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MODEL O DE APOIO A DECISAO BASEADO NO IMPACTO DO
COMPORTAMENTO DO PUBLICO EM SHOPPING CENTER

Objetivo do estudo
Este estudo objetiva elaboracdo de modelo matematico de apoio a decisdo baseado em atributos relevantes a percepgdo dos
clientes de um shopping center quanto a qualidade no seu processo de escolha da marca para bem-estar, lazer e consumo.

Relevancia/originalidade
A relevéancia deste estudo esta na possibilidade de a gestéo realizar suas decisdes no varejo fisico orientada pela visao do
cliente na Industria4 0 Conseguindo responder as questdes do tipo: Por que o cliente éleal ao seu negdécio?

M etodologia/abor dagem
Este estudo apoiou-se intensamente na revisao bibliografica sobre os atributos utilizados especificamente neste tipo de
mercado, além da abordagem aplicada em estudo de caso.

Principaisresultados
O estudo realizado identificou os principais atributos a experiéncia do cliente em shopping center, além de elaborar modelo
matemético capaz gerar indicadores gerencial.

Contribuicdes tedricasmetodol 6gicas

Principal contribuicdo enquanto estudo foi desenvolver modelo matematico capaz de criar 0 consenso de percepcéo dos
clientes de shopping center quanto aos seus servigos de modelo de negdcio. Sugere-se aprofundamento de pesquisa diante de
possiveis gaps preditivos tecnol 6gicos no mercado.

Contribuigdes sociais/para a gestéo

Para gestéo, este estudo esclarece os resultados de seus esforcos para atendimento ao cliente, assim como a lealdade de seu
publico. Sugere-se continuidade do estudo para acompanhamento das mudancas tecnol égicas na industria 4.0 no modelo do
negdcio do varegjo fisico e digital.

Palavras-chave: Shopping Center, Apoio a Decisdo, Teoria Fuzzy
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DECIS ON SUPPORT MODEL BASED ON THE IMPACT OF AUDIENCE BEHAVIOR IN
SHOPPING CENTER

Study pur pose
This paper aims to develop a mathematical model for decision support based on relevant attributes to the perception of a
shopping center’ s customers about quality in their process of choosing a brand for well-being, recreation, and expenditure.

Relevance/ originality
The relevance of this paper is the possibility for management to make its decisions in physical retail guided by the customer’s
vision in the industry 4 0 Being able to answer the questions such as'Why is the customer loyal to your business?

M ethodology / approach
The paper intensely supported on review of the literature about attributes specifically used in this type of market, in the
addition to approach application in a case study.

Main results
The paper carried out identified the main attributes to the customer experience in a shopping center, in addition to developing a
mathematical model capable of generating managerial indicators

Theoretical / methodological contributions

The main contribution as a study was to develop mathematical model capable of creating a consensus in the perception of
shopping center’'s costumer regarding their business model service. The suggest delving into the research facing possible
technological predictive gapsin the market.

Social / management contributions

For management, this paper clarifies the results of your customer service efforts, as well as the loyalty of your audience. It's
suggested to continue the study to technological changesin theindustrial 4.0 in the physical and digital retail business model.

Keywords: Shopping Center, Decision Support, Fuzzy Theory
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1. Introducao

O segmento de shopping center é abrangente, com empresas de pequeno, médio e grande
portes do varejo participando da cadeia de clientes e fornecedores, cada qual buscando objetivos
particulares. Compondo este negdcio estdo os consumidores, razdo principal dessa atividade
econbmica, que buscam mais variedades, experiéncias de qualidade nos produtos e servicos
COm menores custos.

Para fidelizar seu cliente e desenvolver gestdo especializada & necessario que 0
empreendimento se mantenha competitivo. Conhecer a forma como sua atividade comercial
impacta seu cliente, seja ela em forma de produto ou servigo, é um dos fatores de sucesso para
as tomadas de decisdo empresarial assertivas.

Para compreender o que o consumidor deseja ¢ fundamental o desenvolvimento de
ferramentas que gerem resultados tangiveis, apoiando a interpretacdo da visdo do negécio para
aperfeicoar o modelo de gestéo dos shopping centers.

N&o é novidade o aumento constante das exigéncias dos clientes e da competitividade
entre as administradoras de shopping centers no Brasil. Tal cenario evidencia a necessidade
constante de melhoria dos sistemas de gestao nesse segmento. Um mercado competitivo implica
em estar preparado para acompanhar as rapidas mudancas, bem como tomar decisfes rapidas,
baseada em fatos e dados, viabilizando a alocacdo adequada de seus recursos.

E importante ressaltar que, atualmente, as decisdes sdo tomadas pelos especialistas do
negocio, principalmente, baseado na subjetividade das suas experiéncias e percep¢des sobre 0s
clientes do negocio. Nesse sentido, a Teoria Fuzzy apresenta-se como uma ferramenta de
possivel avaliacdo de critérios num ambiente repleto de incertezas e informagdes subjetivas,
demonstrando, a partir de dados numéricos, como definirem prioridades e investimentos da alta
direcao.

Para que essas organizagbes possam ter vantagem competitiva frente a seus
concorrentes, elas necessitam monitorar, de forma intensiva e constante, a percepcao dos seus
clientes, pois desta forma, poderdo medir o desempenho da sua prépria gestdo por longos
periodos e, entdo, tomarem decisdes mais rapidas diante de necessidades urgentes. Assim, 0
investimento em pesquisas que possam demonstrar conhecimento sobre o desejo e expectativas
do seu publico ao longo do tempo, permite o planejamento da estratégia corporativa.

A elabora/cédo de um modelo matemaético que permita traduzir a visao dos clientes sobre
o0s servicos ofertados pela rede de shopping centers e a sua implementacdo em aplicativo
computacional, caracteriza duas vantagens nos processos decisorios complexos: qualidade e
velocidade da informag&o. Como os clientes, na maioria das vezes, séo pessoas que formam
universo nebuloso, ou seja, com visGes vagas e imprecisas sobre os produtos e servigos
consumidos, escolheu-se utilizar duas técnicas incorporadas a area de Inteligéncia Artificial,
que sdo: Teoria Fuzzy e Redes Neurais Artificiais. A utilizacdo dessas duas técnicas juntas em
modelagem matematica permite simples implementacdo em aplicativo computacional,
auxiliando o desenvolvimento de estratégias para melhorar o desempenho da empresa sob a
visdo do cliente.

Sendo assim, o principal objetivo deste trabalho é o desenvolvimento de um modelo
matematico que apoie a avaliacdo dos atributos que representem a percepc¢éo dos clientes de
shopping centers quanto a qualidade dos seus servicos. Para validar e exemplificar o referido
desenvolve-se um estudo de caso em certo estabelecimento no Rio de Janeiro.
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2. Metodologia

Como importante parte do processo de pesquisa, a metodologia utilizada conduz o
estudo aos resultados esperados em resposta ao objetivo estipulado.

De natureza bésica, com foco exploratério, a formulacdo das delimitacbes e o
entendimento acerca da percepc¢éo dos clientes do shopping center é analisado com abordagem
quantitativa por intermédio dos atributos avaliados em investigacdo na revisao bibliogréfica
(Gil, 2008)

As referéncias tratadas na revisdo bibliografica para definicdo dos atributos sdo
localizadas em bases cientificas, identificadas pelo uso de ferramentas de busca especificas. As
experiéncias de especialistas atuantes na area sdo consideradas, de forma estruturada em
reunides periodicas, para escolha dos atributos finais usados na RNA.

Num segundo momento, com abordagem qualitativa, a pesquisa recebe tratamento
experimental, utilizando estudo de caso como estratégia procedimental para analisar
acontecimento verdadeiro, temporalmente presente em seu contexto de acontecimentos (Gil,
2008).

Para coleta de dados para teste e validagdo do modelo seguiu-se, entdo, com aplicacéo
de questionario em entrevista direta com o publico cliente. (Freitas & Pradanov, 2013)

3. Referencial Teorico
3.1 Shopping Centers

O Shopping center é compreendido como empreendimento constituido de Area Bruta
Locavel (ABL) disponiveis a locacdo para fins comerciais, pratica aluguel fixo e percentual
sobre o volume de vendas, possuindo administracdo Unica e centralizada do espago. A
constituicdo do negocio perpassa, ainda, pela oferta de um mix de varejo, entretenimento e
lazer, ofertando servicos especificos proporcionando a possibilidade de conforto no ambiente
ao consumo.

Em sua cadeia de valor, além de parceiros no Mix do varejo, o shopping center oferta
outros servigos como lazer, comodidade, seguranca e experiéncias de compra diferenciados.
Segundo Rosa e Lemos (2003), na prestacdo de seus servigos, outras fontes de renda séo
geradas, tais como:

- Aluguel: principal renda proveniente do aluguel das lojas — receita mais
importante vinda dos empreendedores.

- Cessdo do Direito de Uso: fonte relevante de renda, baseada na variacdo de
percentual de venda.

- Fundo de promogé&o: gerido pelo empreendedor, de modo a financiar agoes
promocionais de tracdo ao fluxo de clientes.

- Estacionamento: ao longo do tempo apresentou relevante resultado de renda
sendo comparado a uma nova unidade de negocio compondo o0 empreendimento.

- Despesas condominiais: este item compde-se do rateio das despesas comuns,
como as de consumo.

A industria de shopping center no Brasil experimentou crescimento continuo, como
pode-se verificar no fendbmeno de interiorizagdo do segmento. Segundo dados da Abrace
(2021), séo 601 shopping centers em todo pais.

No futuro do varejo, com o advento da 4° revolucdo industrial, Serrentino (2020) aponta
que as lojas fisicas terdo papel estratégico relevante para as marcas e negocios de varejo. Do
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ponto de vista do negdcio, dever-se-a revisar seu posicionamento, assim como a experiéncia de
consumo e, principalmente, a diversificacdo dos pontos de contato fisico-online com o cliente.

3.2 Servigos

Faz-se necessario entendimento sobre Servicos vinculados a shopping centers, dada a
sua importancia especifica ao negécio, constituindo sua principal atividade econémica como a
exceléncia no varejo, tornando-o diferenciado competitivamente diante da concorréncia.

A definicdo econdmica de Servico ¢ dada como: “Trabalho prestado por empresas
publicas ou privadas, profissionais, liberais etc., para suprir a necessidade coletiva ou de um
consumidor, atendimento.” Esse conceito centraliza o consumidor na oferta do servigo que, de
modo geral, possuem suas proposi¢cdes de valor baseadas em necessidades atraem um mix de
clientes que desafie a segmentacéo tradicional escolhida (ABL, 2012; Magretta, 2012).

Gronross (2003, p. 65) conceitua Servigo como:

“E um processo, que consiste em série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens
fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como
solugdes para problemas do cliente.”

Funke (2009) resgata que o0s servicos tém como principais caracteristicas a
intangibilidade, esforcos, acbes ou desempenho, a propriedade fisica muitas vezes inexistente,
perecibilidade, heterogeneidade, que ndo permitem que eles sejam executados com 0 mesmo
grau de qualidade mais de uma vez

Servico € o resultado de um conjunto de a¢des que se concretizam pela forma que € feito
para atender a expectativa do cliente. Seja qual for o0 motivo da visita ao empreendimento, o
ciclo de atendimento ao cliente comeca na captacdo de seus desejos e emogOes por intermédio
da jornada pelo convidado ao estabelecimento. Enquanto sua expectativa consiste em um fator
essencial para o entendimento do servigo, a forma como ela é atendida determina seu sucesso
na acdo (Gronoss, 2003; Eisner 2011)

Slack (2009, p.40) complementa o que considera qualidade para o cliente, fator
fundamental para o entendimento desse trabalho: “€¢ a conformidade, coerente com as
expetativas do consumidor; em outras palavras ‘fazer as coisas certas’”.

Neste sentido, diz que a qualidade do atendimento esta na superagdo das expectativas
do cliente, principalmente, a comegar pelos detalhes da jornada que causam o efeito “Uau!” O
julgamento sobre a qualidade de um servico dar-se-a sobre sucessivas experiéncias individuais
do cliente, evidenciando o atributo gerador de valor diferencial para ele (Eisner, 2011)

Mesmo em servicos, a percep¢do de consumo do processo de decisdo de compra pode
ser dividida em trés principais estagios: pré-compra, consumo e p6s compram (Funke, 2009).
Devido a caracteristica de intangibilidade, mensuram-se 0s servi¢cos apds acontecerem e, assim,
avaliam-se as expectativas dos clientes foram atendidas. Assim, pode-se contar com os atributos
percebidos depois da experiéncia do cliente para construcéo de novas estratégias de venda.

3.3 Teoria Fuzzy
As primeiras nog¢des da l6gica dos conceitos “vagos”, desenvolvidas pelo 16gico polonés
Jan Lukasiewicz (1878-1956), ocorreu em 1920 com a introdugédo dos conjuntos com graus de
pertinéncia, sendo 0, %2 e 1. Mais tarde expandiu para um namero infinito de valores entre 0 e
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1 embasando a formacdo da Ldgica Fuzzy, que se firmou em 1965 com Lotfi Asker Zadeh.
(Abar, 2004)

A Teoria Fuzzy, conhecida como teoria dos conjuntos nebulosos, é ferramenta
matematica utilizada para modelagem de casos em que ha incertezas ou imprecisdes diante da
complexa percepcdo humana, por meio de expressdes linguisticas. Como, por exemplo, na
avaliacdo da resposta subjetiva do cliente a respeito do que percebe como qualidade do servigo
de shopping center, a teoria Fuzzy busca retratar, fidedignamente, o resultado.

O conceito de possibilidade e da ocorréncia dos eventos Fuzzy, dado certo espago
amostral, é apresentado por Zadeh como extensdo da aplicabilidade da teoria da probabilidade
classica em fendmenos generalizados Fuzzy. Deve-se ainda observar que o conjunto Fuzzy
possui alguma semelhanca com a funcdo probabilidade quando X é um conjunto contavel.
(Zadeh, 1965)

Sendo a classe do conjunto Fuzzy definido pelo termo linguistico, a especificacdo da
expressdo linguistica por pessoas e especialistas ao emitirem opinides ou recomendacdes poder-
se-d0 pertencer ou ndo, como elementos, a um dado conjunto expresso pela funcdo pA(X): U
— {0,1}.

A representacdo do grau de adesdo do comportamento ou caracteristicas dos elementos
de entrada do conjunto Fuzzy a realidade, denomina-se Grau de Pertinéncia. (Abar, 2004;
Zadeh, 1965)

Observando as operacdes realizadas entre os conjuntos Fuzzy, tomam-se como exemplo
dois conjuntos A e B em dado universo de discurso U, podem-se notar as seguintes expressoes
[1] a [5] a sequir:

[1] Conjuntos Vazios; A=0

[2] Complemento A; fA(u) =1- fA(u)

[3] Conjuntos Iguais; A =B, fA(u)= fB(u)

[4] Unido; fA() =Max[fA(u), fA()],
[5] Intersecéo; AB<fA < fB

Segundo Zadeh (1965), as propriedades de unido, intersecdo e complementacéo definido
inicialmente nas fungdes [4] e [5], podem expressar como operadores maximo e minimo dos
conjuntos segundo [6] e [7].

[6] Unido de A e B: MA U B(x) = pA(U) A uB(u)
[7] Intersecéo de A e B: LA N B(x) = pA(u) v uB(u)

Zadeh (1965) ainda expde operadores algébricos para as operacgdes de unido e intersecao
como outras formas de combinagdes ao relacionar conjuntos Fuzzy, tais como:

Produto algébrico:  fAB=fA. fB
Soma algébrica: fA+tB=fA+ fB
Diferenca absoluta: fJ[A—B|=| fA — fB|

A Légica Fuzzy, expressa por Tibirica (2005) como Sistema Fuzzy, utiliza trés etapas
fundamentais para modelagem de interpretacdes vagas, tal como o pensamento humano. As
etapas sdo:

a) Fuzzyficacdo: é o processo que consiste em mapear os dados de entrada
imprecisos, contidos no universo de discurso, e aplicar as fungdes de pertinéncia
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utilizadas para modelar os conjuntos Fuzzy, gerando os graus de pertinéncia do dado
de entrada para cada conjunto Fuzzy do universo de discurso.

b) Inferéncia Fuzzy: é o processo que combina 0s conjuntos Fuzzy e seus
respectivos graus de pertinéncia com as regras existentes na base, utilizando-se
operadores Fuzzy.

c) DeFuzzyficagdo: consiste em combinar todos os valores Fuzzy da
inferéncia para se gerar(em) numero(s) Real(ais) de saida.

3.4 Redes Neurais Artificiais (RNA)

Originalmente as RNA baseiam-se em modelos matematicos inspirados na estrutura de
funcionamento dos neurdnios biologicamente humanos que respondem a estimulos recebidos
por impulsos nervosos.

O neurofisiologista McCulloch e o matematico Pitts, propuseram ao sistema de
funcionamento cerebral, inteligéncia computacional relacionando o comportamento humano a
pesos de ponderacao capazes de aprender e tomar decisdes pela interpretacdo l6gica booleana.
O Neur6nio de McCulloch & Pitts associa 0 comportamento do processo real ao estimulo
elétrico da sinapse neuronal com dispositivo binario. Genericamente, o neurénio de maultiplas
entradas, anadlogos aos dendritos, as moderam com caracteristicas funcdo de ativacao
processando a saida andloga aos axoénios, conforme Figura 1. (Kovécs, 2006).

WD

Wa

Figura 1 — Neurdnio Genérico
Fonte: O Autor

O aprendizado humano acontece pela exposi¢do a experiéncias ao longo tempo. O
aprendizado de maqguinas acontece de forma similar pela forma supervisionada, quando a
estrutura computacional da RNA é abastecida previamente com dados (Feltrin, 2020).

Elaborado por Rosenblatt, a rede perceptron, rede de neurbénios mdltiplos do tipo
separadores lineares, torna-se principal aplicacdo aos problemas envolvendo RNAs. A
dindmica desta rede difere-se por receberem como entrada do sistema de informacéo
determinado vetor sequenciando por camadas de entrada (k=0) até as camadas intermediarias
chamadas de ocultas, conduzindo a saida como camada final (k=3), conforme Figura 2.
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Camadas:

x = [x,] : velor de entrada vetor de saida: y = [

Figura 2 — Rede Perceptron
Fonte: Kovacs, 2006

O perceptron de uma camada atende a funcao de ativagdo “E” e “OU” nos problemas
de simples decisdo onde duas proposicdes (neurdnios) de entrada resultam verdadeiro ou falso,
0 ou 1, no modelo a ser treinado. No perceptron de multicamada, o operador logico realizara
operacOes corretivas aos pesos das camadas de entrada buscando a probabilidade verdade para
as fungdes ativas “XOR”. (Feltrin, 2020)

Em cada neurbnio pode-se utilizar conceitos da Teoria Fuzzy no seu processamento.
Essa unido da Teoria Fuzzy com RNAs é denominada de Rede Neuro-Fuzzy. Cada Neurdnio,
que recebe as variaveis de entrada, processa-as segundo o raciocinio Fuzzy que se da em trés
etapas: “Fuzzyficagdo”, inferéncia Fuzzy e de “Defuzzyficagdo” conforme a Figura 2.
(Tibirica, 2005)

4. Estudo de Caso
4.1 Objeto do Estudo de Caso
O shopping center em estudo é um centro comercial e, também, um prestador de servigos

especificos a experiéncia do cliente neste espaco. Localizado no municipio do Rio de Janeiro,
atende a populacdo local, porem concorre com outros empreendimentos similares e outras
opcoes de lazer alem da sua regido de alcance. Visto a abrangéncia do negdécio, é fundamental
oferecer aos clientes servico diferenciado, demonstrando agregacéo de valor a sua experiéncia.
Dessa forma, objetiva conhecer e transformar sua percepcdo de qualidade sempre para um
aspecto positivo, identificando as preferéncias e impressdes dos clientes quanto aos servicos
ofertados no shopping center, gerando informac6es adequadas para 0s processos decisorios em
curto e médio prazos

4.2 Modelagem
4.2.1 Definigéo dos Atributos
Referenciando o conhecimento no momento da definigdo dos atributos significativos a
percepcdo dos clientes, buscou-se na realizacdo de revisdo bibliografica embasar as agdes
realizadas pela administradora do shopping center estudado. A seguir, na Tabela 01,
apresentam-se os atributos identificados que serdo utilizados como variaveis de entrada do
modelo matematico.
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Tabela 01:
Atributos mapeados na pesquisa
x ~
s &8 & § g 3. ¢
0] g = S 8 Sz
ATRIBUTOS s & 9 < x g8 §
o) s £ £ 2 58 0
6 ) I ! 2(: w
S a4
ACESSIBILIDADE AO IND1 « « « ]
EMPREENDIMENTO
COMUNICACAO VISUAL IND2 X - X - - -
CONFORTO AO ENTRARESAIRDO | |\ . « ) ) « ) )
SHOPPING
DECORACAO DO MALL IND4 X X X - - X
DISPONIBILIDADE DE VAGAS DE IND5 ) ) ) ) « «
ESTACIONAMENTO
LIMPEZA IND6 X X - - X
MANUTENCAO IND7 - - - - X
MIX DE LOJAS IND8 X X - X - X
PAISAGISMO IND9 X - - - - -
PRESENCA DE TEATRO E CINEMA | IND10 X - - - - X
PRESENCA DE FAST FOOD E
RESTAURANTES INDLL e -2 XX
PROTECAO E SEGURANCA DO
MALL ] IND12 X X X - X X
PROTECAO E SEGURANCA
ESTACIONAMENTO i T - X
QUALIDADE DOS SERVICOS IND14 X - X X X
SIMPATIA DOS FUNCIONARIOS IND15 X - X X -

Fonte: O autor
Os atributos definidos a partir desta revisdo bibliografica foram entendidos como
definidos na Tabela 02.

Tabela 02:
Definicdo dos atributos e variaveis linguisticas da pesquisa

2 - VARIAVEL
CODIGO X CODIGO - %
ATRIBUTO DEFINICAO VA LIN(?\L/J!:_T)I'ICA PADRAO

Presenca de adaptacBes do espago
a pessoas portadora de deficiéncia,
tais como: rampas nos desniveis de
IND1 acesso ao empreendimento, pisos e ENT2 Arquitetura 2
mapa tateis, placas em braile,
portas e banheiros adaptados e
recursos de som.
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Meio de comunicacdo com o
IND2 publico realizado visualmente com
imagens, pictogramas e signos.

Presenca estrutura viaria externa e
interna diminuindo as distancias,
IND3 evitando congestionamento de ENT5 Estacionamento 2
veiculos e de pedestres; presenca
de transportes publicos.

Ornamentagdo do espaco interno e
IND4 externo, beleza e conforto do ENT2 Arquitetura 2
mobiliario e da iluminagéo.

Disponibilidade de vagas aos
IND5 clientes por tempo de procura por ENT5 Estacionamento 2
vaga para estacionar.

Higiene e limpeza corrente do
ambiente desde espacoes
especificos como  sanitérios,
IND6 mobiliarios, pracas de ENT3 Limpeza 2
alimentacdo, a espacos amplos
como estacionamento e ambiente
externo.

Ato de manter o bom estado de
conservagdo do ambiente e
IND7 equipamentos, como: ar- ENT4 Manutengéo 2
condicionado, mobiliarios,
iluminacdo, fachada, telhado.

Diversidade de especialidade

IND8 - ;
lojas, segmentos de varejo.

ENT7 Comercial 2

Humanizacdo do espaco com
IND9 ornamentacao de plantas e jardins ENT2 Arquitetura 2
a experiéncia dos clientes.

Atracdo de entretenimento, arte,

IND10 cultura e diversdo através de teatro

bt ENT7 Comercial 2
IND11 O_ferta ) dlvers_lflcada de

alimentacéo aos clientes.

Promocéo de seguranga e sensacao
IND12 de segurancga aos clientes dentro

do empreendimento.

ENT1 Seguranca 1

Promocdo de seguranca e sensacao
de segurancga aos clientes dentro
do estacionamento do
empreendimento.

IND13

Nivel de servico e quantidade dos
Servigos especificos da
administradora do  Shopping

IND14 Center, como: empréstimo de ENT6
carrinhos e cadeiras de rodas,
servico de atendimento ao cliente,
concierge, vallet.

Atendimento ao
cliente
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Cordialidade e agradabilidade no
atendimento dos funcionarios ao
cliente.

IND15

Fonte: o Autor

Agruparam-se na Tabela 02 os atributos as variaveis linguisticas permitindo-se assim,
desenvolver hierarquia da RNA, identificadas pelas varidveis de saida do modelo. A coluna
utilizada para converséo dos atributos em
variaveis de entrada detalhadas pelos especialistas da area, geradas no aplicativo computacional
InFuzzy. Os termos linguisticos das fungBes de pertinéncia sdo representados pelas suas
integrais-Fuzzy e identificados como N&o Atende (NAT), Atende Parcialmente (ATP), Atende

“Padrao” refere-se ao tipo de funcdo de pertinéncia

(AT) e Supera as Expectativas (SE), apresentados nas Tabela 03 e Tabela 04.

Tabela 03:
FuncGes de Pertinéncia associadas ao Termo Linguistico no Padrdo A
[A] NAT = [ 1/x + [F0x—4 /x
0-0 3-1
[B] ATP= [x—3/x + [T 1/x+ [ Cx—7/x
7-1 8—-1 9-1
[C] AT=f x—6/x +f 1/x+f x—9/x
6—0 7-1 8—-1
10-1
[D] SE = j x—10 /x
9-0

Fonte: o Autor

Tabela 04:
FuncGes de Pertinéncia associadas ao Termo Linguistico no Padréo B
CODIGO EXPRESSAO
2-1 3-0
[E] NAT =] 1/, + J x—3/x
0-1 2-1
351 5-1 6—0
ATP:f x—2/x+f 1/x+f xX—6/x
[F] 250 351 551
6-1 8-1 9-0
AT=J. x—5/x+J. 1/x+f x—9/x
[G] 551 6-1 81
10—>1x —10
SE = f /x
[H] 9-0 1

Fonte: o Autor
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4.2.2 Rede Neural Artificial
Na representacdo da RNA agruparam-se os atributos com variaveis linguisticas citadas
na Tabela 2, gerando-se os indicadores parciais e, quando agrupados, convergem para 0O

Indicador da Percepgéo do Cliente (IPC), tal como apresentado na Figura 4.

IND 12

Seguranca
INT1

IND 13

@

IND 1
IND 2
IND 4 Arquitetur
INT2
IND 9
IND 6 .
- > Limpeza
INT3

IND 7
Manutencéo
INT4 Indicador de
IND 3 Percepcao do
Cliente (IPC)

IND 5

Estacionament
INT5

IND 14

|
vV

IND 15 Atendimento
——» ao Cliente
INT6
IND 8
Comercial
IND 10 INT7
IND 11

»

Figura 04: Rede Neural Artificial
Fonte: o Autor
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4.2.3 Processamento dos dados

Os dados séo coletados por questionario em pesquisa direta com os clientes do shopping
center. As perguntas constantes nele refletem os atributos listados na Tabela 01, segundo o
padrdo da modelagem (expressbes [A] até [H]) identificado na Tabela 03 e Tabela 04. As
respostas sdo formadas pelos termos linguisticos modelados, ou seja, Ndo Atende (NAT),
Atende Parcialmente (ATP), Atende (AT) e Supera as Expectativas (SE).

Para que os dados coletados nas entrevistas possam refletir o consenso para
Fuzzyficacdo das variaveis de entrada no processamento neuronal é necessario agrega-los com
0 seguinte procedimento: identifica-se a frequéncia das respostas para cada termo linguistico;
efetua-se 0 produto de cada frequéncia com o numero trapezoidal Fuzzy estruturado nas
Integrais-Fuzzy das expressdes [A] até [H]; todos os nimeros trapezoidais Fuzzy sao somados
com o intuito de se determinar a média aritmética Fuzzy; para insercdo do resultado médio (o
consenso) no modelo matematico é necessario transforma-lo em nimero crisp pela média entre
os valores de cada nimero trapezoidal Fuzzy.

Na Fuzzyficacdo transformam-se os dados crisp de entrada em vetores Fuzzy. De posse
dos dados de entrada no formato de nimero real se avalia o grau de pertinéncia (ou nivel de
possibilidade) de cada consenso pertencer a cada um dos quatro termos linguisticos em cada
variavel de entrada Fuzzy.

A inferéncia recebe os vetores Fuzzy identificando-se os termos linguisticos ativados.
Aqueles com maior possibilidade é utilizado para representar o peso de cada entrada no
processamento neuronal.

A Defuzzyficacdo se da pela transformacdo do vetor Fuzzy de saida com 0s maiores
graus de possibilidade em um nimero real. Este processamento é realizado pela média
ponderada entre os valores das entradas crisp pelo maior grau de possibilidade ativado.

A Fuzzyficacdo, inferéncia e Defuzzyficacéo se repete em cada neur6nio de vido ao seu
processamento interno das variaveis de entrada que redunda em uma variavel de saida. O
resultado desse processo no ultimo neurdnio € identificado como IPC.

4.3 Anélise dos Resultados
Foram entrevistadas 100 pessoas, clientes do shopping center, por intermédio de
questionario com perguntas relacionadas aos atributos. Apos a avaliacdo do consenso pela
agregacao das respostas chegam-se aos resultados na Tabela 05.

Tabela 05:
Notas parciais consensadas entre os entrevistados
o — [qV} [s2] < Lo
8 o 8 &8 8 8 o 8 83 F7 7§ & 2 7 8§
z z z z z z z z z z z z z =z =z
737 667 72 682 61 732 742 652 747 652 615 7,05 745 7,12 685

Fonte: O Autor

Apesar da inexisténcia de série histérica comparativa, destaca-se atingimento de 53%
dos atributos em consenso igual ou superior a nota 7,0, mesmo este valor estando contemplado
no universo de discurso classificado como “Atende”, surpreendeu negativamente a expectativa
dos especialistas diante aos investimentos ja realizados.

Os processamentos dos dados de entrada geraram as variaveis de saida Defuzzyficadas,
incluindo o IPC. Os resultados seguem na Tabela 06.
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Tabela 06:
Resultado dos Indicadores Defuzzyficados

ENT1I ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 ENT6 ENT7 IPC

726 706 733 745 645 697 638 690
Fonte: O Autor

Nos indicadores Defuzzyficados, incluindo o IPC, observa-se o enquadramento dos
valores de saida as expressdes [C] e [G], resultado da média trapezoidal dos indicadores
parciais, representantes do entendimento linguistico “Atende”. Podendo-se interpretar o
consenso entre os entrevistados como satisfatério enquanto universo linguistico experenciado.

No entanto, nenhum dos indicadores finais, incluindo o IPC, superaram as expectativas
dos clientes. Evidenciando a necessidade de realizacdo do processo de analise de causas sobre
as notas dos indicadores de entrada que apresentaram desempenho inferior a nota 7,0
objetivando formulacao de estratégias gerenciais a maximizacdo da rentabilidade do negécio e
satisfacdo do cliente. Especialmente, analisar os indicadores de n° 5, 6, 7, representantes dos
servicos essenciais prestados pelo shopping center diretamente ao cliente, além do nivel de
servico ofertado pelo negédcio no IPC.

5. Concluses

Ao objetivo principal desta pesquisa, elaborar meio imparcial de medicdo da satisfagéo
do servico de atendimento ao cliente, apresenta-se extensa revisdo literaria pautada na
matematica solucionadora a problematica apresentada pelos especialistas. Este documento
ainda buscou no entendimento mercadoldgico e bibliogréfico de servicos especificos de
shopping center a compreenséo quest&o.

Inicialmente, identifiquei o uso da ldgica Fuzzy aderente a forma de mensurar a
subjetividade contina na percepc¢do humana ao avaliar uma ideia ou situacdo. Apesar de nenhum
documento sobre o tema diretamente aplicado na area ter sido encontrado, obteve-se sucesso
no uso da ferramenta intermediado com questionarios e ao elaborar RNA equivalente no estudo
de caso realizado.

Para elaboragdo das ferramentas utilizadas, um vasto levantamento de trabalhos
relativos a servicos em shopping center foi necessério para validagdo da experiéncia dos
especialistas no negocio ao escolherem os atributos de importancia e impacto ao cliente a
avaliados na pesquisa. Pdde-se perceber pelos artigos e teses encontrados que ndo ha um
consenso sobre relevancia de todos esses atributos no momento de medir através deles a
expectativa dos clientes.

No entanto, esta pesquisa cumpriu seu proposito em elaborar método imparcial que
avaliasse e medisse a opinido de seu cliente por indicadores confiaveis em quesitos relevantes
a eles no momento de optarem por frequentar o espaco, suportando, assim, as tomadas de
decisdo de curto e médio prazo dos gestores.

6. Limitacdes e Estudos Futuros
Provavelmente a maior limitacdo desse trabalho tenha sido a quantidade de artigos
diretamente aplicados a area de pesquisa, conjuntamente ao tema abordado. N&o se encontrou
nenhum na busca realizada na base de conhecimento com as palavras-chave utilizadas, assim
como também foram restritos os trabalhos encontrados sobre qualidade operacional em
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shopping center que citavam os atributos relevantes aos clientes na Gtica dos especialistas do
negaocio.

Outro fator limitante, possivelmente, tenha sido a abordagem do tema pela perspectiva
do marketing, ou seja, ndo se estudou o impacto dos atributos satisfatorios aos clientes como
decisivos em conversdo de vendas no espaco estudado.

Em estudos futuros, sugere-se aprofundar-se nos impactos do e-commerce e dos canais
digitais sobre a experiéncia de consumo de servi¢cos em shopping center, assim como o aspecto
da conversdo em compra no varejo, principalmente sob a tica do comportamento dos clientes
com uso de novas tecnologias e modelos de negdcios
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