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1 INTRODUGAO

Os strip malls tém ganhado cada vez mais destaque no cenario do varejo
contemporaneo no Brasil. Essa tendéncia se consolida por diversos motivos, sendo
um dos principais a busca por conveniéncia e praticidade por parte dos consumidores.
Localizados em areas estratégicas, geralmente proximas a zonas urbanas ou vias de
grande fluxo, os strip malls oferecem uma experiéncia de compra mais rapida e
acessivel, permitindo que as pessoas adquiram produtos e servigcos essenciais do dia
a dia sem a necessidade de se deslocar para grandes centros comerciais. Entretanto
esse modelo de negdcio nas ultimas décadas vem ampliando o seu formato diante da
mudanga de habitos e comportamento de consumo (Mattar, 2011; Santos e Silva,
2020; Louro e Hernandes, 2021).
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Nesse contexto o artigo busca compreender a importancia das relagdes
interpessoais e do ambiente sociocultural para o sucesso do varejo em strip malls.
Mais especificamente, o estudo investiga como o campo relacional, a rede de
conexdes e interagdes entre os diferentes atores envolvidos podem se tornar um
diferencial competitivo nesse ambiente. Os objetivos da pesquisa buscam: i) analisar
o papel do campo relacional como diferencial competitivo; ii) Entender como as
relagdes interpessoais, a construcao de lacos e a criagcdo de um ambiente socialmente
agradavel podem influenciar o sucesso das empresas de varejo em strip malls; iii)
Compreender o impacto do terceiro lugar no varejo e iv) identificar estratégias de
relacionamento e fidelizagéo de clientes.

O estudo se justifica por diversos motivos, tais como a mudanga no
comportamento do consumidor, ou seja, a forma como as pessoas consomem esta
em constante evolugcdo, com a busca por experiéncias mais personalizadas e
significativas. O conceito de terceiro lugar, que vai além da simples transagao
comercial, se encaixa nesse novo cenario, oferecendo aos consumidores um espago
para interagcdo social e experiéncias unicas. A compreensdo do papel do campo
relacional e do terceiro lugar nesse contexto é fundamental para que os gestores
possam desenvolver estratégias eficazes. A constru¢ao de um campo relacional forte
pode ser um diferencial competitivo significativo para os estabelecimentos localizados
em strip malls. Ao criar um ambiente acolhedor e personalizado, as empresas podem
fidelizar clientes e se destacar da concorréncia.

A sociologia econdmica oferece uma base tedrica solida para a pesquisa sobre
o papel do campo relacional em strip malls. Essa abordagem permite analisar as
relagdes entre os aspectos econdmicos, sociais e culturais que moldam o
comportamento dos consumidores e das empresas nesse contexto. Ao adotar uma
perspectiva socioeconémica, a pesquisa explora como fatores como identidade social,
valores culturais e redes sociais influenciam as escolhas dos consumidores e a forma
como eles interagem com os espag¢os comerciais. Permite analisar como as relagdes
de poder entre os diferentes atores envolvidos, como empresas, consumidores e
comunidade local, moldam o desenvolvimento e a dindmica dos strip malls (Zukin,
1995; Thrift, 1996; McDonough, 1997).

Ao analisar os fatores sociais e culturais que influenciam as escolhas dos
consumidores, € possivel identificar as necessidades e desejos que vao além da

simples aquisi¢do de produtos. Alinha-se a esse recorte tedrico a aplicacdo de uma
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pesquisa de campo com o levantamento de dados empiricos e entrevistas
semiestruturadas com trés gestores de malls em um percurso com abordagem
qualitativa e a interpretacdo de dados sob a técnica de analise de conteudo tematica.
Essa jornada apresenta na sequéncia os resultados, discusséo e conclusdes sobre o

fendmeno estudado com contribuigbes tanto no campo cientifico como empresarial.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Sociologia Econémica: Fundamentos e Conceitos-Chave

A sociologia econémica, campo interdisciplinar que une as perspectivas da
sociologia e da economia, busca compreender as relagbes complexas entre a
sociedade e a economia. Ao invés de tratar a economia como um sistema isolado, a
sociologia econdmica investiga como as instituigbes sociais, as culturas, as relagdes
de poder e as normas sociais moldam os processos econdmicos. Seus fundamentos
se baseiam na premissa de que a economia ndo € apenas um sistema de producéo e
troca, mas também um fendmeno social profundamente enraizado na vida das
pessoas. Autores como Max Weber (1905); Emile Durkheim (1893); Karl Marx (1867);
Bourdieu (1986); Coleman (1990); Granovetter (1985), foram pioneiros em explorar
essa relacéo, oferecendo diferentes perspectivas sobre a interagao entre a economia
e a sociedade.

Inicialmente Durkheim (1893) analisou a divisdo do trabalho social e seus
impactos na coesao social. Ele argumentou que a economia ndo € apenas um sistema
de produgdo, mas também um sistema de solidariedade social. Marx (1867), por sua
vez, enfatizou as relacbdes de producao e as lutas de classes como forcas motrizes da
histdria. Ele argumentou que a economia é fundamentalmente moldada pelas relagées
de poder entre os grupos sociais.

Depois Weber (1905), enfatizou o papel das ideias e das crencas religiosas na
formacédo dos sistemas econdmicos. Sua obra "A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo" € um classico da sociologia econémica, no qual ele argumenta que a
ética protestante, com suas énfases no trabalho duro e na acumulacao de riqueza,
contribuiu para o desenvolvimento do capitalismo. Autores contemporaneos como
Pierre Bourdieu (1930-2002); James Coleman (1856-1944); e Mark Granovetter

(1943-) tém feito contribuicbes significativas para o desenvolvimento da sociologia
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econdmica, oferecendo novas perspectivas sobre as relagdes entre a sociedade e a
economia.

Dentro desse contexto encontra-se a acéo social que sintetiza qualquer acéo
orientada pela agao de outros. A sociologia econdmica busca compreender como as
acdes individuais e coletivas moldam os processos econdmicos. O papel das
instituicdes com normas e padrées de comportamento que estruturam a vida social.
Elas desempenham um papel fundamental na economia, fornecendo um arcabougo
para as atividades econémicas (Granovetter, 1985; Bourdieu, 1986; Coleman, 1990).

Bourdieu (1986) discute as diferentes formas de capital, incluindo o capital
social, que é fundamental para a compreensao da ag¢ao social e econémica. Coleman
(1990) estabelece uma teoria social que enfatiza o papel das instituicées e das normas
sociais na formagao da agdo econdmica. Granovetter (1985) introduz o conceito de
"embeddedness", argumentando que as acbes econdmicas estdo profundamente
enraizadas nas relagdes sociais e contextos institucionais.

As redes sociais sdo as conexdes entre as pessoas e as organizacdes. Elas
influenciam o fluxo de informagbes, o acesso a recursos e as oportunidades
econdmicas. A cultura molda os valores, crencas e comportamentos das pessoas,
influenciando suas decisdes econdmicas. As relagdes de poder moldam a distribuigao
de recursos e oportunidades na sociedade. Nesse contexto a sociologia econémica
continua a ser um campo de pesquisa vibrante, com novas teorias e abordagens
surgindo constantemente. Temas como a globalizagdo, a desigualdade social, a
inovagao tecnoldgica e as mudangas climaticas s&o objeto de intensas pesquisas na
area (Granovetter,1973; Weber, 1978; Douglas, e Isherwood, 1996).

Nesse campo o conceito de campo relacional na sociologia, embora ndo seja
um termo técnico utilizado por um autor especifico, € uma forma de sintetizar a ideia
central de que as relagdes sociais sdo a base da construcao da realidade social. Essa
perspectiva, presente em diversas correntes socioldgicas, enfatiza que os individuos
nao sao entidades isoladas, mas sim parte de redes complexas de interacbes que
moldam suas identidades, comportamentos e posi¢cées sociais (Bourdieu, 1972;
Luhmann, 1984; Elias, 1990).

Bourdieu (1972) desenvolveu a teoria dos campos sociais. Para ele, um campo
€ um espaco social estruturado de posi¢des, onde os agentes lutam pela manutencéo
ou aquisicao de capital (social, cultural, econdmico). As relagbes entre os agentes

dentro de um campo sdo marcadas pela competicdo e pela busca por
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reconhecimento. Elias (1939) propb6s a teoria das figuragcbes, que enfatiza a
interdependéncia entre os individuos e as estruturas sociais. As figuracées séo redes
de relagbes que moldam o comportamento dos individuos e as sociedades. Luhmann
(1984), argumenta que a sociedade € um sistema complexo de comunicagdo. As
relacdes sociais sdo mediadas por sistemas funcionais, como o sistema econémico,
o sistema politico e o sistema juridico.

O conceito de campo relacional, portanto, engloba a ideia de que os individuos
estdo inseridos em redes complexas de relagdes. Essas relacbes moldam as
identidades, os comportamentos e as posicoes sociais dos individuos. As estruturas
sociais sao produto, o campo relacional € uma perspectiva que permite uma analise
mais profunda e complexa da sociedade, ao considerar as interagcbes sociais como o
motor da mudanga social e da construgédo da realidade (Bourdieu, 1972; Luhmann,
1984; Elias, 1990).

Conclui-se nesse topico que a sociologia econdmica oferece uma lente
poderosa para analisar as complexas interagdes entre a sociedade e a economia. Ao
compreender como as instituigdes sociais, a cultura e as relacbes de poder moldam
0s processos econdmicos, pode-se desenvolver politicas publicas mais eficazes e

construir sociedades mais justas e equitativas.

2.2 O Terceiro Lugar como Espago Sociocultural

O conceito de “Terceiro Lugar” refere-se a espagos publicos ndo residenciais
que desempenham um papel crucial na sociedade, proporcionando uma sensacao de
pertencimento e comunidade. Esses locais sdo distintos dos espagos de trabalho
(primeiro lugar) e do ambiente doméstico (segundo lugar), permitindo aos individuos
interagir e socializar de forma descontraida. Sdo ambientes acolhedores, onde as
pessoas se sentem a vontade para se reunir e se conectar (Dalmolin e Rosaneli, 2023;
Andrade e Goes, 2024, Assim e Andrade, 2024).

A origem do termo 'Terceiro Lugar' remonta ao sociologo Ray Oldenburg (1932-
2022), que o definiu como um ambiente essencial para o bem-estar psicolégico e
social das pessoas. Este conceito envolve a ideia de que além do lar (primeiro lugar)
e do trabalho (segundo lugar), os individuos necessitam de um espaco adicional, o
terceiro lugar, para se conectarem com outras pessoas e a comunidade. Surgiu

inicialmente nos Estados Unidos, mas se espalhou para outros paises, influenciando
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a concepcao de diversos estabelecimentos, como cafeterias, livrarias e pracas
publicas, que se tornaram exemplos de terceiros lugares bem-sucedidos no contexto
da vida urbana e nos centros comerciais (Oldenburgh, 1999; Ellis, 2020; Al Jailawi e
Dabbagh, 2020).

Segundo Oldenburg, (1999), este conceito tem sido amplamente discutido na
literatura sociocultural como um espaco que ndo € nem o lar nem o trabalho, mas um
local neutro onde as pessoas se encontram para socializar, trocar ideias e construir
lagos comunitarios. O autor argumenta que esses espagos, como cafés, livrarias e
parques, sao essenciais para a vitalidade das comunidades, pois fornecem um
ambiente informal para interacbes sociais que sao cruciais para o tecido social. A
importancia dos “Terceiros Lugares” na vida urbana é enfatizada por sua capacidade
de promover a inclusao social e a diversidade, ao mesmo tempo em que oferecem um
refugio do estresse do cotidiano.

A funcdo dos “Terceiros Lugares® como catalisadores para a criatividade e
inovacao tem sido explorada por Florida (2002), que sugere que esses espagos sao
fundamentais para o desenvolvimento de cidades criativas. Argumenta que a
concentracao de individuos criativos em “Terceiros Lugares” facilita a troca de ideias
e o surgimento de novas formas de expressao cultural e econémica. Essa perspectiva
destaca a interse¢do entre o espacgo sociocultural e o desenvolvimento econémico,
indicando que os “Terceiros Lugares” podem desempenhar um papel crucial na
competitividade das cidades no contexto global (Florida, 2002).

Além disso, sdo reconhecidos por sua contribuicao para a saude e bem-estar
das pessoas. Kytta (2004) investiga como esses espacgos oferecem oportunidades
para atividades fisicas e sociais, que sdo fundamentais para a qualidade de vida. Seu
estudo sugere que a disponibilidade de “Terceiros Lugares” acessiveis e convidativos,
pode ter um impacto positivo na saude mental e fisica dos individuos, reforcando a
ideia de que esses espagos sao componentes essenciais do design urbano que
promove o bem-estar comunitario

O “Terceiro Lugar” desempenha um papel crucial na experiéncia do consumidor
em centros comerciais, oferecendo um ambiente acolhedor e convidativo para as
pessoas se reunirem, relaxarem e socializarem. Ao fornecer um espago comunitario
além do ambiente doméstico e do trabalho, o terceiro lugar contribui para a qualidade
de vida dos frequentadores, promovendo interacdes sociais significativas e

edificantes. Além disso, ele estimula a permanéncia no centro comercial, aumentando
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o tempo de exposicao as lojas e, consequentemente, as oportunidades de compra,
influenciando positivamente a jornada do cliente (Ellis, 2020; Kazemzadh e Meirzaei,
2021).

O design e arquitetura do terceiro lugar desempenham um papel crucial na
criacdo de um ambiente acolhedor e atrativo para os consumidores. A disposi¢ao dos
espacos, a escolha de materiais, as cores e a iluminagdo sdo elementos-chave que
contribuem para a atmosfera e a sensacgao de conforto. Além disso, a integragao de
elementos naturais, como plantas e jardins internos, pode proporcionar uma conexao
com a natureza, promovendo o bem-estar. A utilizagdo de mobiliario versatil e a
distribuicdo inteligente dos espagos também sdo consideragdes importantes na
concepgao do terceiro lugar no contexto dos centros comerciais (Yazit et al, 2020;
Khan e Kumar, 2021; Nimashi e Dharmasena, 2023).

O terceiro lugar pode ser um diferencial competitivo para os centros comerciais,
uma vez que oferece aos consumidores um ambiente atraente e acolhedor, que vai
além das opg¢des de compras tradicionais. Ao criar um espaco que incentiva a
interacao social e o engajamento, os varejistas podem se destacar da concorréncia e
atrair um publico mais diversificado. Além disso, a experiéncia positiva proporcionada
pelo terceiro lugar pode influenciar diretamente as decisées de compra dos clientes,
tornando-se uma vantagem estratégica no mercado varejista (Yazit et al., 2020; Khan
e Kumar, 2021).

Ao concluir este tépico sobre a importancia do “Terceiro Lugar” no varejo de
centros comerciais, é evidente que sua relevancia na experiéncia do consumidor e
como diferencial competitivo é inegavel. Recomenda-se que as empresas do setor
varejista invistam em estratégias de implementacéao do terceiro lugar, considerando a
arquitetura, design e a integragdo com a comunidade local. Além disso, é fundamental
acompanhar as tendéncias futuras e inovagdes, incorporando novas tecnologias e
abordagens para proporcionar uma experiéncia ainda mais enriquecedora para os
consumidores (Yazit, Husini e Idrawani, 2020; Kazemzadeh e Meirzaei, 2021; Khan e
Kumar, 2021).

2.3 Strip Malls planejados e o novo modelo de negécios

O conceito de strip mall refere-se a um tipo de empreendimento comercial que

consiste em uma série de lojas dispostas geralmente em uma unica linha, com acesso
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direto da rua para cada estabelecimento. Os strip malls possuem estacionamento na
parte da frente, facilitando o acesso dos clientes. Este modelo de mall é popular nos
Estados Unidos e tem ganhado espago no Brasil, oferecendo conveniéncia e
praticidade para compras do dia a dia. Os strip malls podem abrigar uma variedade
de lojas, como supermercados, farmacias, saldes de beleza, restaurantes e servigos
diversos, tornando-se uma opc¢ao atrativa para investidores e empresarios do setor
imobiliario (Santos e Paixao, 2017; Santos e Silva, 2020; Santos e Nassif, 2021; Louro
e Hernandes, 2021; Abrasce, 2024).

As tendéncias futuras para o planejamento e desenvolvimento de strip malls no
Brasil incluem a integragdo de tecnologias digitais para melhorar a experiéncia do
cliente, como o uso de aplicativos para facilitar a localizagéo de lojas e promogdes.
Além disso, a inovagdo em design e arquitetura sustentavel sera uma prioridade,
visando criar espagos mais atraentes e eficientes do ponto de vista energético (Santos
e Paixao, 2017; Shaheer et al., 2020; Bernritter et al., 2021; Stocchi et al, 2022).

A diversificacdo do mix de lojas e servigos oferecidos nos strip malls também é
uma tendéncia em crescimento, com a inclusdo de espagos para coworking, estudios
de fitness, restaurantes e servicos de conveniéncia, além de lojas tradicionais. A
adaptacao dos strip malls para atender as mudanc¢as nos habitos de consumo e a
demanda por experiéncias de compra diferenciadas também sera uma inovagao
importante a ser considerada (Shaheer et al., 2020; Bernritter et al., 2021; Stocchi et
al, 2022).

2.4 A Relagao dos Centros Comerciais e o Terceiro lugar

Viktor Gruen (1903-2002), foi um arquiteto austriaco-americano. E
frequentemente reconhecido como o "pai dos shopping centers modernos". Sua visao
inovadora e suas contribuicbes para o design de centros comerciais tiveram um
impacto duradouro na forma como as pessoas compram e interagem com 0s espagos
urbanos. Gruen ndo via os shopping centers apenas como locais para compras, mas
sim como novos centros comunitarios. Ele acreditava que os shopping centers
poderiam ser espacos para as pessoas se reunirem, socializarem e desfrutarem de
diversas atividades, além de fazer compras (Gruen, 1954; Gruen, 1956; Kowinski,
1985; Santos et al, 2018).
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Gruen (1954), propés a integracao de diferentes usos em um unico complexo,
como lojas, restaurantes, cinemas, areas de lazer e até mesmo escritorios. Essa ideia
revolucionaria transformou os shopping centers em destinos completos, oferecendo
uma experiéncia mais rica aos consumidores. Enfatizou a criagdo de ambientes
agradaveis para pedestres, com ruas internas, pracas e areas verdes. Ele acreditava
que isso tornaria a experiéncia de compra mais agradavel e convidativa. Foi também
um dos primeiros arquitetos a propor a construcido de estacionamentos subterraneos
nos shopping centers, liberando espaco na superficie para areas verdes e atividades
ao ar livre.

Em resumo, Gruen foi uma figura fundamental na histéria dos shopping centers.
Suas ideias sobre a integracéo de diferentes usos, a criagdo de ambientes agradaveis
para pedestres e o conceito de "centro comunitario" moldaram a forma como os
shopping centers sao projetados e utilizados até hoje (Gruen, 1964; Moudon, 1991;
Schréder, 2012; Busch, 2019). Considera Malherk (2016) que Gruen foi um dos
principais articuladores de um novo conceito de centros comerciais planejados que
tinha um forte apelo ideoldgico dentro de suas convicgdes em recriar o espago urbano-
social muito além de um centro de compras.

Enquanto os centros comerciais tipo strip malls sao frequentemente projetados
com fachadas padronizadas e estruturas lineares, propondo uma estética
comercialmente uniforme, os terceiros lugares abracam a diversidade arquitetdnica e
funcional em sua plenitude, criando ambientes inspiradores e convidativos, capazes
de cativar as pessoas de maneiras singulares (Oldenburg, 1999; Crawford, 2008;
Ibrahim & Ibrahim, 2016).

Na analise comparativa entre os strip malls e os terceiros lugares, é possivel
identificar algumas similaridades e diferengas significativas. Ambos os espagos sao
frequentados por individuos em busca de interacao social e lazer, no entanto, os strip
malls tendem a ser mais focados no comércio e consumo, enquanto os terceiros
lugares priorizam a experiéncia e a conexao comunitaria (Oldenburg, 1999; Crawford,
2008; Ibrahim e Ibrahim, 2016).

Entretanto, segundo Santos et al (2017) o mercado de varejo no Brasil vem
acompanhando as mudancas no comportamento de consumo. Novos
empreendimentos do tipo strip malls vém sendo concebidos com uma profunda
analise de mercado e uma estratégia que propde uma configuragao de lojas (mix)

alinhadas ndo somente com o desejo de consumo mas também de criar uma
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experiéncia atraindo a fidelidade dos clientes. Ja € comum nesses empreendimentos
operacgdes tipicas de alta permanéncia no segmento de gastronomia, lazer, servigos,
entre outras.

Nesse contexto, conclui-se nesse topico que embora os strip malls continuem
a apresentar uma estética padronizada e um foco no comércio, a tendéncia atual no
mercado de varejo, especialmente no Brasil, indica uma mudanca rumo a uma
abordagem mais holistica, onde a experiéncia do cliente e a conexao comunitaria sdo
igualmente valorizadas. Assim, a heranga de Gruen (1958) continua a inspirar e
moldar o design de espagos comerciais, promovendo uma harmonia entre a

funcionalidade, a estética e a interacao social.

3 METODO APLICADO

Este capitulo descreve a metodologia qualitativa adotada para a pesquisa, de
carater descritivo, que visa explorar as perspectivas e experiéncias dos gestores de
centros comerciais do tipo strip malls em relacdo ao design, a gestdo e ao impacto
social e econdmico desses espacos diante da importancia do terceiro lugar do cliente
como fator competitivo. A pesquisa se baseia em entrevistas semiestruturadas com
trés gestores de malls e utiliza a analise de conteudo tematica para interpretar os
dados coletados. A técnica de analise de conteudo foi a indicada para identificar
padrées e tendéncias. Segundo Bardin (2011), ao analisar um grande volume de
dados textuais, é possivel com esta técnica identificar padrdes recorrentes, temas
dominantes e tendéncias na analise das entrevistas.

O método qualitativo foi escolhido devido a sua capacidade de fornecer uma
compreensao profunda e detalhada das experiéncias e perspectivas dos trés gestores
de malls. Ele permite a exploragao de temas e padrées que emergem das narrativas
dos participantes, oferecendo insights ricos e contextualizados. Conforme Yin, (2018);
Creswell (2014) esse tipo de pesquisa se aplica entre outras dimensdes, na
compreensao de pontos de vista e as perspectivas das pessoas, tornando-o o mais
adequando nessa jornada.

Os participantes sdo empreendedores e gestores em shopping centers e strip
malls selecionados com base em sua experiéncia e posi¢cado dentro do setor. Todos
tém mais de dez anos de experiéncia no varejo. A amostra inclui gestores de

diferentes tipos e tamanhos de malls, garantindo uma variedade de perspectivas. As
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entrevistas semiestruturadas foram conduzidas com duas questbes abertas, que
foram desenvolvidas para explorar os temas centrais da pesquisa. As questdes foram
projetadas para serem flexiveis, permitindo que os participantes compartilhassem
suas experiéncias e insights de forma aberta e detalhada.

As entrevistas foram agendadas com antecedéncia e realizadas em um local
conveniente para os participantes, geralmente em seus proprios escritérios ou em um
espaco privado no local de trabalho. Todas as entrevistas foram gravadas com o
consentimento dos participantes e transcritas com a utilizagdo de softwares para
analise. O periodo médio entre os entrevistados ficou por volta de 70 minutos. A
analise de conteudo tematica foi aplicada para identificar, analisar e relatar padrdes
(temas) dentro dos dados das entrevistas.

Este processo envolveu as seguintes etapas: i) Familiarizagdo com os Dados -
Leitura e releitura das transcrigdes para uma compreensao imersiva; ii) Tematizagéao
- Selecéo e definigdo dos temas principais com base nos cddigos e na literatura
relevante envolvendo a fundamentacgao tedrica e a pesquisa empirica.

O protocolo de coleta de dados seguiu uma sequéncia assim definida: i)
Selecao dos Participantes; ii) Agendamento das Entrevistas: iii) Condugcdo das
Entrevistas e iv) Transcricao das Entrevistas. Essa jornada foi conduzida durante o
segundo trimestre de 2024 contando com participantes da regido sudeste do Brasil.
Todos os gestores com mais de uma década de experiéncia neste tipo de negdcio.
Os depoimentos apds autorizagdo foram gravados presencialmente em reunides

previamente agendadas.

3.1 Analise dos Dados

Os trés entrevistados responderam as duas questdes abertas que abordam o
tema da pesquisa: (Questdo 1) - Como os gestores de strip malls no Brasil estao
utilizando o conceito de "terceiro lugar" para melhorar a experiéncia do consumidor e
o desempenho do varejo?; (Questado 2) - Quais estratégias de fidelizagdo de clientes
estdo sendo empregadas pelos gestores de strip malls para explorar o campo
relacional como vantagem competitiva, e qual é a resposta dos consumidores a essas

estratégias?
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3.2 Sintese das respostas

Entrevistado 1 - Resposta Questao 1: (...) posso afirmar que ndés gestores,
de uma forma geral, estamos cada vez mais conscientes da importancia do conceito
de "terceiro lugar" para melhorar a experiéncia do consumidor e o desempenho do
varejo. Estamos adotando varias estratégias para transformar os espacos em locais
acolhedores e propicios as interagdes sociais, além de simples destinos de compra.
(...) Investindo em design de interiores que criam ambientes confortaveis e
convidativos. 1sso inclui a escolha de cores, iluminagdo e mobiliario que transmitam
uma sensagéo de aconchego e bem-estar. A integragéo de elementos naturais, como
plantas e materiais sustentaveis, também é uma tendéncia, pois contribui para uma
experiéncia mais agradavel. (...) A criagdo de areas comuns, como pragas internas,
patios ou zonas de descanso, incentiva os consumidores a passar mais tempo no
local, socializando e relaxando. Esses espacos podem ser equipados com wi-fi
gratuito, pontos de recarga para dispositivos moveis e até mesmo playgrounds para
criangas, tornando o strip mall um destino familiar. (...) promovendo eventos regulares,
como feiras, workshops, shows ao vivo, para atrair visitantes e criar uma sensagao de
comunidade. Essas atividades culturais e de entretenimento enriquecem a experiéncia
do consumidor e aumentam a frequéncia de visitas. (...) Além das lojas, estamos
também oferecendo uma variedade de servigos, como academias, salées de beleza,
spas e restaurantes, que complementam a experiéncia de compra e transformam o
local em um destino multifuncional. (...) Vale ressaltar também formas de se envolver
com a comunidade local, por exemplo, apoiando causas sociais, promovendo
mercados locais ou oferecendo espagos para reuniées de grupos comunitarios. 1Sso
ajuda a criar lagos entre o strip mall e os moradores da regido, aumentando a lealdade
e o trafego de clientes.

Entrevistado 1 - Resposta Questao 2: (...) A implementagéo de tecnologias,
como aplicativos de engajamento do cliente, pagamentos digitais e realidade
aumentada, esta tornando a experiéncia de compra mais conveniente e interativa, ao
mesmo tempo em que permite aos gestores coletar dados valiosos sobre o
comportamento do consumidor. (...) estamos adotando também praticas sustentaveis,
como a reciclagem, a eficiéncia energética e a utilizagdo de fontes de energia
renovavel, ndo apenas beneficia 0 meio ambiente, mas também atrai consumidores

conscientes e comprometidos com a sustentabilidade. (...) Em resumo estamos
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utilizando o conceito de "terceiro lugar" para criar ambientes que vdo além da
funcionalidade, oferecendo experiéncias que combinam compras, lazer, cultura e
comunidade. Isso esta contribuindo para uma melhor experiéncia do consumidor e
para o fortalecimento do desempenho do varejo nesses espacgos.

Entrevistado 2 - Resposta Questado 1: (...) Como empreendedor de strip
malls, reconheco a importancia de adaptar nossos espagos para atender as novas
demandas dos consumidores, que buscam cada vez mais experiéncias Unicas e
significativas. (...) Estamos criando ambientes que vao além da funcionalidade, com
designs que refletem a cultura local e proporcionam conforto. Isso inclui a escolha de
cores, iluminagdo e mobiliario que transmitam uma sensagdo de aconchego e bem-
estar. (...) A implementagéo de espagos comuns, como patios, pragas internas e zonas
de descanso, é outra vertente que incentiva a interacdo social e permite que as
pessoas se conectem em um ambiente descontraido. (...) a promog¢ao de eventos
variados, feiras, lojas com apelo em servigos. (...) implementar o equipamento de
varejo com andares de salas comerciais de modo a provocar um fluxo fiel de pessoas
ao local. (...) estacionamento gratuito com ampla oferta de vagas inclusive para carros
grandes. (...) dotar o empreendimento com algumas operagées de gastronomia. Uma
boa padaria que tenha no seu mix um bom restaurante. Um bom restaurante tematico
que atraia principalmente nos finais de semana um publico que ndo seja somente de
conveniéncia.

Entrevistado 2 - Resposta Questao 2: (...) Como proprietario de um strip mall,
posso te dizer que a fidelizacdo de clientes é um dos pilares do nosso sucesso. A
competicdo é acirrada, e construir relacionamentos solidos com nossos consumidores
é fundamental para nos diferenciarmos e garantir a longevidade do negdcio. (...)
Temos um marketing atuante principalmente na formagéo de relacionamentos. Toda
semana enviamos promogoes e ofertas de nossas duas &ncoras cadastrados, com
descontos em datas comemorativas. (...) Nossos eventos sdo personalizados,
estamos em uma area de influéncia com grande predominéncia de publico com faixa
etaria acima dos trinta anos. Nosso acesso é facil, investimos em areas de descanso,
espaco para criangas na padaria do mall com uma decoracéo planejada para estimular
uma experiéncia agradavel e relaxante aos nossos clientes. (...) Matemos uma
agéncia de marketing digital que atua de forma continua em nossas redes sociais para
divulgar novidades, promocgdes e interagir com o0s clientes em tempo real,

respondendo a duvidas e sugestbées. Envio de newsletter reqular com informagbes
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sobre as lojas, eventos e novidades do shopping. (...) Ao investir em estratégias de
fidelizagdo, conseguimos construir um relacionamento mais préximo com 0S N0SS0S
clientes, transformando-os em verdadeiros promotores da nossa marca. 1sso nos
confere uma vantagem competitiva significativa, pois os clientes fiéis tendem a ser
mais tolerantes a pequenas falhas e a indicar nosso mall apelidado carinhosamente
de “shoppinho” para amigos e familiares.

Entrevistado 3 - Resposta Questao 1: Como gerente de strip mall, néo fazia
ideia do significado do termo “terceiro lugar”. Entretanto entendo que cada vez mais o
varejo fisico precisa criar maneiras para tornar a experiéncia do cliente. (...) Creio que
depois da Pandemia Covid-19 tivemos um avango inesperado do crescimento do e-
commerce. Nesse ambiente vimos muitos fecharem seus negdcios fisicos pelos mais
variados motivos. (...) Entendo que o consumidor apés esse evento ficou mais
exigente. Tivemos que nos adaptar a esse contexto. Passamos a atuar com a nossa
gestdo mais proxima ao lojista que entendeu que tinha que mudar o seu
comportamento comercial com o cliente. (...) Varias operacbes em nosso mall se
tornaram hibridas apds a pandemia e isso virou o novo normal. Unir o comercio fisico
com o virtual virou uma realidade para muitos. A volta da clientela ao mall percebemos
que também demandou um grau mais apurado em entender o novo comportamento.
(...) o cliente se mostrou mais exigente ndo somente com produtos mas com todos 0s
recursos de infraestrutura no ambiente de varejo. (...) Nossas operagbes de
gastronomia passaram a ter um tempo maior de permanéncia dos clientes,
principalmente apds o expediente de trabalho. (...) Por fim, estamos investindo cada
vez mais em entender esse comportamento do consumidor e implementar estratégias
de varejo para atingir essa satisfagéao e fidelidade. (...) Dependemos do cliente que
vem a padaria todos os dias, nossa farmacia tem que ser a melhor da regido assim
como cada operagdo tem que buscar seu diferencial competitivo em seu mix de
produtos e servigos.

Entrevistado 3 - Resposta Questao 1: (...) Entendo que com o avango da
tecnologia, temos praticamente acesso a inumeras estratégias de varejo. No nosso
caso, exploramos o campo relacional com nosso cliente principalmente através do
marketing de relacionamento. Nossa agéncia digital tem um plano rigoroso que
acompanha de forma continua esse relacionamento com o cliente, principalmente
através de nossas redes sociais. Nossa equipe orgénica é treinada para ouvir o cliente

e deve relatar todas as observagdes positivas e negativas feitas por ele. (...) Além da
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auditoria financeira junto as lojas mantemos um programa continuo para colaborar
com as melhores praticas junto aos lojistas e seus colaboradores. (...) Os clientes
também s&o monitorados quanto a qualidade dos servicos de nossos lojistas.
Acompanhamos de forma continua as manifestagbées sobre a qualidade das lojas junto
ao Google Business. Essa relagdo de confianga que estamos construindo tem
mostrado um desempenho satisfatério. Nosso indice de vacancia é baixo no mall bem
como vem aumentando gradativamente as manifestagées positivas nas redes sociais

sobre nossos servigos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Analise dos Resultados

A analise de conteudo aplicada ao texto sobre o campo relacional em strip malls
permitiu identificar padrées e tendéncias nas respostas dos gestores, corroborando
com o referencial tedrico e revelando insights valiosos sobre a pratica. Apds a analise
aprofundada das transcri¢des das entrevistas, foram identificados os seguintes temas
principais:

a) Criacdo de Ambientes Acolhedores: Todos os gestores destacaram a
importancia de criar espacos fisicos convidativos, com design agradavel, iluminagao
adequada e elementos naturais. A integracdo de areas comuns para descanso e
interacao social também foi um ponto comum nas respostas.

b) Eventos e Atividades: A realizagdo de eventos regulares, como feiras,
workshops e shows, foi mencionada por todos os entrevistados como uma estratégia
para atrair e engajar os clientes.

c) Variedade de Servigos: A oferta de uma variedade de servigos, além das
lojas tradicionais, como academias, saldées de beleza e restaurantes, foi apontada
como uma forma de transformar o strip mall em um destino multifuncional.

d) Engajamento com a Comunidade: Os gestores destacaram a importancia de
construir relacionamentos com a comunidade local, apoiando causas sociais e
promovendo eventos que beneficiem a regido.

e) Tecnologia e Inovacédo: A utilizagdo de tecnologias como aplicativos,
pagamentos digitais e realidade aumentada foi mencionada como uma forma de

melhorar a experiéncia do cliente e coletar dados valiosos.
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f) Sustentabilidade: A adogéo de praticas sustentaveis, como a reciclagem e a
utilizacao de fontes de energia renovavel, foi apontada como uma forma de atrair
consumidores conscientes e construir uma imagem positiva da marca.

g) Adaptagdo as Mudangas no Comportamento do Consumidor: Os gestores
reconheceram a necessidade de se adaptar as mudangas no comportamento do
consumidor, como a busca por experiéncias mais personalizadas e significativas.

h) Importancia da Fidelizagao de Clientes: Todos os entrevistados destacaram
a importancia de construir relacionamentos duradouros com os clientes, através de

programas de fidelidade, marketing personalizado e comunicagao regular.

4.1.1 Correlagdo com o Referencial Tedrico

Os resultados da analise de conteudo corroboram com o referencial tedrico
apresentado. A criacdo de ambientes acolhedores e a promocg¢ao de eventos e
atividades estdo alinhados com o conceito de "terceiro lugar”, que enfatiza a
importancia de espacos que proporcionem experiéncias além da simples transacéo
comercial. A énfase na construgdo de relacionamentos e na criagdo de comunidades
esta de acordo com a perspectiva da sociologia econémica, que destaca o papel das
relagdes sociais ha economia.

A analise realizada demonstra que os gestores de strip malls estdo cada vez
mais conscientes da importancia de criar ambientes que vao além da funcionalidade,
oferecendo experiéncias que combinam compras, lazer, cultura e comunidade. Ao
adotar estratégias que promovam o conceito de "terceiro lugar" e o fortalecimento do
campo relacional, os gestores podem aumentar a fidelizagao dos clientes, melhorar o

desempenho do varejo e se destacar da concorréncia.

4.1.2 Andlise comparativa entre os entrevistados

A anadlise comparativa entre os entrevistados permitiu identificar tanto as
convergéncias quanto as divergéncias nas suas percepgdes e estratégias,
enriquecendo a compreensao sobre o tema.

a) Pontos de Convergéncia: Importancia do "Terceiro Lugar": Todos os
entrevistados reconhecem a relevancia de transformar os strip malls em espacos que

vao além do simples ato de comprar, oferecendo experiéncias e ambientes que
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promovam a interacdo social e o bem-estar. Adaptacdo as Mudangas no
Comportamento do Consumidor: Os trés gestores demonstram consciéncia da
necessidade de se adaptar as novas demandas dos consumidores, que buscam
experiéncias mais personalizadas e significativas. Fidelizacdo de Clientes: A
importancia da construcao de relacionamentos duradouros com os clientes € um ponto
em comum entre os entrevistados, que utilizam diversas estratégias para alcancgar
esse objetivo. Uso de Tecnologias: A utilizagcdo de tecnologias para melhorar a
experiéncia do cliente e coletar dados é uma pratica comum entre os gestores.
Sustentabilidade: A preocupacdao com a sustentabilidade e a adocido de praticas
ecologicamente corretas € um ponto em comum entre os entrevistados.

b) Pontos de Divergéncia: Nivel de Detalhamento das Estratégias: Enquanto
alguns entrevistados apresentaram estratégias mais especificas e detalhadas, outros
foram mais genéricos em suas respostas. Enfase em Diferentes Aspectos: Cada
entrevistado demonstrou uma énfase em diferentes aspectos do conceito de "terceiro
lugar". Por exemplo, um entrevistado destacou a importancia da criagdo de ambientes
acolhedores, enquanto outro enfatizou a realizagdo de eventos e atividades.
Experiéncia e Tamanho do Empreendimento: A experiéncia e o tamanho do
empreendimento dos entrevistados podem ter influenciado suas respostas e a forma
como eles implementam as estratégias.

Ao analisar as respostas de cada entrevistado com mais profundidade, pode-
se identificar nuances importantes: Entrevistado 1: Apresenta uma visdo mais holistica
do conceito de "terceiro lugar", abrangendo aspectos como design, eventos e
engajamento com a comunidade; Entrevistado 2: Demonstra um forte foco em
estratégias de fidelizacdo de clientes e marketing, utilizando ferramentas como
programas de fidelidade e marketing personalizado; Entrevistado 3: Enfatiza a
importancia de se adaptar as mudancas no comportamento do consumidor e a
necessidade de utilizar tecnologias para melhorar a experiéncia do cliente.

A andlise comparativa revela que, apesar de haver algumas diferengas nas
estratégias adotadas pelos gestores, existe um consenso geral sobre a importancia
de transformar os strip malls em espagos que vao além da simples transagao
comercial. A criacdo de ambientes acolhedores, a promogao de eventos e atividades,
a construgdo de relacionamentos com os clientes e a adaptacdo as mudangas no

comportamento do consumidor sdo praticas comuns entre os entrevistados.
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4.1.3 Recomendacgbes praticas

Continuar investindo na criagdo de ambientes acolhedores e convidativos;
Promover eventos e atividades que agreguem valor a experiéncia do cliente; Oferecer
uma variedade de servicos que atendam as diferentes necessidades dos
consumidores; Construir relacionamentos soélidos com a comunidade local; Utilizar
tecnologias para melhorar a experiéncia do cliente e coletar dados valiosos; Adotar
praticas sustentaveis; Adaptar-se as mudancas no comportamento do consumidor;

Investir em programas de fidelizag&o de clientes.

4.1.4 Limitagdes do Estudo

A pesquisa possui algumas limitagdes, como a amostra reduzida de trés
gestores, o que pode limitar a generalizagdo dos resultados. Além disso, a pesquisa
foi realizada em um Unico momento temporal, 0 que nao permite avaliar a evolugao
das estratégias ao longo do tempo. A analise de conteudo realizada neste estudo
demonstrou a importancia do conceito de "terceiro lugar" e do campo relacional para
0 sucesso dos strip malls. Ao criar ambientes acolhedores, promover eventos e
atividades, construir relacionamentos com a comunidade e investir em tecnologias, os
gestores podem transformar seus espagos em destinos que vao além da simples

transacao comercial, oferecendo experiéncias unicas e memoraveis aos seus clientes.

4.2 Discussao

Os principais achados na pesquisa corroboram com a importancia do tema
central “Terceiro Lugar” em constatar na pesquisa empirica conforme os depoimentos
dos gestores, dentro de uma unanimidade em admitir a construgdo de
relacionamentos no ambiente de varejo de strip malls. A pesquisa confirma a
relevancia do conceito de "terceiro lugar" para o sucesso dos strip malls,
demonstrando como a criagdo de ambientes acolhedores e a oferta de experiéncias
além da compra contribuem para a fidelizacdo dos clientes. Os principais achados

podem ser apresentados no mapa conceitual a seguir conforme ilustra a Figura 1.
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Promove o TERCEIRO LUGAR

Campo relacional
Terceiro lugar

Campo relacional / e strip mall
Relagbes
Pesquisa
Achados — Importancia do design
Achados Relacionamento

\ eventos

Experiéncia do cliente
Fidelizagao

Marketing de relacionamento
ambiente acolhedor
Sustentabilidade social

Diferencial Competitivo

Fidelidade dos clientes
Recorréncia na frequéncia
Aumento do tiquete médio
Vantagem com concorréncia

Ambiente acolhedor
Eventos e atividades

Experiéncia

Terceiro Lugar :
com o cliente

Relagbes sociais

Stripp Malls

\ Campo Relacional —p, Fidelizacdo
AN Comunidade
Diferencial Competitivo Marketing de relacionamento

Vantagem sobre a
Concorréncia
Sustentabilidade
Tecnologia

Figura 1 - Principais achados na pesquisa - mapa conceitual
Fonte: Autores
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5 CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal compreender como o campo relacional
e o conceito de terceiro lugar podem ser utilizados como diferenciais competitivos no
varejo de strip malls. Através de entrevistas com gestores, buscou-se identificar as
estratégias utilizadas para construir relacionamentos com os clientes e transformar os
espacos em locais de encontro e experiéncias memoraveis.

A analise dos dados revelou trés temas principais: i) Criagdo do "Terceiro
Lugar", os gestores investem em design de interiores, areas comuns, eventos e
servicos para transformar os strip malls em espacos acolhedores e convidativos,
promovendo a interagao social e a experiéncia do cliente; ii) Fidelizagao de clientes,
as estratégias de fidelizagédo incluem promogdes personalizadas, marketing digital,
eventos e um atendimento de qualidade, visando construir relacionamentos
duradouros com os clientes. iii) Adaptagcdo a nova realidade, os gestores estdo se
adaptando as mudangas no comportamento do consumidor, incorporando tecnologias
e praticas sustentaveis, e buscando novas formas de atender as demandas dos
clientes apo6s a pandemia.

"Os resultados demonstram que os gestores dos strip malls estao ativamente
construindo 'terceiros lugares' que, conforme proposto por Oldenburg, oferecem um
espaco para interacdo social e construcdo de comunidade. A criacido de areas
comuns, como pragas e cafés, e a realizagao de eventos regulares, reforcam a ideia
de que esses espacos estao se tornando pontos de encontro e socializagao para os
clientes."

Com base na andlise realizada sobre o artigo, e considerando a importancia do
campo relacional e do conceito de "terceiro lugar" para o sucesso dos strip malls,
considera-se diante dessa investigagdo apresentar recomendagdes praticas para os
gestores tais como: i) Constru¢do de um ambiente acolhedor e personalizado; ii)
Investir em um design que promova o bem-estar e a interagao social, utilizando cores,
iluminagédo e materiais que transmitam uma sensagéo de aconchego; iii) Criar areas
comuns convidativas, como pracgas, lounges e espagos para eventos, que estimulem
a permanéncia e a interagdo entre os clientes; iv) Oferecer experiéncias
personalizadas, como programas de fidelidade, eventos tematicos e acdes de

marketing; e v) Adotar praticas sustentaveis, como a utilizagao de energia renovavel
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e a implementacao de programas de reciclagem, demonstrando o compromisso com
0 meio ambiente, atraindo um publico mais consciente.

Ao implementar essas recomendacdes, os gestores de strip malls poderéo
fortalecer o campo relacional, transformar seus espacos em verdadeiros "terceiros
lugares" e aumentar a fidelidade dos clientes, bem como o senso de pertencimento
ao local, garantindo o sucesso a longo prazo de seus negdécios. E importante ressaltar
que a aplicacao dessas recomendacdes deve ser adaptada as caracteristicas de cada
strip mall e as necessidades especificas de sua comunidade bem como fatores
sociais.

Quanto as recomendagdes para enriquecer a discussao tedrica sobre o papel
do campo relacional e do terceiro lugar em strip malls sugere-se aprofundar a Teoria
do Terceiro Lugar, explorando as diferentes dimensdes além do aspecto fisico, como
a dimensé&o social, cultural e simbdlica. Analisar como o conceito de terceiro lugar
evoluiu ao longo do tempo, considerando as mudangas sociais, tecnologicas e
econdmicas Bem como discutir a emergéncia de terceiros lugares virtuais e suas
implicacbdes para as relagdes sociais € o consumo. Utilizar teorias da sociologia
urbana para entender como os strip malls se inserem no tecido urbano e como eles
influenciam a vida das comunidades.

O estudo, apesar de suas limitagdes diante da amostra empirica, contribui para
expandir o conhecimento na area bem como suscitar novas pesquisas quantitativas e
qualitativas sob a 6tica também do cliente, tais como, investigar o papel das redes
sociais na construgdo do campo relacional bem como analisar como essas redes
sociais podem ser utilizadas para fortalecer o vinculo com os clientes diante das
particularidades de cada mercado.

Considera-se como um ponto de partida para novas investigagdes tais: Como
os strip malls podem se adaptar as novas demandas dos consumidores e as
mudancas no contexto urbano? Quais sao as principais barreiras para a criacdo de
terceiros lugares mais inclusivos e equitativos? Como o design arquiteténico dos strip
malls influencia a criagdo de um ambiente propicio a interacdo social? Bem como
explorar de forma mais aprofundada o papel das tecnologias digitais na criacao e
experiéncia do terceiro lugar em strip malls, incluindo o uso de aplicativos, redes
sociais e realidade virtual. E por fim, desenvolver um modelo conceitual que integre
os diferentes elementos do terceiro lugar (design, atividades, relagdes sociais, etc.) e

suas interagdes.
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