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A questão central desse artigo é conhecer o consumo e o comportamento do consumidor, tendo como unidade espacial de análise o comércio tradicional (Centro comercial e bairro Brasil) e Shopping Conquista Sul em Vitória da Conquista-BA, correlacionado o consumo às variáveis pessoais geográficas e socioeconômicas. O marco teórico se alicerçou em autores como Max Weber, Karl Marx, Engls (1884), Keynes (1983), Bourdieu (1979), Baudrillard (1995), Pintaudi (1989), Santos (1996), Moreno (2011), Martinez-Rigol (2010), Carreras (2013). Contém abordagem quali-quantitativa e o método escolhido  para investigar a verdade foi triangular: pesquisa de campo, documental e teórica. A pesquisa utilizou instrumentos distintos para consumidores e empresários além dos roteiros de entrevistas semiestruturadas. Os dados foram modelados no programa SPSS e as análises foram confirmadas por testes de significância e confiabilidade e medidas de dispersão e tendência central. Descobriu-se que o shopping representou impactos significativos na economia e também culminou em novos hábitos de consumo e apesar de apresentar um modelo de consumo inovador, global e modernizante, os consumidores ainda mantém a tradição de consumir no mercado a céu aberto. O consumo está se ampliando gradativamente entre os bairros periféricos, tornando independentes e autossuficientes na oferta de produtos e serviços nos bairros investigados.
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INTRODUÇÃO

Em um cenário de alta complexidade e de rápidas transformações políticas, tecnológicas, sociais, culturais e econômicas, motivadas pelos processos de globalização e modernização, mudam a cultura do consumo e o comportamento dos consumidores e empresários do mundo inteiro. A lógica produtiva e os novos formatos dos negócios, sobremaneira do varejo, definitivamente ingressaram na era moderna. 
De acordo com Blecher (1996), o processo de modernização do comércio, tendo por base as grandes organizações varejistas, está em pleno desenvolvimento. Os sistemas mais modernos de vendas, como hipermercados, lojas de departamentos, galerias, lojas de conveniência e shopping Centers, estão aumentando sua participação de forma muito significativa no mercado brasileiro. 
Quanto à problemática, Warde e Martens (2000) apontam que na adécada de noventa os formatos de shoppings centers se ultiplicaram por todo o mundo, começando pelas metrópoles dos países desenvolvidos, para então gradativamente irem alcançando o interior, e gradativamente das cidadades grandes para as médias e pequenas. Segundo Sandall e Oliveira-Castro Neto (2007, p. 6) “os shoppings centers vêm sendo descritos cada vez mais como o habitat principal dos consumidores. 
Assim, a mudança nos hábitos e comportamentos dos consumidores em decorrência da territorialidade e dos novos formatos comerciais que surgiram após o processo de modernização e globalização da economia e também criação e construção de um Shopping Center e; Considerando ainda que o setor de serviços é a principal atividade econômica de Vitória da Conquista reconhecidamente como a “metrópole do sudoeste” e os maiores geradores de emprego e renda, tributos e negócios na região do sudoeste da Bahia, questiona-se uma indagação que não se cansa de inquietar o pesquisador: Considerando o ingresso dos novos formatos do varejo, quais mudanças aconteceram no consumo e no comportamento do consumidor em Vitória da Conquista? Quais as variáveis espaciais que melhor influenciam no momento do consumo?
O objetivo geral desse trabalho é conhecer as mudanças que aconteceram no consumo e no comportamento do consumidor tendo como unidade espacial de análise o comércio tradicional (no Centro comercial e bairro Brasil) e Shopping Conquista Sul.
Já os objetivos específicos do presente estudo foram guiados por: conhecer e examinar a base teórica existente em Geografia Econômica e Economia no concernente ao consumo e comportamento do consumidor; conhecer, comparar e avaliar o consumo sob as perspectivas dos consumidores e empresários e, por fim, verificar os impactos e a importância da localização do empreendimento no consumo.
As hipóteses que guiaram o presente artigo são que existe uma independência e autossuficiência dos bairros periféricos quanto à oferta e demanda de produtos e serviços se apesar de ainda haver uma concentração nos bairros centrais, com a expansão demográfica e crescimento econômico experimentado por Vitória da Conquista nos últimos 20 anos. O
Shopping center é melhor espaço de satisfação dos consumidores, motivo este que é o mais frequentado para fins de consumo no mercado conquistense, visto que a satisfação e o consumo são correlatos. 
A justificativa do presente artigo é embasada pelas variáveis de relevância, viabilidade metodológica, motivações do pesquisador e ineditismo. Assim e considerando que: De acordo os dados do IBGE em 2021, Vitória da Conquista é terceira maior economia do estado da Bahia e o sexto maior Produto Interno Bruto (PIB) com R$ 8.215.792.970,00; é a terceira cidade com maior população apontado no senso do IBGE de 2022 com 370.879 habitantes, perdendo apenas para a capital Salvador e Feira de Santana, portanto a segunda maior cidade do interior da Bahia; Vitória da Conquista é a maior cidade do sudoeste Baiano, cujo estado conta com 417 municípios e uma população total de 14.136.417  habitantes de acordo o senso de 2022[footnoteRef:2]; A crescente movimentação dos consumidores locais, assim como os consumidores advindos dos 39 municípios que constituem o sudoeste Baiano; os altos índices de imigrantes e consumidores flutuantes em Vitória da Conquista, proporcionados pelos polos da medicina avançada, ensino superior, polo de transportes, Distrito Industrial dos Imborés, redes de atacados e varejo pujantes, equipamentos públicos como aeroporto Glauber Rocha e Rodoviária de grande porte, alavancado também pela existência de dois shoppings centers (Shopping Conquista Sul e Shopping Boulevard), este estudo se justifica e torna relevante pelas contribuições que darão à economia local e regional, sobretudo ao consumo.  [2:  O Censo Demográfico de 2020 foi adiado para 2022 devido à pandemia da Covid-19 e os resultados foram divulgados pelo IBGE em 2023.
] 

Quanto ao ineditismo, acredita-se que até onde o pesquisador tem conhecimento, essa é primeira pesquisa científica a que se tem conhecimento nessa temática em Vitória da Conquista e região sudoeste da Bahia. Em busca de dados que elucidassem as inquietações do pesquisador, não foram encontrados nos registros, trabalhos científicos que tratem do tema em questão. 
Este aviltamento constante de negócios, que faz de Vitória da Conquista uma cidade beneficiada e ao mesmo tempo estratégica do ponto de vista dos recursos naturais (está a cerca de 30 km de Barra do Choça e 40 km de Planalto, as cidades com maior produção de café da Bahia); a BR-116 (Rodovia Santos Dumont) corta a cidade de norte a sul; possui o maior comércio da região sudoeste e do ponto de vista geográfico (se localiza há uma distância de 450 km de Feira de Santana e 550 da capital Salvador e a outra cidade de porte semelhante a ela se encontrar há aproximadamente 450 km, que é Governador Valadares, estado de Minas Gerais).
O presente artigo está dividido em cinco seções. A primeira seção que corresponde ao segundo capítulo aborda a metodologia do trabalho, contendo o tipo de abordagem, tipos de pesquisa, amostra e plano amostral. A segunda seção aborda a Sociedade de Consumo sob um prisma das perspectivas históricas, classificação e conceitos; os símbolos e significado dos objetos; o comportamento do consumidor e os shoppings centers. A terceira seção ou quarto capítulo contém a análise dos resultados e, por fim, as considerações finais que resgatam os principais achados do artigo, propostas de intervenção, limitações da pesquisa e sugestões de pesquisas futuras.

2 METODOLOGIA

O mundo acadêmico possui um importante instrumento sistemático capaz de criar meios científicos para analisar os fenômenos de forma crítica e criativa, relacionando a prática e a teoria. A pesquisa científica, na concepção de Demo (1996) pode ser identificada através do inter-relacionamento de quatro gêneros básicos que, interagindo entre si possuem a capacidade de conhecer e intervir na realidade: teórica, metodológica, empírica e prática.
Gil (1999) afirma que o presente estudo pode ser caracterizado como pesquisa empírica, que pode, adicionalmente, também ser denominada como “pesquisa prática”, pelo fato de trabalhar o comportamento de indivíduos em um espaço geográfico que tem por objetivo aprofundar a descrição de uma determinada realidade ou fenômeno, implicando em um exame intensivo a qualquer nível da realidade social, que fornece uma compreensão complexa e ampla dos fenômenos, haja vista a consideração do aspecto subjetivo de uma ação social. 
A metodologia utilizada também foi a discussão indireta a partir de fontes bibliográficas. Assim, segundo Gil (2002) a pesquisa bibliográfica é desenvolvida com base em material já elaborado, constituído, principalmente, de livros e artigos científicos. Assim, o mesmo autor (2002) aponta ainda que as pesquisas sobre ideologias, bem como aquelas que se propõe à análise das diversas posições acerca de um problema, também costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente mediantes fontes bibliográficas. A sua principal vantagem reside no fato de permitir ao investigador fazer a cobertura de uma gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos no espaço, sendo também indispensável nos estudos históricos, visto que, em muitas situações, não há outra maneira de conhecer os fatos passados senão com base em dados bibliográficos e/ou através da pesquisa secundária. 
O método escolhido para realizar o presente trabalho é triangular, no qual consiste em um amplo e variado passeio por livros, artigos, teses, dissertações, jornous e periódicos de autores latino-americanos e também europeus. Contém um estudo quantitativo-descritivo, também qualitativo e documental, cujo objetivo principal é de descrever as relações quantitativas entre as variáveis estudadas, pretendendo, na medida do possível, estabelecer relações causais. O estudo deve ser considerado correlacional e comparativo, uma vez que estabelece correlações entre as diversas variáveis sob estudo, também entre as lojas que compõem o comércio tradicional e o Shopping Conquista sul.
Quanto aos Meios de Pesquisa e Instrumentos de Coleta de Dados foram: questionários (neste caso dois instrumentos distintos, sendo um específico para os consumidores e outro com os empresários/logistas); Entrevistas semiestruturadas com os presidentes e diretores do Clube de Diretores Lojistas – CDL; Entrevistas com o superintendente, com os gestores e empresários do Shopping Conquista Sul, e também empresários do comércio de Vitória da Conquista; Também, uma pesquisa secundária nos seguintes órgãos: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE; Shopping Conquista Sul; Prefeitura Municipal de Vitória da Conquista – PMVC Secretaria de Estudos Socioeconômicos da Bahia – SEI; Associação Brasileira de Shopping Centers – ABRASCE, dentre outras fontes exploradas.
O cálculo da determinação do tamanho da amostra se deu através de procedimentos estatísticos apropriados, utilizando-se para tanto, a fórmula para população finita: N = t2  x  s2 x N / s2 x σ 2 + e2 (N – 1) (STEVENSON, 1981, p. 45) com percentual de margem de 10%. Tendo seu caráter extensivo, adotar-se-á uma amostra probabilística e representativa do universo amostral, utilizando o procedimento de múltiplos estágios ou Amostragem aleatória simples.
A fim de implementar os procedimentos de análise estatística, (cálculo de frequência das variáveis e fórmulas estatísticas, a exemplo das medidas de tendência central e de dispersão) foi utilizado o pacote estatístico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences versão 20.0 subprograma Frequencies e Statistics para Windows) e também os mapas cognitivos.


3 A SOCIEDADE DO CONSUMO

 
[bookmark: _Hlk211113191]Em seu livro Manual de Economia, Montoro Filho et al (1998) questionam: Por que as pessoas demandam mercadorias? Muito obviamente, as pessoas demandam produtos e serviços porque eles trazem algum tipo de prazer ou satisfação de necessidades de consumo. Esta, portanto, é a pirncipal premissa para que uma mercadoria seja demandada e consumida. Em tese, não haverá quaisquer espécie de demanda para produtos e serviços indesejáveis. Assim, para encontrar uma medida, pode-se pensar que uma pessoa valoriza mais aquilo que lhe traz mais utilidade e assim, ela estará mais propensa e disposta a pagar mais por algo que seja mais útil para ela.
Existe um entendimento – que é de domínio público no meio dos economistas clássicos –, a respeito da Lei da utilidade marginal decrescente. Protagoniza que na medida em que aumenta o consumo de uma mercadoria, a utilidade marginal dessa mercadoria diminui, ou seja, ao alimentarmos ou ingerirmos algum tipo de bebida, assim como o sono. Nos primeiros momentos, a necessidade e a vontade de consumir são intensas, começando diminuir de forma decrescente assim que saciamos o desejo. As últimas quantidades consumidas já não terão o mesmo prazer 
 A renda diponível é sem dúvida o fator que mais influencia nos dispêndicos de consumo. Pela teoria do consumidor, existem três fatores de ordem objetiva um subjetiva. Hierarquicamente, as objetivas são: 1) necessidade; 2) poder aquisitivo; 3) preço do bem e 4), a escolha subjetiva ou preferência por determinado objeto. Entretanto, na medida em que se vai diminuindo o espaço de tempo de análise, ocorrem variações no consumo, sendo maiores as influências de outras variáveis sobre as decisões de consumir dos indivíduos da coletividade. Os fatores na concepção de Montoro Filho et al (1998,p.335) que impactam no consumo são:
Taxa de juros; Condições relativamente fáceis de crédito; Estoque de bens financeiros- Uma variação positiva do valor dos estoques dos ativos financeiros (ações, títulos, moedas, reservas) levam a aumentar os níveis de consumo das famílias.

O economista clássico e divulgador da obra de Adam Smith, Jean-Baptiste Say, autor da célebre Lei de Say[footnoteRef:3], também conhecida como Lei dos Mercados (1803), protagonizou uma ideia semelhante ao estabelecer que a oferta cria sua própria demanda, impossibilitando uma crise geral de superprodução. De acordo com esse conceito de equilíbrio econômico, a soma dos valores de todas as mercadorias produzidas seria sempre equivalente à soma dos valores de todas as mercadorias compradas, ou seja, seria uma equação de conta zero e, desta forma, o dinheiro sempre circularia pelo mercado. Em consequência, a economia capitalista seria perfeitamente autorregulável e a oferta existiria para atender à demanda. Para Say, não existiam limites para o enriquecimento de uma nação. O bem-estar de um país dependia da sua população ativa, do progresso técnico, do dinamismo de seus empresários (GOMES, 2006). [3:  Melhor abordado no Capítulo que aborda o Empreendedorismo e Negócios.] 


3.1 CONSUMO: PERSPECTIVAS HISTÓRICAS, CLASSIFICAÇÃO E CONCEITOS
 	A teoria cognitivista, utilizada por Blackwell (2005) apud Araújo e Ramos (2007, p. 2) e diversos autores que buscam dentre outros objetivos, integrar produto, consumidor e ambiente, aborda o consumo como um processo de tomada de decisão resultante do processamento de informações oriundas de três dimensões: ambiente de compra, contexto sociocultural e aspectos individuais do consumidor.
Pinheiro et al. (2005, p. 20) apud Araújo e Ramos (2007, p.2 )  destacam que: “a influência dos fatores cognitivos tais como percepção, motivação, aprendizagem, memória, atitudes, valores e personalidade” é analisada conjuntamente com as influências socioculturais (família, classe social, cultura e outras variáveis pessoais) para construir o modelo de comportamento de consumo. Entretanto, se pode perceber que o homem moderno deve ser compreendido sob o aspecto biopsicossocial e o comportamento humano é fruto do meio ambiente, da genética e do psiqué, ou seja, a personalidade deste homem moderno sofre interferência e se desenvolve à partir de três vetores: o biológico, o psicológico e do meio ambiente, portanto ele não é somente fruto do meio ou somente fruto da genética, como as algumas correntes da literatura polemizaram e polemizam até hoje e cujo debate é tão antigo quanto Sócrates e Platão[footnoteRef:4] há quase meio século antes de Cristo. Assim, Rosseau e Freund afirmaram que o homem é produto do meio, o qual sofre todas as interferências do convívio entre os vários grupos sociais. [4:  Platão foi considerado um dos ou o maior filósofo da antiguidade, surgindo logo após a morte de Péricles em Atenas. Embora com bastante polêmica e controvérsia, a literatura fomenta a possibilidade de Sócrates não ter existido, sendo apenas uma criação de Platão. Embora, outras correntes dizem que Sócrates foi o professor e mestre de Platão, sendo este o seu discípulo.] 

Moreno (2011), comenta que a Etnografia e Antropologia são as disciplinas científicas que estudaram mais sistematicamente o consumo do ponto de vista cultural e cita alguns expoentes  da geografia que deram suas conbribuições ao consumo: são eles: Juliana Mansvelt (2005) foi a primeira geografa a publicar uma Manual sobre a geografia do consumo; O geógrafo David Harvey, é um dos maiores expoentes da geografia a nível internacional, embora não tenha abordado explicitamente as reflexões sobre o consumo; As contribuições dos humanistas da geografia, especialmente o geógrafo Yi-Fu Tuan (1974, 1977 e 1998), embora não se referindo especificamente ao consumo, estudou espaço e suas relações com os seres humanos e objetos;  Os estudos do geógrafo Sueco Torsten Hägerstrand foi um dos pioneiros e para o estudo do consumo, destacando dois vieses: 1) Os indivíduos, através de estudos comparados aos grupos populacionais ou modelos simplificados de homo economicus; 2) A conexão inseparável entre espaço e tempo. 
O consumo é entendido popularmente como uma das principais atividades econômicas que consiste na utilização ou aquisição de bens ou serviços. Encontra-se na parte final da cadeira produtiva, após passar pela produção - distribuição e comércio. O ato de consumir pode ser efetuado por indivíduos, famílias, empresas, estado[footnoteRef:5] (nas esferas municipal, estadual ou federal) ou outros agentes econômicos de uma cidade, região, país ou intercontinental. [5:  Quanto ao consumo público, existe um capítulo somente destinado a ele.] 

Para Keynes (1983) a propensão a consumir representa um dos fatores básicos da vida econômica, sendo que o consumo se vincula ao funcionamento da economia no seu aspecto global, quer como efeito, quer como causa. Assim, ao contrário do pensamento liberal ou clássico, que afirmava que uma diminuição do consumo significaria mais rápida acumulação decapitais, ou que o maior consumo representava diminuição do ritmo do progresso econômico, entende-se que a diminuição do consumo implicará na limitação da arrecadação tributária, de investimentos, do emprego e da renda nacional. As espécies de consumo são: improdutivo, reprodutivo, material ou imaterial, público ou privado, previsto ou não previsto, mediato, imediato ou de previdência. Assim, o consumo reprodutivo é também conhecido como consumo industrial e se refere às despesas necessárias para a substituição dos valores destruídos na fase transformativa.

3.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
[bookmark: _Hlk211113513]Depois da II Guerra Mundial, a economia americana começou a apresentar alguns traços de mudanças, ao invés de uma economia centrada nos ofertantes para um foco nos consumidores, o último elo da cadeia. Devido à economia de escala e novos modelos eficazes na gestão de almoxarifado, a extraordinária capacidade de produção tinha gerado um excedente, começando assim a gerar estoques e, consequentemente, encalhamento de mercadorias e dificuldade de escoamento (PINTO; LARA, 2007).
Dito isso, as últimas três décadas – com ênfase maior em meados e início deste milênio – as pesquisas foram bastante pródigas no avanço da teoria do comportamento do consumidor, pela proposição e teste de complexos e refinados modelos de estudos convalidados e equações estruturais. Até então, o comportamento do consumidor era objeto de poucos trabalhos em nível de Brasil e mundo. 
[bookmark: _Hlk211113528]Pesquisadores e profissionais de marketing têm testemunhado uma mudança de paradigma que, essencialmente, enfatiza a manutenção dos consumidores, pela busca por relacionamentos mais permanentes que gerem ganhos na lucratividade individualmente (KAMAKURA et al., 2002). Ganhar a confiança e manter o consumidor satisfeito e rentável frente a produtos e serviços se torna uma das atividades mais importantes da área de marketing. Concomitantemente, o estudo das emoções, tanto na psicologia como no marketing, tem sido examinado por uma variedade de perspectivas e interpretada de diversas maneiras.
[bookmark: _Hlk211113544]Dando prosseguimento ao surgimento dos estudos abordando o comportamento do consumidor, a literatura relata então, que essa terminologia estava essencialmente confinada à disciplina de economia. Os primeiros livros-texto sobre comportamento do consumidor foram publicados na década de 1960 e o livro de Engel, Kollat e Blackwell publicado em 1968 é considerado um marco significante na área, sendo reconhecido como o primeiro livro-texto completo sobre comportamento do consumidor (LAWSON, 2000 apud LACERDA, 2007). 
[bookmark: _Hlk211113564]Foxall (1999) partiu de uma análise funcional em que o comportamento do consumidor é o centro nas pesquisas envolvendo as empresas e o consumo. A finalidade da empresa se resumiria em criar e reter clientes servindo-lhes com vantagem sobre as demais empresas em um contexto competitivo de mercado. A partir do comportamento do consumidor, então, uma empresa surge, se estabelece e dele depende sua longevidade. 
Entender o que o consumidor quer ou precisa é desafiador embora possa parecer que não. É preciso considerar o universo de variáveis que afetam uma decisão de consumo, a quantidade de decisões envolvidas e sobrepostas e como estas se influenciam mutuamente (FOXALL, 2006). A discussão de como os consumidores definem o destino de seus recursos como dinheiro, tempo e esforço. Envolvem, portanto, o que compram, quando e com que frequência compram, onde e como procuram e como levantam as informações necessárias para tomar decisões também pode ser reforçado pelos benefícios obtidos dos produtos e serviços ou pela aprovação social, e punido simultaneamente porque o consumidor tem que tolerar abrir mão de reforçadores como o dinheiro, tempo ou empenho.

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

	Apresentam-se a seguir, tabelas que abordam questões do tipo likert relacionadas ao consumo e comportamento do consumidor nos espaços do comércio a céu aberto (bairro Brasil e Centro Comercial) e também Shopping Center Conquista Sul sob as perspectivas dos consumidores e também empresários que possuem lojas nos espaços comerciais citados acima. 
Tabela 01 - Variáveis Espaciais: O consumo nos três espaços - Shopping Conquista Sul e Comércio Tradicional (Centro e bairro Brasil).
	Questões
	Concordo
	Discordo
	Nem (*) 
	Não Responderam
	TOTAL

	CONSUMIDORES - A distância do Shopping me desestimula a ir lá.
		20



		41



		23



		16



	100%

	EMPRESÁRIOS
	 20
	60
	20
	00

	100%

	CONSUMIDORES - Gosto de consumir no bairro onde resido. É cômodo e prático e estimulo o crescimento do meu bairro
	35
	18
	31
	16
	100%

	EMPRESÁRIOS
	60
	20
	20
	00

	100%

	CONSUMIDORES - Não consumo no Bairro Brasil porque é muito longe. Eu raramente vou lá.
	41
		22




	21


	16

	100%

	EMPRESÁRIOS
	54
	17
	29
	00

	100%

	CONSUMIDORES - No centro da cidade existem poucas vagas (E park) para estacionamento. O Estacionamento privado é caro
		63

	

	



	6


	17


	14
	100%

	EMPRESÁRIOS
	74
	17
	09
	00
	100%

	CONSUMIDORES - O trânsito no centro da cidade é precário. Desestimula-me a consumir lá
	53
	10


	20


	17
	100%

	EMPRESÁRIOS

	94
	03
	03
	00
	100%


Fonte: Pesquisa de Campo, 2022.
(*) Nem Concordo Nem Discordo.

Tabela 02 – Medidas de Tendência Central e dispersão
	QUESTÕES
	MÉDIA
	MEDIANA
	MODA
	DESVIO PADRÃO
	VARIÂN-CIA

	A distância do Shopping me desestimula a ir lá.
		2,36

	



	2
	2
		0,978

	



	0,957

	No centro da cidade existem poucas vagas (E-Park) para estacionamento. O Estacionamento privado é caro
		1,83

	

	



	1
	1
	1,157
		1,338




	O trânsito no centro da cidade é precário. Me desestimula a consumir lá
		2

	

	

	

	



	1
	1
		1,186



		1,407




	Gosto de consumir no bairro onde resido. É cômodo e prático e estimulo o crescimento do meu bairro
	2,29
	2
	1
	1,111
	1,234

	Não consumo no Bairro Brasil porque é muito longe. Eu raramente vou lá.
		2,11



	2
	1
	1,112
		1,237





Fonte: Pesquisa de Campo, 2022.

No concernente à questão: “Gosto de consumir no bairro onde resido. É cômodo e prático e estimulo o crescimento do meu bairro”, os consumidores concordaram em 35% da amostra com o referido enunciado e, embora represente mais de 1/3 da amostra ouvida, ou seja, 80 pessoas, existe uma polarização por parte da amostra quanto às preferências de consumir no bairro onde reside, mesmo porque 31% não soube opinar (não concordo nem discordo). Entretanto, este escore de 35% dos que concordam é o dobro daqueles que discordam (18%), se configurando, portanto, que o consumo nos bairros de residência não somente é bem visto pelos consumidores como é praticado. Esta convicção se reforça com a percepção dos empresários e também dos dirigentes ouvidos, sendo que 60% deles concordam com este fato e somente 20% discordam, sendo estes achados mais significativos que aqueles dos consumidores. 
Quanto ao questionamento: “A distância do Shopping me desestimula a ir lá” , aborda de o fato do dispêndio de tempo e recursos mediante a distância do Shopping Conquista Sul que está localizado no bairro Felícia ao sul da cidade (próximo ao anel viário e saída para o litoral sul da Bahia) é um fator que não impacta no deslocamento do consumidor até o shopping para consumir (independentemente de o indivíduo possuir veículo próprio ou utilizar o transporte público), sendo portanto improcedente, visto que 41% dos respondentes (93 pessoas) discordam da proposição. De igual maneira, 60% dos empresários ouvidos (21), também discordam quanto ao desestímulo por questões de distância, mesmo porque a distância é uma característica dos malls em todo o mundo.
Uma outra questão diz respeito ao espaço geográfico do Bairro Brasil, localizado no lado oeste. A frase diz o seguinte: Não consumo no Bairro Brasil porque é muito longe. Eu raramente vou lá. Como o questionamento se trata de uma pergunta fechada para os empresários e consumidores, portanto não há explicações para o fato, mais da metade dos empresários (54%) concordam que a distância e a localização dificultam o consumo dos moradores de outros bairros – mais distantes, como é o caso do lado leste (bairros: Candeias, Centro, Recreio, Felícia, Bem Querer, dentre outros) – favorecendo apenas aos moradores do bairro Brasil e adjacências. 

Tabela 03 - Questões Espaciais: Consumo no Bairro Brasil – Percepções dos Empresários.
	Questões
	Concordo
	Discordo
	Nem (*)
	TOTAL

	A distância entre a residência do consumidor e do ambiente de compras desestimula o consumo
	37
	34
	29
	100%

	Os consumidores residentes no bairro Brasil e adjacências consomem por lá. São leais ao bairro
	34
	31
	34
	100%

	As ruas e passeios do bairro Brasil são largas. É bom para transitar estacionar
	49
	20
	31
	100%

	O bairro Brasil tem um comércio independente e é autossuficiente
	57
	17
	26
	100%

	A falta de hábito e distância dificultam os moradores residentes no lado leste a consumir no bairro Brasil
	54
	17
	29
	100%

	O consumidor quase sempre concilia as compras à resolução de coisas em bancos e instituições no centro e bairro Brasil
	77
	14
	9
	100%

	Caso encontre o que precisa, o consumidor prefere - prioritariamente - consumir no bairro em que reside.
	60
	20
	20
	100%


Fonte: Pesquisa de Campo, 2022.

O fato de os equipamentos públicos e privados (prefeitura, fórum, receita federal, bancos dentre outros) se localizarem no lado leste da cidade é um fator estimulante para o deslocamento de pessoas para resolver questões pessoais neste espaço e assim, consumir, conforme a assertiva: “O consumidor quase sempre concilia as compras à resolução de coisas em bancos e instituições no centro e bairro Brasil” teve 77% de concordância e somente 14% de discordância.
Os escores para o centro comercial e Bairro Brasil estão bem insignificantes para o grupo dos empresários e consumidores. A mediana e a média também confirmam esta tendência. O desvio padrão e variância apresentam bons escores para os dois grupos, com desvio padrão de 0,891para o grupo dos consumidores. A médias aritmética para o grupo dos consumidores está em 3,17 o que reforça – ainda mais – esta questão como bastante significativa para o grupo dos consumidores.
Quanto ao questionamento: “O trânsito no centro da cidade é precário. Desestimula-me a consumir lá” teve a concordância de 53% dos consumidores ouvidos e quase a totalidade dos empresários, com um escore de 94%. 
Tabela 04 – Impactos e Mudanças de Hábito nos Consumidores após a implantação do Shopping.
	Questões
	Concordo
	Discordo
	Nem (*)
	TOTAL

	Houve impactos no comércio local e mudança de hábitos no comportamento do consumidor após a implantação do Shopping Conquista Sul
	77
	11
	11
	100%

	O Shopping é uma nova tendência que se perdurará e não é um modismo
	74
	11
	14
	100%

	A instalação do shopping Boulevard impactou no consumo local. Houve uma redução de vendas nas lojas do Shopping Conquista Sul e no Comércio tradicional
	57
	26
	17
	100%

	Geralmente, o consumidor vai ao Shopping para passear e se divertir. Aproveita a oportunidade para consumir nas lojas
	89
	9
	3
	100%


Fonte: Pesquisa de Campo, 2022.
 	
	Muito significativo foram os achados desta seção, cujo coeficiente de confiabilidade, o alpha de cronbach atingiu o índice de 0,903, sem encontrando no limiar do indicativo que afere a credibilidade da escala que se encontra no intervalo de 0,70 a 0,90.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS


O objetivo central do presente artigo é conhecer as mudanças que aconteceram no consumo e no comportamento do consumidor tendo como unidade espacial de análise o comércio tradicional (Centro comercial e bairro Brasil) e Shopping Conquista Sul, correlacionado o consumo com as variáveis geográficas e socioeconômicas. Outros objetivos secundários guiaram o presente estudo, que serão relembrados no decorrer desta conclusão. 
Assim, descobriu-se com a investigação, que este novo formato do varejo, os shoppings centers representou impactos significativos na economia local e regional e também culminou em novos hábitos de consumo por parte dos conquistenses, criando novas maneiras de consumo na população e também uma identidade com alguns padrões internacionais de consumo, a exemplo da americanização, consumo de franquias e fast food.
De uma maneira geral, os resultados geram em torno de que apesar de o shopping apresentar um modelo de consumo inovador, global e modernizante, os consumidores conquistenses ainda preferem consumir no mercado dito tradicional, mais especialmente no centro comercial de V. da Conquista em que o mix e variedade de lojas e produtos é grande. Além do mais, os equipamentos públicos e privados são atraentes para a demanda cruzada, uma vez que ao se deslocar para consumir tais serviços, aproveita a oportunidade para demandas por outros itens. 
Outro fato muito interessante quanto ao consumo é que está se ampliando gradativamente entre os bairros periféricos, entre eles do lado leste da cidade: Candeias, Alto Maron, Felícia dentre outros, e do lado oeste (Patagônia, Zabelê) bairro Brasil. A hipótese que pressupunha a independência e autossuficiência dos bairros periféricos quanto à oferta e demanda de produtos e serviços se confirmou, e apesar de ainda haver uma concentração nos bairros centrais, da cidade, com a expansão demográfica e crescimento econômico experimentado por Vitória da Conquista nos últimos 20 anos. Os bairros estão se organizando e se tornando independentes e autossuficientes na oferta de produtos e serviços, não sendo tão necessário o consumidor se deslocar dos domicílios para consumir em espaços tradicionais.
	Os possíveis atributos que explicam esse comportamento do consumidor para com a escolha do espaço são: “Comércio pujante e tradicional”, “o consumidor encontra de tudo o que precisa”, “lá existem os melhores preços se comparado ao shopping e demais bairros”, as melhores promoções, localizam-se estrategicamente por lá e a maioria dos equipamentos públicos (receita federal, prefeitura, fórum, delegacia, diretorias de: saúde, segurança, transporte, universidades dentre outros) e privados (todos os bancos, clínicas, faculdades, hospitais etc.), pela localização privilegiada e pelo polo dos demais serviços. Adicionalmente a isto, há de se considerar todo um histórico que gira em torno do centro, desde os primeiros espaços de compra e venda no mercado, a primeira feira livre (localizada no centro) e as relações do comércio com a cidade e com o campo, também instaladas neste ambiente em que “a paz” social imperava e juntamente com ela as instituições como estado e igreja. Estas percepções foram obtidas através do referencial teórico da tese e também pelas respostas dos consumidores, empresários e dirigentes.
	A confiabilidade dos resultados se deu pela análise deu pelo Alpha de Crombach com o índice de 0,717 considerada fidedigna pela literatura, uma vez que os índices aceitáveis são entre 0,70 e 0,90. Estes achados também foram confirmados pelas medidas de tendência central e dispersão. Assim, a hipótese premente é de que: Considerando o Shopping como o melhor espaço de satisfação dos consumidores, ele também é o espaço mais frequentado para fins de consumo no mercado conquistense, visto que a satisfação e o consumo são correlatos. 
Quanto ao objetivo que procurou conhecer os Impactos e Mudanças de Hábito nos Consumidores após a implantação do Shopping, percebe-se através da presente pesquisa que não somente o shopping é uma nova tendência nos formatos do varejo como está cada vez mais ocupando o espaço no mercado mundial.
 Assim, houve impactos significativos desde o início da sua implantação como foi um significativo e “divisor de águas” no consumo local e regional, assim como foram acrescentados novos valores, hábitos e costumes. Foi visto também, que esta tendência vem em efeito cascata das metrópoles, logo em seguida nas cidades médias, causando impactos no consumo não somente pelas marcas mundialmente conhecidas, através do mercado global como McDonalds, como também em franquias do mundo inteiro. 
As pesquisas primárias deste estudo são unânimes em afirmar que o novo shopping, o Boulevard impactou ainda mais no consumo local, modificando hábitos de consumo e de comportamento em todas as esferas sociais. Imperativo afirmar que, devido ao fato de ser um concorrente direto do Shopping Conquista Sul, impactou significativamente nas relações comerciais daquele espaço, que “respingará” também nos demais espaços do mercado de bairros e centro comercial. Entretanto, alguns empresários responderam que este novo equipamento particular trará uma nova fatia do mercado regional para a cidade, atraindo ainda mais novos consumidores e que este espaço terá uma maior procura por consumidores das classes A e B, além de trazer uma proposta inovadora de acolher eventos e festas de lazer e entretenimento, dado à sua localização geográfica (bairro nobre com elevado valor do metro quadrado), localizado em uma avenida de grande fluxo de veículos e pedestres que fazem esportes como caminhadas e ciclismo e por ter muito espaço livre, propício à aglomeração de pessoas ao céu aberto.
Quanto ao questionamento de que os consumidores vão ao shopping – em sua maioria – para entretenimento e lazer, cerca de 90% concordam com este item, o que nos legitima dizer que este novo formato do varejo pensou em agregar valor ao consumo de produtos através dos serviços como cinema, praça de alimentação, parques, brinquedoteca ao consumo do varejo, assim como proporcionar outros benefícios que o comércio de rua não o faz, a exemplo de comodidade, estacionamento fechado gratuito, cobertura, segurança, climatização, luminosidade artificial, dentre outros. Muito significativo foram os achados desta seção, cujo coeficiente de confiabilidade, o alpha de cronbach atingiu o índice de 0,903, se encontrando no limiar que afere a credibilidade da escala que se encontra no intervalo de 0,70 a 0,90.
	Outro atributo de valor significativo foi o fato de possuir estacionamento, sendo uma vantagem competitiva para os lojistas e também consumidores. Nas pesquisas tanto neste trabalho como em outras feitas pelo próprio pesquisador e também outros colegas, verificou-se que estacionamento (público e privado) assim como segurança (pública e privada) são os maiores gargalos do comércio a céu aberto.
	Quanto aos melhores atributos de se consumir nos três espaços propostos para a presente pesquisa, os resultados obtidos demonstraram que: O Centro comercial apresenta as seguintes vantagens: Diversidade de produtos e serviços; Tradição, Hábitos e Costumes do comércio; e pelo fato de ter os Preços mais baixos respectivamente;
	Já o Shopping Conquista Sul apresenta: Diversidade de Produtos e Serviços e uma grande variedade de lojas, estacionamento gratuito e de qualidade, entretenimento; boa climatização em seus espaços e conforto nas instalações; também, uma boa segurança e horário de funcionamento adequado às demandas dos consumidores, respectivamente. 
	O bairro Brasil, apresenta nesta ordem: Bairrismo e boa vizinhança; Comodidade e praticidade para como os residentes daquele bairro, praticidade no consumo e localização estratégica graças às rodovias que cortam o território e avenidas e passeios largos. Assim, tais características mapeadas são compatíveis também com as respostas objetivas apresentadas pelos consumidores.
Quanto aos limites do trabalho, os resultados apresentados neste estudo, apesar de indicarem bons índices de confiabilidade, se deparam com uma incógnita que persegue as pesquisas quantitativas de corte transversal que é o fato de visto que as respostas intencionalmente demonstradas nos instrumentos podem não corresponder ao real sentimento do entrevistado, podendo vir a camuflar a realidade, mesmo que cumpra a função de assegurar para o próprio indivíduo a consistência entre o dizer e o fazer.
Assim, como uma das estratégias utilizadas na pesquisa foi a de corte transversal, pesquisando o indivíduo em determinando momento, em um dia “d”, poder-se-ia obter resultados diferentes em condições diversas de tempo e espaço, o que reforça o pressuposto de que deverá haver outros meios de acompanhar e pesquisar o consumidor regularmente sob vários enfoques, a exemplo de ampliar a amostra em os demais bairros e inclusive entre outras cidades, a fim de se pesquisar o comportamento do consumidor em outras regiões e outros instrumentos investigativos. Assim, uma pesquisa longitudinal com os resultados comparados no ano de 2024 ou 2025 teria uma maior relevância pela atualidade. Outra limitação se deu ao fato de o pesquisador não ter comparado os resultados desta pesquisa com outras cidades e outros países, a fim de investigar melhor os fenômenos. 
Vale destacar, contudo, que os dados aqui apresentados constituem explorações iniciais, fornecendo pistas a serem perseguidas em estudos cujos delineamentos possibilitem acompanhar as mudanças no mundo do consumo. Dentre as várias recomendações apresentadas para uma agenda de pesquisa que tenha por objetivo superar os problemas ora enfrentados, encontra-se a necessidade de estudar múltiplos estágios entre o consumo e o regionalismo, a fim de incentivar estudos exploratórios e qualitativos com enfoque mais qualitativo, desenvolver estudos longitudinais e vincular a pesquisa a outras áreas de investigação. Recomenda-se, também, outras iniciativas de pesquisas com o foco no consumo coletivo.
A discussão aqui levantada ainda carece, certamente, de um amadurecimento teórico e de um acúmulo de conhecimentos a respeito de experiências práticas que possam, por sua vez, enriquecer o trabalho. Nosso esforço será totalmente recompensado se outros pesquisadores se sentirem desafiados a aprofundar as questões aqui levantadas ou mesmo a substituí-las por outras mais pertinentes. Se lograrmos êxito esse intento, teremos somado alguma contribuição à busca de uma reflexão sobre o consumo e o comportamento do consumidor assim como os desafios encontrados pelos pesquisadores para equacionar os problemas nesta instigante, porém desafiadora missão de entender os indivíduos, os espaços geográficos, o varejo e o consumo.
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APÊNDICE A – ROTEIRO DAS ENTREVISTAS PROFERIDAS PELOS DIRIGENTES DA CDL, UM PROFESSOR-ESCRITOR-HISTORIADOR E GESTORES DO SHOPPING CONQUISTA SUL 
1. Em sua opinião, O comportamento do consumidor tem mudado nos últimos anos?  De que forma e por que mudou?
2. Em sua opinião, a localização do empreendimento ou mesmo bairro de residência do consumidor interfere no momento da compra? Você acredita que o consumidor prefere – prioritariamente – consumir no bairro em que reside, caso encontre o que precisa? 
3. Em sua opinião, com a implantação do Shopping Conquista Sul, houve impactos no Comércio dito tradicional do Centro da cidade e bairro Brasil? Quais impactos aconteceram? Eles foram mais acentuados no primeiro ano? Nos primeiros dois anos? Não houve impactos? Ou permanecem até hoje? Justifique sua resposta.
Obs.: as respostas não foram apresentadas em virtude da limitação das páginas pelo edital.
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