A Configuracao da Imagem de um Shopping Center
na Percepcao de Consumidores Locais

Resumo

O trabalho consistiu em identificar a imagem de um Shopping Center localizado em uma
cidade do interior do Estado do Rio Grande Sul (RS), sob a 6tica de consumidores locais. A
identificagdo das imagens mentais que os consumidores tém a respeito do Shopping Center
¢ relevante para direcionar estratégias e acdes de marketing, consolidando o
posicionamento de mercado desejado. A partir de uma pesquisa exploratdria, foi utilizado o
Método de Configuracdo da Imagem (MCI), um instrumento de pesquisa testado e validado
na identificacdo de imagens de marcas, produtos/servicos e organizagdes ou
empreendimentos, para identificar, em uma amostra de 400 consumidores, qual a imagem
coletiva dos mesmos em relacdo ao objeto em estudo, no caso, o Shopping Center. Com
base na Teoria do Nucleo Central, foram identificados os atributos e as dimensdes
(cognitiva, emocional, funcional e simbdlica) relacionadas as imagens formadas pelos
consumidores. Os resultados foram dispostos no Gréfico de Configuragdo da Imagem
(GCI), que apresenta os atributos que compdem as imagens do Shopping Center e a
proximidade destes atributos com a Imagem Central e os demais niveis da imagem. Para
estes consumidores, o Shopping Center analisado pode ser considerado como um local de
compras € de entretenimento, que proporciona as pessoas uma op¢do de passeio, com
comodidade, oferecendo uma variedade de aspectos relacionados a diversdo e de compras,
tanto no cinema, quanto na Praca de Alimentacdo e nas lojas, sendo que todos estes
beneficios geram, consequentemente, gastos ou consumo. A partir disso, foi possivel
observar que o empreendimento € considerado além de um espago para compras, um local
de lazer e de diversdo. Observou-se, também, que a imagem do Shopping Center pode ser
considerada como um construto mental desenvolvido pelo consumidor a partir de um
conjunto de representacdes, impressdes, percepcdes, convicgdes e redes de significados,
armazenado na memoria, de forma holistica. Com base nos resultados, pode-se inferir que o
modelo mental dos consumidores entrevistados em relacdo ao Shopping Center é formado
pelo conjunto de atributos: compras, entretenimento, pessoas, passear, comodidade,
variedade, cinema, alimentacdo, lojas e gastos, ou seja, sempre que os consumidores locais
pensarem no Shopping Center em questdo estes atributos serdo os mais lembrados e
latentes em suas mentes. Pode-se compreender que a imagem do Shopping Center pode ser
configurada a partir das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica. Os achados
da pesquisa indicam que, na percepc¢do dos entrevistados, as dimensdes mais salientes
foram a dimensao funcional (48,06%) e a 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 emocional (11,55%) e a cognitiva (6,68%), indicando que os seus
respectivos atributos foram evocados de forma menos frequente pelos consumidores.
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