B: 5,87

Grupo C: 6,58

Grupo D: 6,61
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Grupo E: 6,70

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servi¢cos, majoritariamente?

Para o grupo A, tivemos 3 respostas para alimentacdo, 1 vestuario
(roupas, calcados e acessorios), 2 lazer (cinema, feiras, parques infantis) e 1

cosmeéticos e perfumaria, ninguém respondeu servicos ou eletrénicos.

No grupo B, tivemos 7 alimentacao, 4 vestuario, 6 lazer e 1 servi¢os
(saldo de beleza, bancos de cambio, farmacia, spa...). Cosméticos e

perfumaria e eletrénicos n&o tiveram respostas.

O grupo C, teve 22 respostas para alimentacdo, 16 vestuario, 25 para
lazer, 7 cosméticos e perfumaria, 2 servicos e 3 eletrénicos. No grupo E,
tivemos alimentacdo marcada 13 vezes, 7 vestuario, 10 vezes lazer, 2

cosmeéticos e perfumaria, 3 servigos e apenas 1 eletrbénico.

O Jdltimo grupo, E, tivemos 14 marcacbes em alimentacdo, 12
vestuario, 13 lazer, 2 cosméticos e perfumaria, 3 servigos e nenhuma

marcacao para eletronicos.

Dado o resultado do teste de “qui-quadrado” de 0,672, dizemos que
nao ha relacdo direta com a renda da pessoa e o tipo do produto ou servi¢o
gue ela busca quando vai ao shopping, ou seja, ndo rejeitamos a hipotese
nula. Num panorama geral, dada as 75 respostas, 0s produtos ou servigos
mais marcados foram alimentacdo, lazer e vestuério, com 59, 56 e 40

marcac0Oes, respectivamente.

Para os que responderam NAO a Ultima pergunta: “Antigamente vocé

frequentava mais os shoppings?”

De 0 a 10, quao boa é suarelagcdo com os shoppings hoje?
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Quando perguntados como o0s respondentes da pesquisa enxergam a
sua relacdo com os shoppings hoje, dada uma escala de 0 a 10, tivemos uma

média geral de 7,06.

Para o primeiro grupo, A, que conta com apenas um respondente

para essa sessao, tivemos uma resposta de 10, logo, média 10.

Para o grupo B, com 4 pessoas, foi dada uma média de 6,25. Para o

grupo C, com 36 pessoas, média de 6,47.

O grupo D, composto por 9 pessoas, apresentou média de 8,11 e, 0

grupo E, que possui 16 pessoas, média de 7,81.

Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servi¢cos, majoritariamente?

O grupo A, com uma pessoa, respondeu que, quando vai ao shopping
vai em busca, majoritariamente, de lazer (cinema, feiras, parques infantis),

alimentacao e vestuario (roupas, calgados e acessorios).

Para o grupo B, com 4 pessoas, tivemos 3 respostas para lazer, 3
alimentacdo, 1 vestuario, 1 cosméticos e perfumaria e 1 resposta para

eletronicos.

Considerando as 36 pessoas que compdem o grupo C, tivemos 32
respondendo que buscam lazer, 31 alimentac&o, 20 vestuario, 8 cosméticos
e perfumaria, 4 servicos (saldo de beleza, banco de cambio, farmacia, spa...)

e 6 que buscam eletrénicos.
O grupo D, com 9 pessoas, teve 7 respostas para lazer, 8 alimentacéo,
8 vestuario, 4 cosméticos e perfumaria, 2 servicos e 2 respostas para

eletrénicos.

Ja o grupo E, com 16 respondentes, teve 12 pessoas respondendo
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lazer, 10 alimentacédo, 13 vestuario, 1 cosméticos e perfumaria, 1 servicos e

2 pessoas respondendo eletrénicos.

Com a analise “qui-quadrado” que mostrou um resultado de 0,623,
concluimos que nao rejeitamos a hipotese nula, dado que ndo ha relacao
entre os fatores renda e o tipo de produto que os consumidores mais buscam
guando vao ao shopping, sendo, novamente, lazer, alimentacao e vestuario
0s mais procurados com 55, 53 e 43 marcacg0des, respectivamente, num total

de 66 respostas.

4.2 Pesquisa com Gerentes

Nessa etapa, foi aplicado uma entrevista com dois gerentes que
trabalham na brMalls, empresa administradora de shoppings centers no
Brasil, afim de entender o que eles pensam sobre as relacbes entre o

consumo online e o mercado de shoppings.

Seréo apresentadas as perguntas feitas, as respostas de cada gerente

e uma breve discussado sobre as ideias trazidas.

Para fins de organizacdo e, para preservar a identidade dos

participantes, chamaremos eles de Gerente 1 e Gerente 2.

Perguntan® 1. Sabendo do aumento do consumo online, de que formaisso

impacta o setor de Shoppings?

Gerente 1: “O setor enxerga como uma receita adicional ao setor de shopping,
pois 0 e-commerce ainda é um setor em desenvolvimento no cenario Brasil.
Acredito que os mercados se complementam fisico e online e sera assim de

forma perene”.

Gerente 2: “Poderia impactar bastante pois a venda fisica corresponde a grande

maioria das vendas das lojas atualmente”.
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Notamos uma abordagem distinta entre as respostas. Enquanto o
Gerente 1 enxerga uma simbiose entre os mercados, fisico e online, com o
objetivo de maximizar a receita, o0 Gerente 2 nos traz uma perspectiva mais
negativa, em que o comércio online poderia retirar a receita das lojas fisicas,

e nao as complementar.

Pergunta n°2: Esta sendo necessario que 0s Shoppings se reinventem
para competir com o consumo online? Quais as principais medidas

adotadas?

Gerente 1: “Sim - novos canais de vendas como assistente de compras, app

dos shoppings, Drive-thru e delivery”.

Gerente 2: “Sim. A preocupacao é menos com a competicdo com a venda online
e mais com a necessidade de entendimento que a venda acontece em qualquer
lugar, a qualguer momento, através, na maioria das vezes, de um smartphone.
O Shopping em si ndo faz a venda, mas sim as lojas que estdo nele, entdo o
shopping precisa ser um facilitador para que a loja possa se integrar ao mundo
digital com mais facilidade. Principais medidas: 1. Atravésdo e-shopping, o
shopping estimula as lojas a participarem de varios marketplaces online para que
elas possam aumentar sua relevancia digital nas cidades onde os shoppings
estdo inseridos. 2. O shopping auxilia na logistica das vendas online das lojas
fazendo a ponte com os operadores logisticos paraque o produto comprado
online seja entregue no menor prazo possivel. 3. O shopping oferece um canal
alternativo e generalizado de compra por WhatsApp onde o cliente pode comprar
em qualquer loja do shopping, comparar precos, ecomprar em diversas lojas ao
mesmo tempo em uma Unica compra através do Assistente de Compras do

Shopping”.

Aqui vemos uma concordancia entre as respostas. Ambos afirmam que
0s shoppings estdo tendo que se reinventar para abranger o comeércio online

e apresentam alguns dos mecanismos adotados: assistente de
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compras, aplicativo do shopping, logistica de drive-thru e delivery.

Interessante apontar também para o comentario do Gerente 2 onde ele
diz que a preocupacdo ndo € com a competicdo do comércio online si, mas
sim entender que hoje existe uma necessidade de se estar em todos os

lugares, uma vez que, as vendas ocorrem em todos os lugares.

Pergunta n°3: Estando inserido no setor, qual sua visdo de Shopping para

o futuro?

Gerente 1: “Enxergo que a industria deve amadurecer e consolidar muito através
de fusdes e aquisi¢des, bem como se tornar cada vez mais um ambiente phyagital
(fisico + online) e sendo cada vez mais uma estrutura de centro de experiéncia,
gastronomia, entretenimento e de last mile utilizando as lojas como centro de

distribuicdo para as residéncias no entorno”.

Gerente 2: “O Shopping tende a ser cada vez mais um espaco de experiéncia
e convivéncia onde a gastronomia, o entretenimento, servigos, moradia, trabalho
e estudo, passam a ter cada vez mais relevancia. A compra fisica passa a ser
mais por conveniéncia promovida principalmente pela experiéncia do espaco. O
Shopping tende a ser também um importante hub logistico das lojas online que
além de usar o shopping como showroom e estoque, podem usar o shopping
como um ponto estratégico para que o "last mile" da logistica de entrega seja
mais viavel, equilibrando custo e velocidade de entrega para ascidades onde

eles estao inseridos”.

Ambos os gerentes concordam também nessa terceira questéo, onde
falam sobre a transformacao dos shoppings em centros de experiéncia e lazer
diversos, deixando a venda fisica em segundo plano. Além disso,trazem
0 conceito de utilizacdo dos shoppings como facilitadores e parte integrante

do processo logistico para o comércio online.

Dada as respostas obtidas na Pesquisa com Consumidores, onde
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tivemos que lazer e alimentagcdo sdo o que os consumidores mais buscam
hoje quando véo aos shoppings, constatamos que o0s Shoppings ja
capturaram essa mudanca no comportamento e ja estdo no caminho para
buscar essa nova forma de lidar com o consumidor, sempre atendendo as

expectativas do mesmo, oferecendo o que eles desejam.
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5 CONCLUSAO

Para este estudo buscamos descobrir de que forma a pandemia da
Covid-19 impactou o padrdo de consumo das pessoas, tratando-se de
consumo online e consumo fisico em shoppings centers e, entender a relacéo
da populacdo com os shoppings nos dias de hoje, além de verificar as

medidas tomadas pelos shoppings para lidar com tais mudancas.

Com a Pesquisa com Consumidores, que contou com 141
respondentes, tivemos um resultado de 91,5% de afirmagcdo quando
perguntados se tiveram aumento pela preferéncia pelo consumo online
durante a pandemia da Covid-19. Isso hos mostra que sim, houve mudanca
no padrao de consumo da populacéo, uma vez que, comecaram a utilizar mais
outros meios para consumir, nesse caso, o0 mercado digital. Além disso, a
pesquisa também nos trouxe que o produto/servico mais consumido por esses
respondentes € vestuario (roupas, calcados e acessoérios), com 102

marcagoes.

Quando perguntados se antigamente frequentavam mais o0s
shoppings, as respostas foram bem divididas, a Figura 7 nos mostra que
tivemos 53,2% afirmando que sim e 46,8% que nao, continuam frequentando
da mesma forma. Ou seja, um pouco mais da metade dos respondentes
deixaram de ir aos shoppings com a mesma periodicidade pés-pandemia.
Para os que disseram que deixaram de ir com a mesma regularidade, que
totalizam 74 pessoas, apenas 7 ndo atribuem essa mudanca ao aumento do

consumo online.

Na intencdo de medir como as pessoas veem sua relacdo com o0s
shoppings hoje, foi apresentado uma escala de 0 a 10, em que zero € muito
ruim e 10 é muito bom. A média geral dos respondentes foi de 6,79, um pouco
acima de 5 que seria “indiferente”. Dessa forma, vemos que os shoppings
estdo em um patamar um pouco “morno”, o que pode ser perigoso caso nao
acompanhem os desejos dos consumidores, as mudancas nos padrées de

consumo e as alteragdes sociais.
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Também observamos, através dos resultados da Pesquisa com
Consumidores, que os produtos/servigcos que as pessoas mais buscam hoje
guando vao aos shoppings sao lazer (cinema, feiras, parques infantis) e
alimentacdo com 112 e 111 marcagles, respectivamente. Ou seja, 0S
shoppings ja ndo sdo mais vistos como referéncia de local quando o assunto
€ compra, mas sim um ambiente que proporciona experiéncias de lazer e

gastronomia.

Quando trazemos essas analises para os fatores estudados, idade,

género e renda, tivemos alguns resultados interessantes.

Vimos que o fator idade influéncia nos produtos que as pessoas mais
consomem através da compra online, por exemplo, 0s trés primeiros grupos
com idade que estdo entre os 18 e 44 anos, o produto mais consumido por
eles é vestuario, ja os dois ultimos grupos, idade entre 45 e 64 anos, ndo

houve nenhuma mencéao a vestuario.

Para o publico que diz que antigamente frequentava mais 0s
shoppings, notamos uma influéncia da idade no tipo de produto ou servigo
gue eles mais buscam quando ainda vao aos shoppings, tal como a marcacgéo
para servicos (saldao de beleza, banco de cambio, farmacia, spa...), que
aparece nos dois primeiros grupos, idades entre 18 e 34 anos, e ndo aparece
nenhuma vez para 0s outros grupos, idades entre 35 e 64 anos. Para os
eletrénicos também constatamos essa interferéncia da idade, uma vez que,
apenas o primeiro grupo, 18 a 24 anos, teve marcacao para esse produto,

nenhum outro grupo colocou essa opc¢ado como busca.

J& para o publico que diz que continua frequentando normalmente os
shoppings, percebemos intermédio da idade na forma como veem a relacédo
com os shoppings. Os grupos com idade entre 35 e 44 e, 55 e 64 anos,
avaliaram de forma positiva tal relacdo. Os grupos de 18 a 24 e, 25 a 34
ficaram num meio terno e, para o grupo de 45 a 54 anos a avaliagéo foi

negativa.
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Outro dado relevante que vimos foi a relacdo entre renda e a opiniao
sobre a interferéncia do consumo online na diminuicdo da frequéncia aos
shoppings para o publico que disse que antigamente os frequentavam mais.
O grupo de menor renda ndao concorda com essa relagao, enquanto para os
outros grupos, a opinido favoravel a essa relacdo € maior e, para alguns

unanime.

Quando buscamos entender a visdo dos shoppings para o presente e
para o futuro, dada a mudanca no padrédo de consumo da populacdo que
passou a consumir mais online e passou a ver os shoppings como locais
voltados a experiéncias, constatamos que eles ja estdo conscientes dessas
alteracbes e ja estdo buscando e aplicando mecanismos tanto para
implementar o online no espaco fisico, quanto para tornar os shoppings locais

com cada vez mais e melhores experiéncias de lazer e gastronomia.

Assim, encerramos este estudo concluindo que o padrédo de consumo
das pessoas foi alterado pos pandemia, uma vez que passaram a consumir
muito mais de maneira online e, também passaram a dar outro significado aos
shoppings, ndo mais como locais de compra, mas sim de experiéncias, e
gue os shoppings ja estdo trabalhando para assumir da melhor forma esse

Nnovo posicionamento.
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7 APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO

1. Idade?

a.

b.

e.

f.

18 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos

65 anos ou mais

2. Género

a.
b.

C.

Feminino
Masculino

Outros

3. Qual sua renda

familiar?a.

R$1.254,00

b.
C.

d. Entre R$8.641,00 e R$11.261,00

Entre R$1.255,00 e R$2.004,00
Entre R$2.005,00 e R$8.640,00

e. Mais de R$11.261,00

4. Durante a pandemia da Covid-19 sua preferéncia por consumo

onlineaumentou?

a.
b.
5. Quais os produtos que vocé mais consome através da compra online?
a.
b. Vestuario (roupas, calcados, acessorios)

C.

Sim

Nao

Alimentacéo

Cosmeéticos e perfumaria
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d. Eletrénicos

. Antigamente vocé frequentava mais os Shoppings?

a. Sim

b. Né&o

. Se a resposta foi sim, antes frequentava mais os shoppings,
acredita que a diminuicdo seja em decorréncia do aumento do
consumo online? Se nao, justifique. OU Se a resposta foi nao,
continua frequentando normalmente os shoppings, 0 que mais te
leva até 14?

De 0 a 10, quao boa é sua relacdo com os shoppings hoje?

. Quando vocé vai ao Shopping, vai em busca de quais produtos ou

servigcos, majoritariamente?
a. Lazer (cinema, feiras, parques infantis)
b. Alimentacao
c. Vestuario (roupas, calgcados e acessorios)
d. Cosmeéticos e Perfumaria

e. Eletronicos

f. Servicos (saldo de beleza, banco de cambio, farmacia, spa...
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APENDICE B - ENTREVISTA

Sabendo do aumento do consumo online, de que forma isso impacta
0 setor de shoppings?

Esta sendo necessario que os shoppings se reinventem para competir

com o consumo online? Quais as principais medidas adotadas?

Estando inserido no setor, qual sua visdo de shopping para o futuro?



