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RESUMO

Este trabalho é uma replicacdo, no contexto brasileiro, do estudo de Chebat et al. (2009), no
qual foi apresentado e testado empiricamente um modelo de lealdade do consumidor de
shopping center. Os autores do estudo original optaram por testar a lealdade atitudinal dos
consumidores e encontraram suporte ao modelo proposto, coletando dados em shopping centers
do Canada. Neste estudo, além de testar o modelo de lealdade atitudinal para a replicac&o, foi
testado o mesmo modelo com escala de lealdade comportamental, pois existe evidéncia, na
literatura de marketing, de que as duas medigdes devem ser feitas para acessar o construto de
maneira holistica. O instrumento de coleta de dados foi traduzido, adaptado com ajuda de
especialistas e submetido a um pré-teste. Foram, entéo, coletados 300 questionarios validos,
seguindo as diretrizes de coleta de dados estabelecidas pelo estudo original. Os dados foram
analisados com modelagem de equacdes estruturais, com o software AMOS. Nesse sentido,
além das hipoteses do estudo original, foi analisada também uma hipétese referente ao modelo
de lealdade comportamental, como contribuicdo para generalizagdo dos resultados. Apesar da
exclusdo completa de um construto do modelo original, os resultados foram compativeis com
0 estudo-base, confirmando o impacto positivo da imagem do shopping center na
autocongruéncia do consumidor, que, por sua vez, impacta positivamente no comprometimento
do consumidor juntamente com o reconhecimento do shopping center. Por fim, confirmou-se a
influéncia direta do comprometimento na lealdade atitudinal e comportamental do consumidor

de shopping center.

Palavras-chave: Imagem do shopping center. Reconhecimento. Valor do shopping center.

Autocongruéncia. Comprometimento. Lealdade do consumidor de shopping center.



ABSTRACT

This work is a replication in the Brazilian context of the study by Chebat et al. (2009), in which
a model of mall customer loyalty was proposed and empirically tested. The authors of the
original study had chosen to test the attitudinal loyalty of consumers and found support for the
proposed model by collecting data on shopping malls in Canada. In this study, in addition to
testing the attitudinal loyalty model for replication, the model was also tested for behavioral
loyalty scale since there is evidence in the marketing literature that the two measurements must
be made to access the construct holistically. With the support experts, the data collection
instrument was translated, adapted, and then submitted to a pre-test. After that, were collected
300 valid questionnaires following the data collection guidelines established by the original
study. Then, data analysis was conducted with structural modeling equations with AMOS
software. In this sense, in addition to the assumptions of the original study, were also examined
a hypothesis regarding the behavioral loyalty model, as a contribution to generalize the results.
Despite the need to exclude a construct of the original model, the results were consistent with
the study base, confirming the positive effect of mall image on the consumer's self-congruency
that, in turn, and in addition of mall awareness, has a positive impact on consumer commitment
to that mall. Finally, the direct influence of the commitment on the consumer’s attitudinal and

behavioral mall loyalty were confirmed.

Keywords: Mall image. Awareness. Mall equity. Self-congruity. Commitment. Mall loyalty.
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1 INTRODUCAO

Os processos que levam ao desenvolvimento da lealdade da marca séo preocupacdes
centrais da administracdo, porque consumidores leais geram mais receita no longo prazo
(BREXENDOREF et al., 2010; WATSON 1V et al., 2015). Para Watson IV et al. (2015, p.790),
“[...] obter a lealdade do consumidor € o objetivo principal do marketing; contudo, construir
essa lealdade e repetir suas recompensas continua sendo um desafio constante”.

Lewin, Rajamma e Paswan (2015) argumentaram que 0 conhecimento sobre os
condutores da lealdade no contexto de servigos continua limitado, porque os achados dos
estudos diferem em varios aspectos. Os autores também defenderam a ideia de que existe um
entendimento crescente de que os condutores da lealdade sdo especificos para cada contexto.
Nesse sentido, gestores precisam ser capazes de definir os fatores de sucesso para alcancar a
lealdade do consumidor no seu contexto, pois as caracteristicas especificas de cada industria
afetam a efetividade das estratégias, para conquistar a lealdade (OU; VERHOEF; WIESEL,
2016).

A maioria das pesquisas de comportamento de compra no contexto do varejo foca nas
lojas individualmente, em vez de considerar o shopping center como unidade de analise
(HAYTKO; BAKER, 2004; RUIZ; CHEBAT; HANSEN, 2004). Assim, as pesquisas sobre
lealdade do consumidor de shopping center tém recebido pouca atencdo na literatura de
marketing de varejo (EI-ADLY; EID, 2016). Para Rabbanee et al. (2012), os shopping centers
desempenham um papel fundamental no atual sistema de distribuicdo de marketing. Dessa
forma, a relevancia do contexto decorre do fato de que a industria de varejo em shopping centers
continua em desenvolvimento no Brasil (CAVALCANTI, 2011).

Segundo dados da Associacéo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), em 2015,
0 setor representou 19% do volume total de vendas do varejo nacional, um faturamento
expressivo de mais de R$ 151 bilhdes. Atualmente, estima-se que haja mais de 1 milhdo de
empregos diretos gerados por esses empreendimentos no Brasil. Somente em 2017, a previsdo
é de 30 inauguracOes em todas as regides do pais, 0 que vai totalizar 588 shopping centers® até
o final deste ano (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERS, 2017).

1 A ABRASCE considera shopping center os empreendimentos com area bruta locavel (ABL), normalmente,
superior a 5 mil m2, formados por diversas unidades comerciais, com administracdo Unica e centralizada, que
pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, disp6e de lojas &ncoras e vagas de estacionamento
compativel com a legislacdo da regifo onde esté4 instalado. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING
CENTERS, 2017).
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Gestores de shopping centers buscam identificar os fatores que afetam a escolha do
consumidor por um determinado empreendimento em detrimento de outros (CHEBAT;
SIRGY; GRZESKOWIAK, 2010). Ocorre que, em tempos de franquias e padronizacdo do
tenant mix, na definicdo de Kirkup e Rafiq (1994), é a proporcdo de lojas ocupadas por
diferentes categorias de varejo ou servicos, torna-se essencial agregar ao entendimento de por
gue um consumidor atravessa uma cidade para ir a um shopping center, tendo outras opgdes de
varejo mais préximas. Assim, o conhecimento sobre as circunstancias nas quais um consumidor
escolhe ser leal a um determinado shopping center, em detrimento de outros, ajudaria 0s
gestores desses empreendimentos a entender melhor o padrdo de trafego nos corredores e
auxiliaria na elaboracdo e alocagédo dos recursos dos programas de marketing (KENG et al.,
2007; ALTINTAS et al., 2011).

O conhecimento das variaveis que antecedem a lealdade do consumidor de shopping
center é uma questdo de impacto tanto para gestores como para pesquisadores no campo do
varejo (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009). Objetivamente, a atracéo e a obtenc¢éo da
lealdade do consumidor propicia que os gestores de um shopping center ganhem fatias de
mercado e mantenham vantagens competitivas sustentaveis (RABBANEE et al., 2012). Em
termos gerenciais, um empreendimento que consegue gerar mais trafego em seus corredores €
aquele que pode cobrar mais caro a locacdo das lojas, justamente, porque mais trafego gera
mais vendas para as lojas (CHEBAT; SIRGY; GRZESKOWIAK, 2010).

Nesse contexto, Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) desenvolveram e testaram
empiricamente um modelo de antecedentes da lealdade do consumidor de shopping center. Os
autores argumentaram que grandes niveis de reconhecimento das caracteristicas do shopping
center levam ao comprometimento do consumidor. A imagem do shopping center, segundo
componente da escala SBME (shopper-based mall equity), composta pelas variaveis
conveniéncia, ambiente e qualidade dos produtos e servigos, influencia positivamente o
comprometimento do consumidor com o shopping center de maneira indireta, sendo esse efeito
mediado pela autocongruéncia do consumidor com o consumidor tipico daquele
empreendimento. Por fim, o comprometimento leva o consumidor a lealdade ao shopping
center.

De acordo com Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), o modelo proposto, de antecedentes
da lealdade do consumidor de shopping center, foi testado apenas para a lealdade de atitude e
eles reconhecem esse fato como uma limitacdo do estudo. Os autores destacaram também que

estudos adicionais sdo necessarios para ampliar a capacidade de generalizacdo do modelo, que
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foi testado somente no contexto canadense. Dessa forma, o presente estudo propde a adaptacéo
e validacdo do modelo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) de lealdade de atitude do
consumidor de shopping center no contexto brasileiro.

Além disso, como as pesquisas no campo do marketing sobre lealdade do consumidor
reconhecem dois tipos de lealdade, a lealdade de atitude e a lealdade comportamental
(BANDYOPADHYAY; MARTELL, 2007), este estudo pretende contribuir, testando o modelo
também para a lealdade comportamental do consumidor de shopping center. Vogel,
Evanschitzky e Ramaseshan (2008) demonstraram empiricamente que vendas futuras séo
influenciadas diretamente tanto pelas inten¢des de lealdade (atitudinal) quanto pelas vendas
passadas (comportamental). Para Watson IV et al. (2015), o valor da lealdade para o varejista
depende da composicdo entre a lealdade de atitude e a lealdade comportamental, porque um
consumidor que reporta uma lealdade de atitude alta pode faltar com uma lealdade
comportamental correspondente, 0 que impacta na alocacdo dos recursos destinados aos
programas de marketing.

Esta introducdo apresentou a justificativa e a relevancia deste estudo. Na sequéncia,
serdo apresentados a delimitacdo do tema e o problema de pesquisa, o objetivo geral e 0s
objetivos especificos, bem como a fundamentacéo tedrica na qual este trabalho foi baseado,
com as hipdteses formuladas. O capitulo 5 apresenta 0 método utilizado neste estudo. Por fim,
no capitulo 6, sdo apresentados os resultados da pesquisa, seguidos pela conclusdo no capitulo
7.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A definicdo de lealdade do consumidor deve passar, necessariamente, pela no¢ao de um
comprometimento profundo e consistente de recomprar um produto ou servico no futuro, apesar
de influéncias situacionais ou esfor¢cos de marketing da concorréncia, que visam estimular o
comportamento de mudanca (OLIVER, 1999).

A lealdade a marca pode ser medida no nivel comportamental, na perspectiva do que 0s
consumidores realmente fazem, ou levando em consideracdo que tais padrdes de
comportamento observados devem ser o reflexo de alguma lealdade mental subjacente, sendo
essa uma distincao cléssica entre a probabilidade e o processo latente na concepcdo de atitude
(FOXALL, 2005). A analise dos aspectos tanto comportamentais quanto de atitude oferece uma
representacdo holistica do construto, com uma definicdo bidimensional que proporciona
conhecimento mais amplo das motivacGes de lealdade do consumidor do que apenas um
componente isolado (BRIDSON; EVANS; HICKMAN, 2008).

Sivadas e Baker-Prewitt (2000) defenderam a consisténcia entre atitude e
comportamento para o construto lealdade do consumidor. Para os autores, somente o
comportamento de compras repetidas nao significa que o consumidor é leal a determinada
marca, de forma que uma atitude favoravel, e ndo apenas a recompra, é pré-requisito para
lealdade. Bandyopadhyay e Martell (2007, p.39) argumentaram no sentido de que a verdadeira
lealdade do consumidor deveria compreender: “(1) um padrdo de repeticdo de compra
(comportamental) favoravel, e (2) uma disposicéo favoravel (atitude) em relacdo a marca.” Os
construtos lealdade de atitude e lealdade comportamental sdo construtos Gnicos e ambos tém
impacto positivo no resultado da empresa (EL-ADLY; EID, 2016; UMASHANKAR,;
BHAGWAT; KUMAR, 2016).

Diversos estudos relatam que ndo ha duvida de que a lealdade é um conceito central
para os varejistas no atual mercado competitivo (RUNDLE-THIELE, 2005; AILAWADI,
PAUWELS; STEENKAMP, 2008). Reynolds, Darden e Martin (1975) ja argumentavam que a
segmentacdo dos consumidores, por seu comportamento leal, representa uma estratégia
potencialmente lucrativa para as empresas. Para 0s autores, o construto lealdade do consumidor
deve ser construido de acordo com os varios niveis de agrupamento como lealdade ao produto,
lealdade & marca, lealdade a loja, lealdade ao shopping center.

Watson IV et al. (2015) acrescentaram que € preciso entender 0s antecedentes que

constroem a lealdade do consumidor em cada mercado, porque o valor da lealdade depende da
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composicao dentro das opgdes reconhecidas pelo consumidor. Para os autores, as pesquisas em
lealdade examinam a lealdade do consumidor em varios cenarios, o que criou medi¢Ges
especificas que caracterizam determinado mercado consumidor. Especificamente, Bennet e
Rundle-Thiele (2002) sugerem que, no fim das contas, 0 mais importante no acesso a lealdade
é entender quais atributos ou caracteristicas sdo importantes para os individuos naquele
determinado mercado.

Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) foram os pioneiros na elaboracéo e avaliagdo empirica
de um modelo de lealdade do consumidor especifico para o contexto de shopping center (Figura
1).

Figura 1 - Modelo conceitual de antecedentes da lealdade do consumidor de shopping center

Shopper-based
Mall Equity

Reconhecimento
do Shopping \

dos Servicos

Imagem do
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Ambiente
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: Comprometimento Lealdade ao
dos Produtos 2m H3 p - Ha -
o : Autocongruéncia com o Shopping Shopping
Qualidade : Center Center

Fonte: Adaptado de Chebat, El Hedhli e Sirgy (2009).

A base do modelo é o conceito de SBME (shopper-based mall equity), testada
empiricamente por ElI Hedhli e Chebat (2009), que é capaz de capturar o valor percebido de
determinado shopping center na perspectiva do consumidor. No estudo base do presente

trabalho foi confirmada a hipétese de que o reconhecimento, sendo a forma como o consumidor
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diferencia o shopping center dos seus concorrentes, influencia direta e positivamente o
comprometimento do consumidor com o empreendimento em questdo. Dos demais itens da
SBME (ambiente, conveniéncia, qualidade dos produtos e qualidade dos servicos) que
compdem a imagem do shopping center, apenas um, a conveniéncia, ndo obteve significancia
na predicédo da autocongruéncia.

A autocongruéncia, o quanto o consumidor se identifica com o consumidor tipico de
determinado shopping center, foi demonstrado no estudo, tem efeito positivo e significativo no
comprometimento. Para Sivadas e Baker-Prewitt (2000), a verdadeira lealdade requer um
comprometimento com a marca, que se transforma em uma vontade de recomprar a mesma
marca, ignorando outras alternativas disponiveis. No estudo de Chebat, ElI Hedhli e Sirgy
(2009), o comprometimento foi tratado como uma tendéncia em resistir a mudancas e precedeu
a lealdade de forma positiva e significativa.

Os achados do estudo, no qual este trabalho esta baseado, suportam fortemente o modelo
tedrico proposto para explicar o processo psicologico relacionado a lealdade do consumidor de
shopping center no contexto aplicado. Além disso, o estudo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009)
contribuiu para a nogdo de que comprometimento e lealdade sao construtos distintos, sendo que
0 comprometimento afeta positivamente e de forma significativa a lealdade.

Replicacfes sdo amplamente aceitas como pilares da ciéncia e trazem muitos beneficios
as disciplinas nas quais sdo bem aceitas; contudo, as replicacdes tém sido preteridas, gerando
incertezas sobre conceitos criticos de marketing (TONCAR; MUNCH, 2010). Além disso,
resultados similares obtidos por um pesquisador independente reduzem a probabilidade de que
a interacdo entre o pesquisador e 0 objeto de estudo seja uma explicagdo para os resultados do
estudo original (MACDONALD; SHARP, 2000).

A replicacdo de um estudo publicado busca o refinamento das teorias propostas e uma
maior generalizacdo dos achados; nesse sentido, todo achado cientifico aguarda replicacGes
(EVANSCHITZKY et al., 2007). Para Uncles et al. (1994), um resultado que ndo se repete em
outro contexto geralmente tem pouca utilidade gerencial, de forma que gestores ndo deveriam
basear suas decisdes em estudos unicos. Além disso, o valor de uma replicacdo é ampliado pelo
tempo e pela distancia fisica do contexto cultural do estudo original MACDONALD; SHARP,
2000).

Autores de replicacBes devem demonstrar ao leitor que estdo bem informados na &rea
de pesquisa que serd replicada, além de apenas terem conhecimento do estudo
especifico a ser replicado [...] trabalhos relevantes ndo citados no estudo original e
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publicagdes subsequentes devem ser introduzidas e rapidamente discutidas.
(TONCAR; MUNCH, 2010, p.73).

Com base na argumentacao apresentada, a questdo de pesquisa na qual este estudo se
baseia pode ser resumida da seguinte forma: o modelo conceitual de lealdade do consumidor
de shopping center, proposto por Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), é valido e confiavel no
contexto brasileiro?

Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) apontaram, como principal limitacdo do seu estudo, o
fato de ter sido testada apenas a capacidade de predicdo da lealdade de atitude do consumidor
de shopping center pelo modelo conceitual. Acontece que o consumidor pode apresentar uma
lealdade de atitude muito alta sem uma ac¢éo correspondente, assim como pode se comportar no
sentido de repetir a compra e esta ndo ser reflexo de uma atitude positiva (YANG; PETERSON,
2004). Recentemente, EI-Adly e Eid (2016) argumentaram que gestores deveriam criar e manter
um ambiente atrativo, que faga os consumidores perceberem o valor daquele shopping center,
de maneira a impactar positivamente o0 desejo de continuar comprando naquele
empreendimento (comportamento) e recomendando para outros consumidores (atitude). Dessa
forma, este trabalho também objetiva preencher essa lacuna, sendo que a escolha se justifica
basicamente pelo potencial de ampliar o poder de explicagcdo desse modelo para ambas as

perspectivas da lealdade apresentadas pela literatura de marketing.
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3 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa proposto, este estudo contempla um objetivo geral

e trés objetivos especificos descritos a seguir.

3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o modelo conceitual de lealdade do consumidor de shopping center, proposto
por Chebat, El Hedhli e Sirgy (2009), no contexto brasileiro.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar o grau de confiabilidade do modelo proposto por Chebat, EI Hedhli e
Sirgy (2009) para medir a lealdade de atitude do consumidor de shopping center no contexto
brasileiro.

b) Analisar a validade do modelo proposto por Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009)
para medir a lealdade de atitude do consumidor de shopping center no contexto brasileiro.

C) Avaliar o0 modelo proposto por Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) para medir a

lealdade comportamental do consumidor de shopping center no contexto brasileiro.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo é demonstrar a base tedrica do estudo que foi desenvolvido.
O modelo conceitual proposto por Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), apresentado na figura 1
(p-14), possui sete varidveis antecedentes da lealdade do consumidor de shopping center, cujas
relacdes serdo testadas em outro contexto cultural, neste trabalho. Sdo elas: comprometimento
com o shopping center, autocongruéncia do consumidor com o shopping center e 0s cinco itens
que compdem a escala SBME (shopper-based mall equity), incluindo os quatro elementos de
imagem do shopping center - conveniéncia, ambiente, qualidade dos produtos e qualidade dos
servigos, mais o reconhecimento do shopping center. Desse modo, optou-se por apresentar e
discutir os principais conceitos dessas variaveis, com estudos seminais e recentes, bem como

das teorias que serviram de base para 0s estudos sobre a lealdade do consumidor.
4.1 LEALDADE DO CONSUMIDOR

A lealdade de longo prazo é critica para 0 sucesso de qualquer negdcio, mas uma das
mais dificeis qualidades de desenvolver junto aos consumidores (WRIGHT; SPARKS, 1999).
Conceitualmente, a lealdade do consumidor pode ser entendida como a tendéncia de uma pessoa
continuar, com o passar do tempo, a exibir comportamentos similares em situacdes similares as
que encontrou previamente (REYNOLDS; DARDEN; MARTIN, 1975). Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) demonstraram que a experiéncia com a marca afeta ndo somente o
julgamento de satisfacdo passado, mas também a lealdade futura do consumidor, que estaria,
assim, menos propenso a comprar uma marca alternativa. Lealdade representa o
comportamento que vem de uma forte preferéncia por uma marca especifica, gerando assim
compras repetidas (RAHMAN; KHAN, 2014).

Para Watson 1V et al. (2015, p.803), “[...] a lealdade do consumidor é uma colecéo de
atitudes alinhadas com uma série de comportamentos de compra que favorecem
sistematicamente uma empresa em detrimento de outras”. Se a lealdade fosse um trago de
personalidade, significaria que o nivel de lealdade de uma pessoa estaria diretamente
relacionado a aversdo ao risco de mudar de fornecedor (RUNDLE-THIELE, 2005). Nesse
sentido, Uncles, Dowling e Hammond (2003), utilizaram o termo lealdade do consumidor de
maneira diferente de lealdade da marca, justamente para enfatizar que lealdade é uma

caracteristica das pessoas, antes de ser algo inerente as marcas.
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Yang e Peterson (2004) desenvolveram a ideia de que, quando o consumidor é leal a
determinada empresa, tende a reduzir, a0 maximo, o tempo gasto em procurar e avaliar
alternativas de compra, para evitar o processo de aprendizagem necessario (e também o esforco)
de ter que se acostumar a comprar de uma outra empresa. Os consumidores que se apoiam em
relacionamentos de longo prazo com uma empresa fazem isso porque o custo psicoldgico de
mudar para outro fornecedor é muito alto. Como resultado, esses consumidores estdo mais
propensos, inclusive, a pagar precos mais altos, até um limite que evite a troca por outra empresa
(REINARTZ; KUMAR, 2002).

Originalmente concebido em termos comportamentais, o construto lealdade era
tipicamente examinado através do comportamento do consumidor de comprar repetidamente
(BRIDSON; EVANS; HICKMAN, 2008). Nessa acepcao, para diversos autores, a lealdade do
consumidor € um conceito que ainda tem uma diversidade consideravel nas formas como é
definida e mensurada (DAWES; MEYER-WAARDEN; DRIESENER, 2015; WATSON IV et
al., 2015). Corroborando essa nog¢ao, Melnyk, Van Osselaer e Bijmolt (2009), acreditam que,
apesar das discordancias substanciais sobre a natureza e o conceito exato da lealdade do
consumidor, o nacleo do conceito de lealdade acomoda uma relacdo entre um ator e
determinada entidade na qual o ator, mesmo na presenca de entidades alternativas, demonstra
fidelidade psicoldgica e comportamental em relacdo a entidade.

Bloemer, De Ruyter e Wetzels (1999) trabalharam com a nogéo de que existem diversas
razbes pelas quais os resultados das pesquisas em lealdade de produtos ndo podem ser
generalizados para lealdade ao servico. Uma delas é que a lealdade do servigo depende
criticamente do relacionamento interpessoal, 0 que é bem diferente da lealdade a um produto
tangivel. Assim sendo, segundo 0s autores, a qualidade percebida que o consumidor tem do
servico é frequentemente abordada como um antecedente muito forte da lealdade do
consumidor. Eis o motivo pelo qual a construcdo da lealdade do consumidor continua sendo
uma area prioritaria e também problematica para muitos gestores de servicos (YIM; TSE;
CHAN, 2008).

Em termos operacionais, pesquisas anteriores em lealdade do consumidor propuseram
duas formas de definir e medir o construto: atitude (intencdo de compra) e comportamento (a
acdo em si) (MACINTOSH; LOCKSHIN, 1997; BANDYOPADHYAY; MARTELL, 2007;
WATSON 1V et al., 2015). Para Watson 1V et al. (2015), se os pesquisadores buscam entender
os antecedentes da lealdade do consumidor, precisam medi-la e reporta-la separadamente, como

atitude ou comportamento. Para os autores, as medi¢6es de lealdade do consumidor precisam
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refletir tanto a atitude quanto o comportamento, porque ambos os aspectos representam melhor
a performance da empresa, do que apenas uma isoladamente.

O dilema esta no fato de que a intencéo pode nédo levar a acdo e, de maneira analoga, o
comportamento de compras repetidas pode simplesmente ndo refletir intencdes (YANG;
PETERSON, 2004). Além disso, Chaudhuri e Holbrook (2001) argumentaram que, enquanto a
lealdade comportamental leva a empresa a obter uma maior fatia do mercado, a lealdade de

atitude leva a empresa a obter precgos relativamente maiores para a marca.

4.1.1 Lealdade de Atitude e Lealdade Comportamental

Diversos autores sugerem o uso de um modelo multidimensional, em detrimento do
comportamental, para medir lealdade no contexto de servicos (BALDINGER; RUBINSON,
1996; BENNET; RUNDLE-THIELE, 2002; RUNDLE-THIELE, 2005; EAST et al., 2005).
Day (1969) é considerado o primeiro autor a articular a necessidade de incluir a atitude junto
ao comportamento, para definir a lealdade do consumidor. O autor argumentou que o
comportamento precisa necessariamente estar baseado em uma predisposicao ou atitude. Em
seu estudo, encontrou pouca evidéncia de que as compras repetidas estdo associadas com
caracteristicas especificas do consumidor e sugeriu que 0s consumidores que possuem lealdade
comportamental s&o mais influenciados pelas oportunidades do contexto. Na verdade, para o
autor, a atitude com relacdo a marca € o que distingue os consumidores verdadeiramente leais
dos consumidores falsamente leais, cuja retencéo parte da conveniéncia, pressdo ambiental ou
héabito.

Dentro dessa mesma nocéo, Oliva, Oliver e Macmillan (1992) defenderam que dados
de lealdade baseados apenas em compras repetidas ndo sdo medidas confiaveis de lealdade,
porque, muitas vezes, as recompras ocorrem por questdes circunstanciais, sem relacdo com
algum nivel de comprometimento psicoldgico por parte do consumidor. 1Sso ocorre, porque as
abordagens de medicéo da lealdade que sdo puramente comportamentais ndo conseguem captar
0s processos psicoldgicos por tras da acdo do consumidor (WATSON IV et al., 2015).

East et al. (2005) afirmaram que o motivo pelo qual tantos estudos medem a lealdade
do consumidor pelo comportamento é que o costume diario tende a ligar a lealdade mais ao
comportamento do que a atitude. Segundo o autor, a verdadeira lealdade, com
comprometimento emocional com a marca, é rara de ocorrer. Para Henderson, Beck e Palmatier

(2011), as abordagens de lealdade puramente comportamentais ignoram a possibilidade de que
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as compras repetidas do consumidor derivem de situagdes como falta de outras alternativas ou
simplesmente habito.

Dick e Basu (1994), entre os autores mais citados nos estudos sobre lealdade do
consumidor, argumentaram que as pesquisas geralmente conceituam lealdade do consumidor
como uma relagdo favoravel entre atitudes (estado cognitivo) e comportamentos (a¢des), que
resulta em uma motivagdo a manter um relacionamento com determianda empresa ou marca.
Os autores sugeriram e testaram, empiricamente, um framework para lealdade como uma
relacdo entre atitude e comportamento, de forma que, para se obter lealdade, sdo necessarias
compras repetidas, mas também uma atitude favoravel em relacdo a marca.

Por outro lado, Bandyopadhyay e Martell (2007) discordaram desse ponto de vista no
sentido de que um nao-consumidor, com uma forte atitude favoravel em relacdo a marca, pode
ser considerado leal, pois a razdo do ndo-consumo pode ser falta de recursos ou falta de acesso
e que, no futuro, pode se tornar um consumidor. Em termos gerenciais, 0 ndo-consumidor com
forte atitude positiva deve ser o foco estratégico dos gestores de marca, de forma que as razdes
para 0 ndo-consumo devem ser conhecidas e controladas. Os autores também elencaram
exemplos de potenciais diferencas entre compras repetidas e lealdade, como alguns fatores
sociais, produtos indisponiveis e forca moral do individuo. Essas questfes tém inspirado
trabalhos de pesquisa no sentido de ampliar a capacidade de explicacdo da lealdade para além
da medic¢do puramente comportamental.

Mais recentemente, Watson IV et al. (2015) mapearam, através de meta analise, 163
estudos sobre lealdade do consumidor, publicados desde 1980, para capturar as formas de
abordagens das pesquisas e os itens utilizados nas medicdes, envolvendo o construto.
Descobriram que existe uma variagdo significativa tanto na conceituagdo quanto na
operacionalizacdo da lealdade. Como resultado, apenas 15% dos estudos da amostra
examinaram a lealdade de atitude e a lealdade comportamental no mesmo trabalho, como
construtos separados. Além disso, os dados da meta-analise indicaram que os antecedentes
geralmente constroem, de maneira diferente, lealdade de atitude e lealdade comportamental.

Em sintonia com o entendimento de estudos anteriores, Watson IV et al. (2015)
descobriram que as medi¢cBes compostas por uma combinacdo de itens de atitude e
comportamento sdo mais efetivas do que medicdes compostas somente por lealdade de atitude
ou lealdade comportamental. Os resultados do estudo sustentaram a nogao de divergéncia entre

0S construtos.
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A lealdade comportamental ocorre quando o consumidor compra repetidamente de uma
mesma empresa, excluindo assim as ofertas da concorréncia. O que ocorre € que, mesmo as
compras repetidas sendo extremamente desejaveis em uma perspectiva financeira, ndo esta
correto tomar a lealdade de comportamento sozinha como medida de valor, porque compras
repetidas podem derivar de diferentes razdes, como: atitude favoravel, barreiras de troca pela
concorréncia ou custos irrecuperaveis (LIU-THOMPKINS; TAM, 2013). Além disso,
pesquisas anteriores demonstraram que a lealdade de atitude afeta positivamente a lealdade
comportamental (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

E importante ressaltar que diversos autores optam pela medicdo da lealdade
comportamental. Como exemplo, Dawes, Meyer-Waarden e Driesener (2015), em estudo
longitudinal que examinou a evolugéo da lealdade do consumidor, focaram somente na lealdade
comportamental, ou seja, nas compras repetidas ao longo do tempo. Existem diversas formas
de medir lealdade comportamental (por exemplo, frequéncia de compra, tempo em que um
consumidor continua recomprando, tamanho do repertério do consumidor, proporcdo de
consumidores leais). Contudo, os autores ressaltam o problema dessa medicdo puramente
comportamental: sem entender os mecanismos que influenciam o comportamento, a lealdade
tende a diminuir, necessarimante, depois de compras sucessidas, pelo simples fato de que mais
ocasifes de compra trazem mais oportunidades de comprar de multiplas marcas.

Em mercados de consumo caracterizados pela troca constante e baixo envolvimento e
risco, utilizar somente a medicdo da lealdade comportamental é apropriado para medir a
lealdade do consumidor (BENNET; RUNDLE-THIELE, 2002). Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996), em estudo que analisa as respostas comportamentais dos consumidores de servi¢os na
relacdo de aumento da qualidade do servigo, encontraram forte conexdo com a retencdo de
consumidores e com um efeito defensivo em relacdo a concorréncia. Ailawadi, Pauwels e
Steenkamp (2008) operacionalizaram a medicdo da lealdade a loja com a chamada “fatia da
carteira” (share of wallet), ou seja, o gasto percentual naquela loja, e validaram os achados do
estudo com mais uma medicdo de lealdade comportamental: percentual de visitas do
consumidor a loja.

Dentro das teorias que abordam a atitude, a intencéo tem um significado particular, pois
é capaz de capturar fatores motivacionais que influenciam o comportamento (SODERLUND;
OHMAN, 2005). A teoria da acdo fundamentada de Fishbein (1980) postula que o
comportamento deriva principalmente da intengdo, que deriva principalmente de uma

combinacdo balanceada de normas subjetivas e atitudes com relacdo a acao. A intencdo, nesse
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sentido, compreende um comprometimento em agir de determinado comportamento
(SODERLUND; OHMAN, 2005). Isso quer dizer que a intengdo contempla os indicadores do
quanto as pessoas estdo dispostas a tentar e quanto esforco estdo dispostas a suportar para terem
aquele comportamento.

Em outra forma de abordagem, Liu-Thompkins e Tam (2013) consideraram a lealdade
de atitude e o habito como os mecanismos por tras da lealdade comportamental. Para os autores,
a lealdade de atitude, enquanto componente psicoldgico do comprometimento do consumidor
com a marca, pode levar a compras repetidas. Contudo, nem toda compra repetida é resultado
dessas reacdes positivas do consumidor com relagdo a marca. Enquanto a lealdade de atitude é
construida no nivel consciente de avaliacdo da marca, 0 habito € um processo de aprendizagem
associativo, que pode passar despercebido na mente do consumidor (RUNDLE-THIELE,
2005). O héabito é uma disposi¢do a um determinado comportamento repetido, automatico,
instigado por pistas do contexto, cada vez que o consumidor é exposto a elas (LIU-
THOMPKINS; TAM, 2013).

Uma pessoa tem uma forte (ou fraca) atitude em relacdo a uma determinada marca,
guando acredita que a marca possui mais (ou menos) atributos positivos
(BANDYOPADHYAY; MARTELL, 2007). Uma forte atitude positiva € um processo
defensivo na mente do consumidor, quando exposto a outras ofertas da concorréncia
(WATSON 1V et al., 2015). Nesse sentido, uma forte atitude positiva em relagdo a marca
dificilmente consegue ser influenciada pelas ferramentas de marketing mix da concorréncia
(OLIVER, 1999). Isso ocorre porque esses consumidores construiram uma relacdo com a
marca, € ndo porque estdo necessariamente satisfeitos com todos os atributos da marca
(BANDYOPADHYAY; MARTELL, 2007). Como resultado, uma atitude positiva do
consumidor com relacdo a marca é capaz de garantir que seu comportamento de compra se
mantenha (AMINE, 1998).

Para Brexendorf et al. (2010), todos os pontos de contato do consumidor com a marca
sd0 uma oportunidade para criar uma atitude favoravel e, consequentemente, aumentar a
lealdade (por exemplo, compras anteriores que tenham sido satisfatorias, boca-a-boca,
propaganda). ““Atitude é o primeiro elemento da lealdade do consumidor” (WATSON IV et al.,
2015, p.791). Em outra abordagem, Uncles, Dowling e Hammond (2003) demonstraram que
consumidores com alta lealdade de atitude sdo menos sucetiveis a informagdes negativas sobre
a marca do que consumidores ndo-leais. Umashankar, Bhagwat e Kumar (2016) destacaram o

desejo de recomendar a marca como um importante indicador da lealdade atitudinal.
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A medicdo da lealdade de atitude geralmente é operacionalizada pela percepcao geral
do consumidor em relacdo a marca, medindo o numero de atributos positivos que o consumidor
acredita que determinada marca possui, 0 que fornece pistas sobre 0s possiveis motivos para o
consumidor demonstrar lealdade de comportamento (BANDYOPADHYAY; MARTELL,
2007). Dessa forma, o reconhecimento da marca, ou seja, as caracteristicas da marca que estao
presentes na mente do consumidor (de forma até mesmo inconsciente) e a facilidade com que
podem ser acessadas, sao usadas como critério de decisdo, reduzindo, assim, o esfor¢o cognitivo
de mudar.

No contexto dos estudos sobre lealdade do consumidor ao shopping center, Altintas et
al. (2011) argumentaram que consumidores frequentes de um determinado shopping center
podem ser menos leais do que consumidores que fazem visitas menos frequentes (quando a
medicéo for da lealdade comportamental). Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), autores do modelo
conceitual base deste trabalho, definem lealdade como uma predisposicdo de atitude do
consumidor, que consiste em intengdes de continuamente escolher determinado shopping
center, em termos de, repetidamente, comprar naquele shopping center especifico, e a vontade

de recomenda-lo para os outros.

4.2 MODELO CONCEITUAL DE ANTECEDENTES DA LEALDADE DO CONSUMIDOR
DE SHOPPING CENTER

Chebat, El Hedhli e Sirgy (2009) desenvolveram e testaram empiricamente um modelo
que explica o processo psicologico através do qual a lealdade do consumidor ao shopping center
se desenvolve (Figura 1, p.14). Os autores explicam que a lealdade do consumidor de shopping
center é amplamente influenciada pelo comprometimento do consumidor que, por sua vez, é
influenciado diretamente pelo reconhecimento das caracteristicas do shopping center e pela
autocongruéncia do consumidor com o shopping center em questdo. A autocongruéncia é
precedida diretamente pelas dimensdes que compdem a imagem do shopping center. A imagem
do shopping center mais o reconhecimento do shopping center comp&em, portanto, a base do
modelo conceitual da lealdade do consumidor de shopping center: a escala SBME (shopper-

based mall equity).

4.2.1 Escala Shopper-Based Mall Equity (SBME)
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El Hedhli e Chebat (2009) desenvolveram e testaram empiricamente 0 modelo SBME
(shopper-based mall equity) que demonstrou ser capaz de capturar o efeito da diferenca de
reconhecimento do shopping center nas respostas dos consumidores em relacdo as acbes de
marketing do shopping center. Em outras palavras, o modelo SBME representa o valor
incremental de um shopping center de acordo com o reconhecimento do consumidor.

Os autores demonstraram que o reconhecimento do shopping center e a imagem do
shopping center compdem uma medida valida e confiavel para acessar o valor do shopping
center. De forma objetiva, 0 modelo SBME (Figura 2) € um construto bidimensional composto
de duas escalas: reconhecimento do shopping center e imagem do shopping center.

A medicdo periodica do mall equity pode ser usada para verificar a efetividade dos
programas de marketing, de forma a acessar o valor incremental associado ao shopping center
e também como base de comparagdo com a concorréncia (ALTINTAS et al., 2011). De outra
forma, a imagem do shopping center corresponde ao modo pelo qual um shopping center
aparece na mente do consumidor (EL HEDHLI; CHEBAT, 2009).

Figura 2 - Modelo Conceitual SBME (shopper-based mall equity)
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Fonte: Adaptado de El Hedhli e Chebat (2009).
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O modelo SBME tem origem no artigo seminal sobre customer-based brand equity de
Keller (1993), que apresenta um modelo conceitual no qual o conhecimento da marca é
composto tanto pelo reconhecimento da marca quanto pela imagem da marca. Adaptando o
modelo original de marca para as especificidades do contexto de shopping center, El Hedhli e
Chebat (2009) argumentaram que o modelo foi capaz de capturar a resposta do consumidor de
determinado shopping center as atividades de marketing relacionadas a marca. Para Altintas et
al. (2011), o modelo SBME ¢ um indicador de performance do empreendimento e 0 seu acesso
de forma periddica pode jogar luz ao complexo processo decisorio do consumidor desse

formato de varejo.

4.2.1.1 Imagem do shopping center

Os estudos sobre imagem da loja serviram como base para o desenvolvimento do
construto imagem do shopping center na literatura de marketing. Nessa perspectiva, Hartman
e Spiro (2005) constataram que a principal motivacdo para os estudos de imagem de loja tem
sido investigar o construto como precedente do aspecto comportamental do consumidor e da
performance da loja. Para os autores, a imagem da loja é uma “fotografia geral” que é mais do
gue a soma dos diversos itens, pois o0s itens acabam interagindo entre si na mente do
consumidor. Dessa forma, a imagem da loja € uma funcdo de um modelo com mudltiplos
atributos subjetivos e objetivos que, combinados, acabam gerando uma impressao geral da loja.

Os gestores de shopping centers, tidos como espacos de prestacdo de servigos, devem
buscar entender, cada vez mais, como 0s aspectos de imagem influenciam a avaliacdo dos
consumidores, de maneira que, quanto maior a percepcdo de qualidade, maior a intencédo de
compra (CAVALCANTI, 2011). Milan et al. (2011) afirmaram que a identificagdo da imagem
gue o consumidor tem a respeito do shopping center, ou seja, sua percepg¢ao do empreendimento
como um todo, é relevante para direcionar estratégias e acdes de marketing, consolidando o
posicionamento de mercado desejado.

Singh e Dash (2012) concluiram que, por causa da competi¢cdo constante, aumentou
muito a pressdo sobre os gestores de shopping center para se diferenciarem dos concorrentes
através de uma imagem positiva. De fato, a imagem esta fortemente associada com o0s
parametros do sucesso de um shopping center. Para os autores, a imagem do shopping center

reflete o valor total do shopping center, uma impressdo Unica e favoravel na mente do
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consumidor, que cria uma vantagem competitiva sustentavel associada fortemente a intengéo
de recompra.

A imagem do shopping center pode ser analisada tanto por seus atributos funcionais
(por exemplo, conveniéncia, layout, ambiente) quanto por seus atributos psicoldgicos, aqueles
que sdo observados ou vivenciados pelos consumidores (por exemplo, percepcao de qualidade
dos produtos e servigos) (CHEBAT; SIRGY; ST-JAMES, 2006; CHEBAT; EL HEDHLI,
SIRGY, 2009; MILAN et al., 2011; SINGH; DASH, 2012). Em outro ponto de vista, EI Hedhli
et al. (2013), argumentaram que as pesquisas de marketing de varejo compartilham a ideia de
que a imagem do shopping center corresponde a forma como um determinado shopping center
é percebido com relacdo a uma série de qualidades funcionais (produtos, servicos, ambiente,
facilidades).

Diversos estudos testaram diferentes dimens6es da imagem do shopping center. Finn e
Louviere (1996) propuseram e identificaram significAncia em seis dimensdes: qualidade,
selecdo (mix), servigos, produtos, precos e tendéncias. Chebat, Sirgy e Grzeskowiak (2010)
testaram empiricamente cinco dimens6es, para medir a imagem do shopping center: acesso,
atmosfera, preco e promocéo, variedade de opcdes de mesma categoria e variedade de opcdes
entre categorias de produtos e servicos. A principal contribuicdo deste estudo é de que a imagem
do shopping center tem uma influéncia positiva e significativa na atitude do seu consumidor o
que, segundo os autores, sugere que influencia na lealdade dos consumidores.

El Hedhli e Chebat (2009) testaram sete dimensdes para imagem do shopping center:
conveniéncia, aparéncia geral, ambiente geral, comportamento dos funcionarios, percepcao de
qualidade dos produtos, dos servigos e precos. Os resultados do estudo confirmaram que a
imagem do shopping center é um construto multidimensional, que envolve apenas quatro
dimens0es das sete testadas: ambiente geral, conveniéncia, qualidade dos servicos e qualidade
dos produtos.

O ambiente de varejo tem impacto significativo na constru¢cdo do comportamento de
recompra (BABIN; ATTAWAY, 2000; HAYTKO; BAKER, 2004). Nesse sentido, Wakerfield
e Baker (1998) desenvolveram a ideia de que muitos consumidores estdo aptos a tomar a
decisdo de onde comprar com base em sua atitude com relagcdo ao ambiente do shopping center.
Mais recentemente, Haj-Salem et al. (2016) demonstraram que um shopping center com
atmosfera favordvel é capaz de reafirmar a percepcdo de identificacdo do consumidor com o
empreendimento. Essa nog¢ao sugere que os gestores deveriam prestar atencdo nos aspectos do

ambiente (por exemplo, design, musica, arquitetura, decoracdo), ndo somente no momento do
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planejamento do futuro empreendimento, mas, pesquisando periodicamente sobre as
percepcdes e intencdes de recompra de seus consumidores.

Bloch, Ridgway e Dawson (1994) utilizaram uma metafora da biologia (habitat natural)
para suportar a ideia de que os “habitantes do shopping center” consomem o ambiente do
shopping center da mesma forma como consomem 0s objetos oferecidos para vender em seus
corredores. Evoluindo nessa perspeciva, Laroche et al. (2005) demonstraram que as variaveis
do ambiente (por exemplo musica, cor, luz, cheiro, percepcdo de ambiente lotado de pessoas)
influenciam a atitude e o comportamento de recompra dos consumidores. Os achados do estudo
afirmam que os consumidores utilizam pistas do ambiente para formar sua percep¢do dos
produtos e servigos oferecidos pelo shopping center.

Como o tempo e o esfor¢o dos consumidores séo recursos finitos, os ambientes de varejo
devem ser pensados de forma a garantir que as compras de produtos e servigos sejam facilitadas,
provendo conveniéncia temporal e espacial (CLULOW,; REIMERS, 2009). Na verdade, os
consumidores abrem mé&o de recursos como tempo, oportunidade e energia para comprar
produtos e servicos. Com isso, as pesquisas de conveniéncia comecaram a abordar
conveniéncia como um atributo que reduz o preco ndo-monetario dos produtos e servicos
(BERRY, 2000).

A literatura de marketing assumiu a relagcdo entre escassez de tempo e o desejo dos
consumidores por produtos e servi¢os que oferecem conveniéncia (BERRY, 2000). Contudo,
uma distingdo entre conveniéncia para produtos e servicos precisa ser feita, pois a conveniéncia
de produtos estd mais relacionada a itens como embalagem, tamanho, forma e perecibilidade
(BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002). Nessa ldgica, o esforgo cognitivo tanto fisico quanto
emocional tende a ser maior para a compra e uso de servigos, porque 0s consumidores
participam do processo (cocriacdo,) o que torna a conveniéncia ainda mais desejavel (BERRY,
2000). “A conveniéncia de servicos pode ser conceituada como as percep¢des que 0s
consumidores tém de tempo e esforco relacionadas a compra ou a uso de um servigo” (BERRY,
2000, p.1).

No campo do varejo, as barreiras a serem reduzidas sdo geralmente chamadas pelos
autores de custos, que devem ser reduzidos ou eliminados, para que a conveniéncia das compras
possa ocorrer (CLULOW,; REIMERS, 2009). Cabe o esclarecimento de que preco ndo €
considerado pelos autores como custo de compra no contexto da conveniéncia, porque tempo e

esforgo foram considerados custos secundarios de compra.
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Quando os consumidores ganham experiéncia com os provedores de servigo e 0s custos
associados a conveniéncia reduzem, a relacdo vai se solidificando, de forma que as experiéncias
influenciam as expectativas e afetam as percepc¢des sobre conveniéncia (BERRY, 2000). Dessa
maneira, portanto, para aumentar a conveniéncia, ¢ fundamental usar as informacdes obtidas
com o0s consumidores, para antecipar os requisitos que realmente impactam na percepcao de
conveniéncia.

Para operacionalizar conveniéncia, 0s autores geralmente se baseiam no critério de
universalidade do conceito de conveniéncia para qualquer contexto, na ideia de “facilidade de
acesso” para a compra do produto ou servico (CLULOW,; REIMERS, 2009). Clulow e Reimers
(2009) encontraram significancia em 14 itens de conveniéncia para shopping center em
contraste a estudos anteriores que trataram o0 construto de maneira unidimensional.
Argumentaram que 0s consumidores sao relativamente consistentes nas suas crengas a respeito
dos atributos que constituem o construto conveniéncia em centros de compra, norteados pela
reducdo de trés custos: tempo, espaco e esforco.

Rahman e Khan (2014) acrescentaram que conveniéncia é o estado de conseguir
prosseguir com algo sem dificuldades, de maneira que os consumidores estdo mais inclinados
a produtos e servigos facilmente acessiveis, que economizem seu tempo e esfor¢o, reduzindo a
frustracdo diaria. Os resultados do estudo indicaram que a conveniéncia em servi¢os impacta
na satisfagdo do consumidor e na lealdade. Mais recentemente, Umashankar, Bhagwat e Kumar
(2016) demostraram que a conveniéncia tem influéncia critica na avaliagdo e no comportamento
de recompra dos consumidores.

Na construcdo do modelo de bem-estar do consumidor de shopping center, El Hedhli et
al. (2013) concluiram que um shopping center considerado “inconveniente” cria dificuldades
para o consumidor acessar a compra de produtos e servi¢os que planejou. Para os autores, a
sensacdo de incoveniéncia no contexto de shopping center contribui para um experiéncia de
compra negativa, criando, assim, um desequilibrio fisico e mental que impacta diretamente na
sua relagdo com o empreendimento.

Os varejistas devem oferecer produtos e servicos de alta qualidade aos consumidores,
se quiserem que seu comportamento mude de simples receptores de servi¢os para consumidores
realmente leais (KENG et al., 2007). Uma das maneiras mais eficientes para obter a lealdade
do consumidor é entregar produtos e servicos de qualidade excelente (SIDERSHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002). Quanto maior a percepcao de qualidade do servigo, maior a intencao
de compra do consumidor de shopping center (LAROCHE et al., 2005). Nessa perspectiva,
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Bolton e Drew (1991) confirmaram empiricamente, em seu estudo, a no¢éo de que a percepgao
geral de qualidade de um determinado servico pode ser mensurado a partir da diferenca entre
as expectativas que o consumidor tem e a percep¢do do nivel de performance atual desse

Servicgo.

4.2.1.2 Reconhecimento do shopping center

El Hedhli e Chebat (2009) demonstraram que 0 reconhecimento do shopping center
também tem um papel importante na captura do mall equity. O reconhecimento do shopping
center representa a extensdo com a qual um consumidor é capaz de facilmente lembrar as
caracteristicas de determinado shopping center (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009). De
acordo com essa nocdo, o reconhecimento esta relacionado com a probabilidade que essas
caracteristicas tém de vir a mente do consumidor e a facilidade com que isso ocorre. Em outras
palavras, 0 reconhecimento do shopping center reflete a habilidade do consumidor em
discriminar corretamente um determinado empreendimento da concorréncia.

Para Berry (2000), existe uma “compra invisivel” associada a confianca que 0s
consumidores possuem na marca antes da compra. O acesso a esses itens, que séo fonte da forca
da marca em questdo, permite ao gestor reduzir a percepcdo de risco (monetario, social,
seguranca) do consumidor antes da compra. Nesse sentido, o reconhecimento da marca esta
mais fortemente associado a suas experiéncias pessoais anteriores com a marca do que com as
mensagens publicitarias. Segundo o autor, a propaganda pode até reforcar os lagos com
consumidores existentes, mas a experiéncia (através das compras repetidas) tem uma influéncia
muito maior no reconhecimento das caracteristicas que diferenciam determinada marca de seus
concorrentes.

Em artigo sobre o papel das lojas ancoras na consideracao e escolha do consumidor por
determinado shopping center, Finn e Louviere (1996) descobriram que, estar na lista de opcdes
consideradas, ou seja, ser reconhecido pelo consumidor, tem um efeito imediato na escolha pelo
shopping center. Dessa maneira, aumentando o reconhecimento do nome do shopping center e
de suas caracteristicas, aumenta também a probabilidade de que o shopping center seja incluido
na lista de consideracfes do consumidor.

Para EI Hedhli e Chebat (2009), o reconhecimento do shopping center deve ser também
uma varidvel na medi¢do do valor do shopping center, na perspectiva do consumidor, isso

porque é um fator critico na competitividade entre os empreendimentos e tem papel crucial na
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ativacao das associagdes da memoria do consumidor. O reconhecimento €, portanto, um resumo
de toda a informacao associada ao nome do shopping center na memaria do consumidor.

A escala SBME é, portanto, utilizada como antecedente inicial no modelo conceitual de
Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) para explicar a estrutura psicoldgica que sustenta a lealdade
do consumidor de shopping center. Resumidamente, o objetivo do modelo conceitual de SBME
¢ acessar o valor percebido de determinado shopping center pela perspectiva de seus
consumidores.

Um shopping center com imagem altamente definida tende a atrair consumidores que
podem se identificar com o tipo de consumidor tipico daquele shopping center. Esses
consumidores sentem-se atraidos pelo shopping center porque se veem como o tipo de pessoa
para o qual foi desenvolvido e é frequentado (CHEBAT; SIRGY; ST-JAMES, 2006). Eis o
conceito da “congruéncia da autoimagem” (ou simplesmente autocongruéncia), que sera

abordado no préximo subitem deste trabalho.

4.2.2 Autocongruéncia

As marcas tém uma “personalidade” que é o reflexo da imagem estereotipada do
consumidor tipico da marca (KRESSMANN et al., 2006). Ocorre que 0s consumidores tendem
a avaliar a marca, fazendo um casamento da imagem do usuario da marca, através de atributos
simbolicos, com o autoconceito que tém de si mesmos.

As pesquisas sobre autoimagem no campo do marketing, em especial de comportamento
do consumidor, demonstraram empiricamente os efeitos da autocongruéncia na preferéncia por
determinada marca, na escolha e na lealdade dos consumidores (SIRGY, 1982; SIRGY;
SAMLI, 1985; SIRGY et al., 1997; SIRGY; GREWAL; MANGLEBURG, 2000; CHEBAT;
EL HEDHLI; SIRGY, 2009; HAJ-SALEM et al., 2016). A chamada “congruéncia da
autoimagem”, “autocongruéncia” e “congruéncia de imagem” s3o termos usados como
sindnimos na literatura de comportamento do consumidor (KRESSMANN et al., 2006).

A literatura de varejo também demonstrou evidéncias empiricas que admitem a nogédo
de que a escolha da loja e a lealdade sdo positivamente influenciadas pela congruéncia da
autoimagem com a imagem da loja (DORNOFF; TATHAN, 1972; CHEBAT; EL HEDHLI;
SIRGY, 2009). Ja existe grande suporte a nocdo de que os consumidores se esforcam para
manter e real¢ar sua autoimagem através da compra de produtos e servicos (SIRGY; GREWAL;
MANGLEBURG, 2000; CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009).



32

Evans, Chistiansen e Gill (1996) relataram que a adequacdo entre a orientagdo de
compra do consumidor (caracteristicas que o consumidor entende que sejam desejaveis em um
ambiente de varejo) e as caracteristicas disponiveis no ambiente de varejo aumenta a intencdo
de compra. Para tomar uma deciséo sobre comprar em uma determinada loja, 0 consumidor
estd propenso a comparar a imagem que tem do consumidor tipico dessa loja com a propria
autoimagem. Nesse sentido, Sirgy, Grewal e Mangleburg (2000) argumentaram que o0 ambiente
de varejo, composto por itens como atmosfera, localizacdo, produtos, precos e propaganda,
ajuda o consumidor a criar a imagem do consumidor tipico do local.

No que diz respeito ao contexto de shopping center, é bem conhecida a no¢do de que 0s
consumidores estdo propensos a perceber os shoping centers de forma diferente em termos de
consumidores e frequentadores tipicos (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009). O proprio mix
de lojas e ambiente de entretenimento oferecidos pelos empreendimentos sdo uma pista
utilizada pelos consumidores para formar uma impressdo sobre o frequentador tipico dos seus
corredores.

Stern, Bush e Hair Jr. (1977) desenvolveram a ideia de que os consumidores compram
em lojas cuja imagem ¢é semelhante a sua autoimagem atual ou ideal. Os autores demonstraram
que é esperado que os consumidores utilizem determinadas pistas sobre um shopping center
(como design, localizagdo, qualidade dos servicos, propagandas) para inferirem quais séo as
caracteristicas pessoais do seu consumidor tipico (nivel de renda, faixa etéria, estilo, etc.).

Os consumidores captam pistas de um ambiente e fazem inferéncias através dessas
pistas sobre o tipico consumidor desse local (CHEBAT; SIRGY; ST-JAMES, 2006).
Dependendo das pistas selecionadas, os consumidores tém a experiéncia da autocongruéncia,
que influencia significativamente sua atitude com relagdo ao shopping center. Como evidéncia
dessa nogdo, os autores comprovaram, por exemplo, que as lojas de um shopping center se
beneficiam diretamente das campanhas que promovem positivamente a imagem daquele
shopping center no qual estéo instaladas.

A imagem estereotipada do consumidor tipico de um shopping center tem um papel
muito importante para estabelecer a sensacdo de pertencimento social do consumidor, porque
0s consumidores gostam de comprar em shopping centers onde as pessoas que circulam sdo
semelhantes a si proprios, sdo pessoas com quem possam se identificar (EL HEDHLI et al.,
2013). Ocorre, portanto, a autocongruéncia, ou seja, a combinagéo entre a autoimagem atual do
consumidor (a forma como se vé) com a imagem correspondente do frequentador tipico de

determinado shopping center (KRESSMANN et al.,, 2006). Em outras palavras, a
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autocongruéncia representa quanto o consumidor se vé como o tipo de pessoa que aquele
shopping center atrai.

Kressmann et al. (2006) testaram empiricamente a ideia de que a congruéncia da
autoimagem se refere a combinagédo entre o autoconceito do consumidor (eu atual, eu ideal) e
a imagem do usuario tipico de um determinado produto (ou loja, ou marca, etc.). Os resultados
do estudo revelaram a forca da autocongruéncia na previsdo da lealdade de marca. Para 0s
autores, a personalidade da marca precisa se adaptar ao autoconceito atual ou ideal do seu
publico-alvo, geralmente através de promocdo e propaganda, de maneira a criar uma forte
ligagdo emocional entre o consumidor e a marca, o que contribui fortemente para a lealdade a
marca.

A medicdo da imagem do shopping center pode ser utilizada para desenvolver
estratégias de posicionamento dessa imagem, de forma que o publico-alvo do empreendimento
seja capaz de identificar beneficios Unicos em escolher aquele shopping center, sentindo-se
amplamente amparado pela autocongruéncia em sua escolha (CHEBAT; SIRGY;
GRZESKOWIAK, 2010). Acontece que a imagem simbolica do shopping center é comparada
com a autoimagem que o consumidor tem de si e, havendo congruéncia, as respostas
comportamentais em relacdo ao shopping center séo influenciadas.

A imagem do tipico consumidor daquele determinado shopping center, formada na
mente do consumidor com base nas caracteristicas que compdem a imagem do shopping center,
é comparada com a propria autoimagem. Dessa maneira, 0 consumidor experiencia (ou ndo) a
autocongruéncia (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009; HAJ-SALEM et al., 2016). Essa
argumentacdo leva a inferéncia de que a autocongruéncia € uma funcgéo direta das dimensdes

da imagem do shopping center.

H1.  Aautocongruéncia do consumidor € uma funcéo direta da avaliacéo que o consumidor

tem das dimensdes que compdem a imagem do shopping center.

No estudo original, a H1 foi parcialmente suportada pelos resultados. O que ocorreu foi
que trés das quatro dimensGes da imagem do shopping center foram capazes de predizer, de
forma positiva e significatica, a autocongruéncia do consumidor de shopping center (ambiente,
y=.24,1=4.63, p <.001; qualidade dos produtos, y= .26, t=4.44, p <.001; qualidade dos servicos,
y=.24,t=3.61, p <.001). Apenas a conveniéncia (y= - .002, t= -.55, p <.001) ndo teve impacto

siginificativo nessa variavel dependente.
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De acordo com a analise dos autores, o resultado faz algum sentido, pois o consumidor
ndo experimenta mais autocongruéncia com o shopping center, com base na conveniéncia de
estacionamento proximo ao shopping center ou de facilidade de acesso. Essa relacdo sera
testada novamente no presente estudo, tendo em vista que faz parte de um construto de quatro
dimensoes, testado anteriormente com sucesso (EL HEDHLI; CHEBAT, 2009) e, também,

porque sera aplicado em contexto cultural diferente do estudo original.

4.2.3 Comprometimento

Na definicdo classica de Kiesler e Sakamura (1966), comprometimento é uma forte
conexdo, que faz o individuo agir conforme um determinado comportamento. Os autores
também definiram que o efeito do comprometimento é fazer a acdo menos passivel de
mudancas. Com isso, a magnitude do efeito do comprometimento € positivamente relacionada
ao grau de lealdade do individuo, de maneira que quanto maior o0 comprometimento, maior a
resisténcia a mudanca de atitude (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009).

Para Wetzels, Ruyter e Van Birgenlen (1998), a primeira fase no ciclo de vida do
relacionamento da empresa com o consumidor é o chamado reconhecimento, que é basicamente
a constatacao de que uma entidade € um parceiro de troca possivel. Se o relacionamento evoluir,
entdo o comprometimento esta estabelecido entre os parceiros de negdcio. Em sua esséncia, 0
comprometimento do consumidor € uma forca psicologica que liga o consumidor com a
empresa com a qual faz negocio (BEATTY; KAHLE, 1988; FULLERTON, 2005).

Jacoby e Kyner (1973) argumentaram que 0s aspectos psicoldgicos ligados ao
comprometimento sdo a base essencial para explicar a diferenca entre lealdade e outras formas
de compras repetidas. De maneira similar, Garbarino e Johnson (1999) reconheceram o
comprometimento como um ingrediente essencial para relacionamentos de longo-prazo. Mais
recentemente, Yim, Tse e Chan (2008) demonstraram, em seu estudo, a importancia do papel
mediador do comprometimento do consumidor na futura intencdo de compra. O
comprometimento inclui um componente de atitude, no sentido de uma intencdo duradora de
ambas as partes, de manter um relacionamento estavel de longo prazo (GUNDLACH,;
ACHROL; MENTZER, 1995; PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).

O comprometimento é o aspecto mais desejavel do relacionamento e se refere a uma
espécie de “garantia” implicita de continuidade da relacdo entre as partes (WETZELS;

RUYTER; VAN BIRGENLEN, 1998). Além disso, o nivel de comprometimento impacta
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diretamente tanto na forca da relacdo entre o consumidor e a empresa, quanto na possibilidade
de essa relacdo se manter (RABBANEE et al., 2012). Gundlach, Achrol e Mentzer (1995)
demonstraram que o comprometimento implica uma vontade de fazer sacrificios de curto prazo
para obter beneficios no longo prazo. Os autores acreditam que esteja associado a motivagéo e
envolvimento e que tenha um efeito positivo na lealdade, performance e obediéncia a politicas
organizacionais.

Crosby e Taylor (1983) abordaram uma visdo mais dindmica de comprometimento,
ligada a tendéncia de resistir a mudanca, em contraponto a uma visao mais estatica, enquanto
forca do sistema individual de crengas. Os autores defenderam a ideia de que as pessoas tendem
a evitar a inconsisténcia, porque produz uma tensao psicolOgica; portanto, irdo resistir a
mudancas em estruturas que ja estejam balanceadas. Ocorre que o comprometimento do
consumidor passa por um desejo de manter um relacionamento que lhe é valioso com uma
empresa (EVANSCHITZKY et al.,, 2012). Para Crosby e Taylor (1983), a questdo sobre
estabilidade de preferéncia e comprometimento tém sido ligadas a lealdade de marca e
resisténcia dos consumidores a comunicagdo persuasiva.

Muitos autores se dedicaram a diferenciar o comprometimento de outros construtos.
Para Beatty e Kahle (1988), o comprometimento com a marca € conceitualmente similar ao de
lealdade de marca. Nesse contexto, o comprometimento é diferente da lealdade, pois esta mais
relacionado com questdes psicoldgicas que podem variar entre os consumidores (DE WULF;
ODEKERKEN-SCHRODER; IACOBUCCI, 2001). Alto comprometimento com a marca
resulta de uma acao pensada, 0 comportamento como resultado de atitude e intencdo (BEATTY;
KAHLE, 1988).

Gustafsson, Johnson e Roos (2005) defenderam que uma importante diferenca
conceitual entre a satisfacdo e o comprometimento do consumidor é que as dimens@es da
satisfacdo tém um olhar no passado da performance da empresa até aquele momento, enquanto
as dimensdes do comprometimento tém um olhar no potencial futuro, baseado na forca do
relacionamento. O habito, por sua vez, reflete a compra repetida de uma marca; nao é
necessariamente uma funcédo direta de algum processo psicolégico de avaliacdo e decisdo de
compra (BEATTY; KAHLE, 1988).

Johnson, Herrmann e Huber (2006) exploraram, pela primeira vez na literatura de
marketing, o impacto conjunto do comprometimento do consumidor em manter uma relacéo
com a empresa e do brand equity, como precedentes das intengdes de lealdade. Evanschitzky

et al. (2006) descobriram que 0 comprometimento impacta positivamente tanto na lealdade de
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atitude quanto na lealdade comportamental. Outra contribui¢cdo importante desse estudo é que
o comprometimento do consumidor deriva da avaliacdo que o consumidor faz do contexto geral
de consumo.

A literatura de marketing traz duas dimensdes diferentes de comprometimento que
levam a lealdade do consumidor (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROQS, 2005). Para Geyskens
et al. (1996), tanto o comprometimento afetivo quanto o comprometimento calculado sé&o
estados psicologicos, mas claramente se distinguem em termos de motivagdes para manter um
relacionamento com uma marca.

O comprometimento calculado é mais comportamental e se estabelece de uma avaliagao
cognitiva do valor instrumental de uma relagdo continuada com determinada organizacao
(WETZELS; RUYTER; VAN BIRGENLEN, 1998). Esse tipo de comprometimento € mais
frio, mais racional, baseado na dependéncia econdmica pelos custos de trocar de empresa,
beneficios do produto ou por pura falta de opcdo (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005;
JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006). O consumidor em estado de comprometimento
calculado busca a manutencéo do relacionamento por causa dos custos inerentes a uma eventual
mudanca (GEYSKENS et al., 1996).

O comprometimento afetivo € mais quente, mais emocional, desenvolve-se a partir de
um envolvimento emocional com a empresa, com grande nivel de confianca (WETZELS;
RUYTER; VAN BIRGENLEN, 1998; GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005). O
consumidor em comprometimento afetivo deseja continuar no relacionamento, porque gosta do
parceiro e curte o relacionamento (GEYSKENS et al., 1996). Nessa nocao, Fullerton (2003)
defendeu que a esséncia da experiéncia do comprometimento afetivo é que os consumidores
adquirem uma ligacdo emocional, gostam, chegam a relatar que amam seus fornecedores de
SEervicos.

Davis-Sramek et al. (2009) separaram as dimensfes do comprometimento afetivo e
calculado e encontraram evidéncias de que a lealdade comportamental esta associada somente
ao comprometimento afetivo € ndo encontraram evidéncia de “lealdade falsa”, diretamente
associada ao comprometimento calculado. J& Wetzels, Ruyter e Van Birgenlen (1998),
demonstraram que existe uma relacdo positiva entre ambos 0s comprometimentos e um desejo
de se manter no relacionamento com a empresa. Morgan e Hunt (1994), em um estudo sobre
marketing de relacionamento, consideraram comprometimento como um construto

unidimensional. Em termos operacioanis, o conceito de comprometimento, enquanto tendéncia
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em resistir a mudanca, é um construto unidimensional (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD,
1999; CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009).

Na perspectiva das relacdes de varejo, a qualidade do servico é o primeiro condutor da
lealdade do consumidor, o que ndo quer dizer que outras variaveis também ndo tenham o seu
papel. Contudo, a qualidade do servico, analisada como uma avaliagdo geral de todos os
aspectos, tem um impacto potente na lealdade do consumidor (FULLERTON, 2005). Nesse
sentido, é esperado que o reconhecimento positivo das caracteristicas do shopping center
influencie o comprometimento do consumidor com o shopping center (CHEBAT,; EL
HEDHLI; SIRGY, 2009).

Crosby e Taylor (1983) consideraram dois processos como condutores do
comprometimento: o processo informacional (como as pessoas lidam com informacdes sobre a
marca, de acordo com uma estrtutura que ajuda a manter a resisténcia a mudancas) e 0 processo
de identificacdo. Nessa ideia, Pritchard, Havitz e Howard (1999), demonstaram empiricamente
que ambos os processos, informacional e de identificacdo, sdo realmente antecedentes do
construto do comprometimento. A verdadeira lealdade requer um comprometimento com a
marca que se transforma em uma vontade de recomprar a mesma marca, ignorando outras
alternativas disponiveis (SIVADAS; BAKER-PREWITT, 2000).

Para Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), o reconhecimento do shopping center é
essencialmente um reflexo do processo informacional, de maneira que o proprio nome do
shopping center na memoria do consumidor desencadeia o reconhecimento das caracteristicas
daquele determinado shopping center. Em outras palavras, a resisténcia em trocar de shopping
center, o comprometimento, vai ser mais forte quando o consumidor se lembrar facilmente do

shopping center e de suas caracteristicas positivas.

H2. O reconhecimento positivo do shopping center influencia positivamente o

comprometimento do consumidor com o shopping center.

No estudo original, a H2 foi aceita, de maneira que os resultados indicaram que o
reconhecimento positivo do consumidor influencia diretamente 0 comprometimento com o
shopping center (y= .48, t=13.01, p <.001).

Buchanan (1985) sugeriu que a forma mais forte de comprometimento advém da
necessidade de representacdo social e autoidentidade. O comprometimento mantém- se com a

importancia do produto para o individuo e sua relagdo com o autoconceito individual, os valores
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e 0 ego que esse individuo carrega (CROSBY; TAYLOR, 1983). Beatty, Kahle e Homer (1988)
acrescentaram que o comprometimento resulta da conexdo cognitiva entre o valor, a
autoimagem e a atitude do consumidor com relagdo a uma determinada marca ou alternativa
disponivel.

Para Pritchard, Havitz e Howard (1999), o processo de identificagdo é considerado um
antecedente do comprometimento. Os autores deram suporte a no¢do de que os valores
desejados e o autoconceito desempenham um papel importante no comprometimento no
contexto de servigos. Mais recentemente, Evanschitzky et al. (2012) sustentaram que o papel
do comprometimento esta ligado a identificacdo pessoal, ligacdo psicoldgica e tolerancia a
preco.

A forca do comprometimento do consumidor pode ser determinada por uma complexa
estrutura causal, na qual a resisténcia a mudanca ¢ maximizada pela identificacdo do
consumidor com seus valores e sua autoimagem (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).
Crosby e Taylor (1983) argumentaram que a liga¢do entre determinada preferéncia, os valores
e 0 autoconceito do individuo fortalecem a resisténcia a mudanca. O que ocorre é que, quanto
mais o consumidor se identifica com os valores e a imagem de um determinado produto (ou
marca, ou shopping center), maior a resisténcia em mudar aquela preferéncia.

Para Fullerton (2003), quando o comprometimento do consumidor estd baseado em
identificacdo, tem forte impacto positivo na lealdade do consumidor. Dessa forma, a
autocongruéncia é um processo de identificacdo que deve afetar o comprometimento dos
consumidores que se identificam com o consumidor tipico de um determinado shopping center.
De acordo com a argumentacgédo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), séo esses consumidores
que estdo propensos a desenvolver niveis mais altos de comprometimento com o shopping

center, em comparagdo com aqueles que ndo se identificam.

H3.  Aautocongruéncia com o shopping center influencia positivamente o comprometimento

do consumidor com o shopping center.

Os resultados do estudo original deram suporte a H3, pois indicaram que a experiéncia
da autocongruéncia por parte do consumidor influencia de forma direta e positiva o
comprometimento com o shopping center (f=.43, t=10.81, p <.001).

Pesquisas empiricas demonstraram o comprometimento e a lealdade como construtos
distintos, o comprometimento levando a lealdade (OLIVA; OLIVER; MACMILLAN, 1992;
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CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009). Para Bandyopadhyay e Martell (2007), a lealdade
comeca a se formar através do grau de resisténcia do consumidor frente as pressdes
competitivas de mudar para outra marca. Dessa forma, segundo Pritchard, Havitz e Howard
(1999), o comprometimento deve ser considerado um antecedente da lealdade.

Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009) argumentaram, em seu modelo conceitual, que o
comprometimento, enquanto tendéncia a resisitir a troca, vai aumentar a lealdade de atitude do
consumidor de shopping center. Assim, espera-se que 0 comprometimento seja um antecedente

imediato da lealdade de atitude do consumidor para com o shopping center.

H4.  Quanto maior o comprometimento do consumidor com o shopping center, maior a

lealdade de atitude do consumidor com o shopping center.

A hipotese final (H4) do estudo original foi confirmada, de forma que o
comprometimento e a lealdade sdo, de fato, construtos distintos. Além disso, o efeito do
comprometimento na lealdade é positivo de forma significativa (=.58, t=12.10, p <.001).

Watson 1V et al. (2015), em meta-analise sobre os antecedentes utilizados para
operacionalizar a medicéo da lealdade do consumidor, descobriram que o comprometimento,
baseado em avaliagdes positivas de experiéncias prévias, domina as medi¢des associadas a
lealdade de atitude. O que ocorre é que a lealdade comportamental, conforme analisado
previamente, esta sendo associada pela literatura mais fortemente a gatilhos situacionais ligados
a uma compra de ocasido. Afinal, segundo as conclusdes do estudo de Watson 1V et al. (2015),
o comprometimento influencia mais a lealdade de atitude do que a lealdade comportamental.
“O comprometimento tem um efeito positivo mais forte na lealdade de atitude do que na
lealdade comportamental”. (WATSON IV et al., 2015, p.792)

De acordo com a revisdo de literatura apresentada, esta claro que a lealdade implica um
nivel de continuidade na relacdo do consumidor com a marca. Nesse sentido, quando algum
pesquisador se propOe a determinar o nivel de lealdade de seus consumidores atuais, precisa
primeiro identificar os antecedentes e utilizar as duas escalas de medicao, a comportamental e
a de atitude, para aumentar a precisdo dos resultados (SODERLUND, 2006).

H5.  Quanto maior o comprometimento do consumidor com o shopping center, maior a

lealdade comportamental do consumidor com o shopping center.
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4.3 RESUMO DAS HIPOTESES

Sendo este trabalho uma replicacdo do estudo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), o

mesmo modelo de mensuracdo foi utilizado para testar as mesmas hipdteses em outro contexto

cultural. Apenas a quinta hipotese (H5) nao faz parte do estudo original. Assim sendo, este

estudo contribui para apoiar a no¢do de que o modelo €é capaz de predizer, de forma holistica,

o construto lealdade do consumidor de shopping center, em ambas as perspectivas reconhecidas

pela literatura de marketing.

Quadro 1 — Resumo das Hipdteses

H1 A autocongruéncia do consumidor é uma funcéo direta da avaliagdo que o consumidor tem das
dimensGes que compdem a imagem do shopping center.

H2 O reconhecimento positivo do shopping center influencia positivamente o comprometimento do
consumidor com o shopping center.

H3 A autocongruéncia do consumidor com o shopping center influencia positivamente o
comprometimento do consumidor com o shopping center.

H4 Quanto maior o comprometimento do consumidor com o shopping center, maior a lealdade de
atitude do consumidor com o shopping center.

H5 Quanto maior o comprometimento do consumidor com o shopping center, maior a lealdade

comportamental do consumidor com o shopping center.

Fonte: A autora (2016).
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5 METODO

Sendo este trabalho uma replicacdo com extensdo do estudo de Chebat, EI Hedhli e
Sirgy (2009), que aplicaram um questionario estruturado no ambiente de dois shopping centers
no Canada, foi utilizado 0 mesmo método em corte transversal. Contudo, conforme apresentado
anteriormente, foi adicionada uma medicdo de lealdade comportamental ao instrumento de
coleta original.

Replicagdo com extensdo envolve uma modificagcdo deliberada de um ou mais
elementos do estudo original, enquanto mantém todos os outros constantes (TONCAR,;
MUNCH, 2010). O tipo certo de replicacdo significa que um resultado prévio terd seu escopo
estendido e seus resultados, generalizados, o que é melhor do que achados isolados e incertos
(LINDSAY; EHRENBERG, 1993). Para Evanschitzky et al. (2007), a descoberta empirica de
regularidades so é possivel através de pesquisas de replicacdo estendida.

Este capitulo aborda os aspectos metodoldgicos aplicados para atingir o objetivo
principal e os objetivos especificos deste estudo. Sendo este um estudo descritivo, serve para
medir as caracteristicas descritas na questdo de pesquisa e para testar as hipoteses (HAIR JR et
al., 2005). Logo, o objetivo deste estudo € avaliar a confiabilidade (o quanto a replicacdo do
modelo resulta em dados coerentes com o estudo original), e a validade ( 0 quanto 0 modelo
mede novamente o que se propde a medir) do modelo do estudo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy

(2009) no contexto brasileiro.

5.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Por se tratar de uma replicacdo, os itens do modelo do estudo original, que serviu como
base deste trabalho, foram mantidos (Quadro 2, p.42). Contudo, foi necessaria uma adaptacao
do instrumento ao contexto cultural e linguistico a ser aplicado. Para tanto, foi realizada a
equivaléncia idiomatica das escalas e um pré-teste para avaliar o instrumento de coleta descrito
no préximo subitem deste trabalho.

Para operacionalizar o construto lealdade comportamental do consumidor de shopping
center, o presente estudo adotou uma escala de medicao utilizada no contexto de varejo (DE
WULF; ODEKERKEN-SCHODER; IACOBUCCI, 2001) sugerida por Watson 1V et al. (2015)

como exemplo representativo de medigéo da lealdade comportamental. Essa escolha deu-se
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pelo fato de ndo terem sido encontrados estudos com medicBes especificas de lealdade

comportamental no contexto de shopping center.

Quadro 2 — Autores das escalas do instrumento de coleta de dados

Variavel Autores das Escalas
Reconhecimento El Hedhli e Chebat (2009)
Conveniéncia El Hedhli e Chebat (2009)
Ambiente El Hedhli e Chebat (2009)

Qualidade dos Produtos El Hedhli e Chebat (2009)

Qualidade dos Servigos El Hedhli e Chebat (2009)
Autocongruéncia Sirgy et al. (1997)
Comprometimento Yoo, Donthu e Lee (2000)
Lealdade de Atitude Baker, Levy e Grewal (1992)

Lealdade Comportamental | De Wulf, Odekerken-Schdder e lacobucci (2001)
Fonte: A autora (2016).

O instrumento de coleta de dados (Apéndice A, p.100) esta dividido em trés partes: (1)
27 itens das escalas de mensuracdo das variaveis do modelo de lealdade de atitude do
consumidor de shopping center idénticas as utilizadas no estudo de Chebat, El Hedhli e Sirgy
(2009), (2) 3 itens para mensuracao da lealdade comportamental do consumidor do estudo de
De Wulf, Odekerken-Schoder e lacobucci (2001) e (3) 5 itens de caracterizagdo dos
entrevistados.

A escala é composta por uma parte intervalar de grau de concordancia (com 24 itens) e
uma parte diferencial semantica (com 6 itens). A escala intervalar de grau de concordancia, de
classificacdo Likert com 7 pontos, vai de (1) “discordo plenamente” a (7) “concordo
plenamente”. A escala diferencial semantica, também de 7 pontos, compreende a medigao

métrica das caracteristicas do ambiente do shopping center com adjetivos opostos.

5.1.1 Traducgdo das escalas para o portugués e adaptacdo do instrumento de coleta de

dados
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Como o estudo base deste trabalho foi realizado no Canadi, as escalas utilizadas no
modelo foram desenvolvidas apenas na lingua inglesa. Da mesma forma, a escala de Lealdade
Comportamental também foi desenvolvida na lingua inglesa. Por essa razdo, para aplicacédo
deste instrumento de coleta de dados no contexto brasileiro, foi necessario a adaptacdo e
desenvolvimento de uma versdo na lingua portuguesa, através da técnica de traducdo reversa
(Quadro 3 e Quadro 4, abaixo).

Para Malhotra, Agarwal e Peterson (1996), quando dados sdo coletados em contextos
culturais diferentes, é desejavel que sejam utilizados instrumentos equivalentes, obtidos por
procedimentos como a traducdo reversa. A tradugdo reversa é obtida quando o questionario
original é traduzido por um tradutor bilingue, cuja lingua nativa seja a lingua para a qual se esta
traduzindo o questionario. A versao obtida é entdo traduzida novamente para a lingua original
por um tradutor bilingue, cuja lingua nativa seja a lingua do instrumento original. Assim, 0s
erros de traducdo podem ser identificados com maior facilidade (MALHOTRA; AGARWAL,
PETERSON, 1996).

Depois da traduacdo reversa, o instrumento foi ainda submetido a analise de conteddo
por dois pesquisadores, ambos doutores no campo de pesquisa de marketing, que avaliaram e
propuseram modificacdes. A partir dessas contribuicdes, foi obtida a versdo final do

instrumento de coleta de dados (Apéndice A).

Quadro 3 — Traducao e adaptacao das escalas do estudo original para o portugués

1. I am aware of (mall name). 1. Eu reconheco o (nome do shopping center).

2. | can recognize (mall name) among other competing | 2. Eu reconhe¢o o (nome do shopping center) dentre

malls. outros shopping centers concorrentes.

3. Some characteristics of (mall name) come to mind | 3. Algumas caracteristicas do (nome do shopping

quickly. center) vém répido & minha mente.

4. It is easy to get to (mall name). 4. E fécil chegar ao (nome do shopping center).

5. It is easy to park near the (mall name). 5. E facil estacionar perto do (nome do shopping
center).

The enviroment of the (mall name) is: O ambiente do (nome do shopping center) é:

6. Uncomfortable — Comfortable 6. Desconfortavel — Confortavel

7. Depressing — Cheerful 7. Deprimente — Alegre

8. Drab — Colorful 8. Entediante — Vibrante
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9. Unlively — Lively

9. Desanimado — Animado

10. Dull — Bright

10. Escuro — Claro

11. Uninteresting — Interesting

11. Desinteressante — Interessante

12. Merchandise at (mall name) is of a very good
quality.

12. Os produtos no (nome do shopping center) sdo de

qualidade muito boa.

13. There is a high likelihood that items bought at

(mall name) will be of extremely high quality.

13. E bastante provavel que os itens comprados no

(nome do shopping center) serdo de 6tima qualidade.

14. Overall, sells

merchandise.

(mall  name) high-quality

14. De maneira geral, o (nome do shopping center)

vende produtos de alta qualidade.

15. (Mall name) provides excellent services to its

customers.

15. (Nome do shopping center) oferece servigos

excelentes aos seus clientes.

16. (Mall name) is known for its excellent services.

16. (Nome do shopping center) é conhecido por seus

Servigos excelentes.

17. | can identify with the typical customer who shops
at this shopping mall.

17. Eu posso me identificar com o cliente tipico que

compra neste shopping center.

18. The typical customers at this shopping mall are

very much like me.

18. Os clientes tipicos deste shopping center se

parecem muito comigo.

19. When shopping, (mall name) is my first choice.

19. Quando estou fazendo compras, o (home do
shopping center) é minha primeira escolha.

20. I will not shop at other malls if | can buy the same

item at (mall name).

20. Eu ndo comprarei em outros shopping centers se
puder comprar 0 mesmo item no (nome do shopping
center).

21. Even when items are available in other malls, |

tend to shop at (mall name).

21. Mesmo quando os itens estdo disponiveis em
outros shopping centers, eu tenho a tendéncia de

comprar no (nome do shopping center).

22. It makes sense to shop at (mall name) instead of

another mall even if the items are the same.

22. Faz sentido comprar no (nome do shopping center)
em vez de comprar em outro shopping center, mesmo

se os itens forem 0s mesmos.

23. If there is another mall as good as (mall name), |

would still prefer to shop at (mall name).

23. Se houver um shopping center tdo bom quanto o
(nome do shopping center), eu ainda prefiro comprar
no (nome do shopping center).
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24. If another mall is not different from (mall name) in
any way, it seems smarter to shop at (mall name).

24. Se outro shopping center néo é diferente do (nome
do shopping center) em nada, parece mais inteligente

comprar no (nome do shopping center).

25. I'm very likely to purchase merchandise from

(mall name) in the future.

25. E bastante provavel que eu compre produtos do

(nome do shopping center) no futuro.

26. | would be willing to buy gifts at (mall name).

26. Eu estaria disposto a comprar presentes no (nome

do shopping center).

27. | would be willing to recommend (mall name) to

my friends.

27. Eu estaria disposto a recomendar o (nome do

shopping center) para meus amigos.

Fonte: A autora (2016).

Quadro 4 — Traducéo da Escala de Lealdade Comportamental para o Portugués

28. | consider myself a frequent customer of (mall

name).

28. Eu me considero um cliente frequente do (nome do

shopping center).

29. | make most of my purchases from (mall name).

29. Eu faco a maioria das minhas compras no (nome

do shopping center).

30. I consider (mall name) my first choise of purchase.

30. Eu considero o (nome do shopping center) como

primeira opcéo de compras.

Fonte: A autora (2016).

5.2 PRE-TESTE DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para Hair Jr et al. (2005), um instrumento de pesquisa deve ser pré-testado sempre que

houver mudanca de contexto ou lingua. As informacgfes obtidas no pré-teste devem ser

analisadas em cada questdo para possiveis aperfeicoamentos, visando ao sucesso da coleta

principal posterior.

Dessa forma, para avaliar o instrumento adaptado deste estudo, foi realizado um pré-

teste com dez consumidores em um shopping center, conforme a amostra do estudo original.

Segundo Hair Jr et al. (2005), a avaliacdo da coeréncia das respostas de um questionario de

pesquisa deve ser realizada com uma pequena amostra de respondentes, de mesmas

caracteristicas da amostra pretendida, sendo 0 menor nimero aceitavel de cinco individuos.

O resultado do pré-teste foi satisfatorio, tanto em termos de entendimento correto das

questBes por parte dos entrevistados, quanto pelo aspecto de preenchimento do questionario.
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Assim, ndo foi necessaria nenhuma alteracdo no instrumento, para iniciar a coleta dos dados

principais.

5.3 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

Assim como no estudo original, a populagdo do presente estudo s&o consumidores de
shopping center e a amostra ndo foi restrita a género, idade ou outra caracteristica dos
consumidores. A amostra, ndo-probabilistica por conveniéncia, foi coletada em um shopping
center localizado na cidade de Porto Alegre.

De acordo com Hair Jr et al. (2009), as decisdes sobre tamanho amostral devem ser
tomadas com base em um conjunto de fatores, entre eles, a técnica de analise de dados a ser
utilizada. Assim como no estudo original, a técnica de analise de dados utilizada foi a
modelagem de equacdes estruturais. Sobre isso, Hair Jr et al. (2009) salientam que, se 0 modelo
proposto incluir maltiplos construtos com menos de trés itens (subidentificados), entdo o
tamanho minimo amostral de 300 casos é necessario, para que seja possivel recuperar
parametros da populacdo definida. Por esse motivo, a amostra deste trabalho foi de 300

entevistas validas.

5.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Assim como no estudo de Chebat, EI Hedhli e Sirgy (2009), este estudo foi realizado com
base nas informacdes coletadas mediante resposta de um questionario por consumidores de
shopping center, quando estavam saindo do empreendimento, em trés turnos (manhé, tarde e
noite). A coleta ocorreu entre os dias 10 e 20 de setembro de 2016, com 300 consumidores, em
um shopping center, na cidade de Porto Alegre. O shopping center onde foi realizada a coleta
localiza-se na area central da cidade, com area total de 72.625 m?, sendo 25.050 m? de area
bruta locavel (ABL) com 500 lojas. O perfil do publico do empreendimento sdo consumidores
de idade média de 38 anos, sendo 60% do sexo feminino e 61% na classe B.

A coleta dos dados atendeu a técnica de interceptacdo em shopping center (AAKER,;
KUMAR; DAY, 2001). Foi realizada a coleta em todos os dias de semana e em diversas partes
do dia assim como no estudo original.

A coleta também atendeu ao requisito de ndo ocorrer em dias de promogdes e eventos

especiais do empreendimento, para manter a coeréncia de replicacdo da coleta no estudo
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original. Por fim, assim como no estudo de Chebat, El Hedhli e Sirgy (2009), o instrumento foi
autoadministrado pelo respondente na saida do empreendimento, ou seja, ap0s a sua visita ao
shopping center. No estudo original, foi oferecido um agradecimento (café, suco ou biscoito)
aos respondentes que participaram da pesquisa. No presente estudo, também foi oferecido um
agradecimento aos consumidores que participaram, conforme autorizagdo dos gestores do
shopping center, por se tratar de um instrumento de coleta de dados longo (30 itens, além da

caracterizacdo dos respondentes).

5.5 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi feita através de estatistica (1) descritiva, para caracterizacdo da
amostra e analise descritiva dos construtos, e (2) multivariada, com técnica de modelagem de
equac0es estruturais (SEM), para medir as relagfes entre os construtos do modelo estrutural
proposto.

Segundo Hair Jr et al. (2009, p.543), “[...] modelagem de equacOes estruturais € uma
familia de modelos estatisticos que buscam explicar as relagdes entre multiplas variaveis”. Em
uma série de equacles, sdo analisadas todas as relacdes de dependéncia multiplas e
interrelacionadas entre os construtos envolvidos no modelo teérico; portanto, respeitando-se 0s
parametros estabelecidos pela literatura, pode-se obter um modelo que explique um conjunto
inteiro de relagdes.

Brei e Liberali (2006) salientam que a SEM pode ser vista tanto como uma técnica
confirmatdria, quando o modelo que € desenvolvido antes da coleta de dados é confirmado ou
ndo, quanto exploratoria, na medida em que o modelo revisado € testado no mesmo conjunto
de dados empiricos. Assim sendo, o modelo é modificado pelo pesquisador e depois novamente
analisado com os mesmos dados, com o objetivo de descobrir um modelo que tenha sentido em
termos tedricos, mas que também apresente correspondéncia estatistica razoavel com os dados
coletados.

Para manter a coeréncia com a replicacao do estudo base, e conforme a necessidade deste
estudo de se examinar uma série de relagdes de dependéncia entre 0s construtos, optou-se por
proceder a testagem das hipo6teses enunciadas via modelos de equagdes estruturais com
variaveis latentes. Variaveis latentes ndo podem ser medidas diretamente, de maneira que uma
combinacdo de indicadores € necessaria para representar uma medida razoavel desse construto
(HAIR JR et al., 2009).
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Os softwares utilizados na descricdo da amostra foram o Excel e o SPSS. Na avaliacdo
da normalidade dos resultados utilizaram-se Excel, SPSS, R e AMOS. Por fim, na estimacéo e
na analise dos modelos de equacdes estruturais com variaveis latentes, foi utilizado o software
AMOS.

No préximo capitulo, sdo demonstrados e analisados os resultados obtidos a partir da

coleta de dados deste trabalho.
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6 RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados e analisados os resultados da coleta dos dados de
campo. A andlise dos resultados foi dividida em trés partes: analise descritiva dos resultados da
pesquisa, avaliacdo da normalidade dos resultados e, por fim, analise dos modelos de equacdes
estruturais com variaveis latentes. Esta Gltima etapa ainda foi subdividida em duas: analise do

modelo de medida e analise do modelo estrutural.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA E ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

Sendo todos os 300 questionarios coletados considerados validos, a Tabela 1 apresenta o
perfil sécio-demogréafico dos respondentes. Em sua maioria, os entrevistados eram casados ou
viviam em unido estavel (67,33%), possuiam nivel de escolaridade superior incompleto ou
completo (79,33%) e viviam em familias com rendimento superior a R$ 3.521,00 (68,33%).
Quanto a faixa etaria e ao sexo dos entrevistados, a amostra mostrou-se mais bem distribuida,

com pequena predominancia de mulheres (55%) e pessoas com idade entre 55 e 65 anos (27%).

Tabela 1 — Perfil scio-demogréfico dos respondentes

FREQUENCIA

CLASSES
Absoluto %
Qual sua faixa etaria?

De 18 a 24 anos 43 14.33
De 25 a 34 anos 47 15.67
De 35 a 44 anos 39 13.00
De 45 a 54 anos 60 20.00
De 55 a 65 anos 81 27.00
Acima de 65 anos 30 10.00

Continua
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FREQUENCIA
CLASSES
Absoluto %
Sexo?

Feminino 165 55.00
Masculino 135 45.00
Qual seu estado civil?

Solteiro 78 26.00
Casado/unido estéavel 202 67.33
Outro 20 6.67

Qual seu grau de instrucdo?

Ensino Médio incompleto 10 3.33
Ensino Médio completo 52 17.33
Superior incompleto 133 44.33
Superior completo 105 35.00
Qual sua renda familiar aproximada?
Até R$880,00 8 2.67
Entre R$880,00 e R$1.760,00 19 6.33
Entre R$1.761,00 e R$3.520,00 68 22.67
Entre R$3.521,00 e R$5.280,00 106 35.33
Mais de R$5.280,00 99 33.00
Total 300 100.00

Fonte: A autora (2016).

Na sequéncia, a Tabela 2 apresenta as médias e desvios-padrdo de todos os itens

pesquisados, ordenados por construto. Além disso, oferece uma visdo mais detalhada das

respostas, mostrando a frequéncia de cada resposta por questao investigada.

O construto Reconhecimento do shopping center apresentou médias elevadas, sendo

acima de seis para todos os itens da escala. O fato de a pesquisa ter sido realizada ainda dentro

do empreendimento, logo apds a visita do consumidor ao shopping center, pode ser a causa
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provavel desses resultados que evidenciam uma percepcdo positiva de reconhecimento das
caracteristicas daquele shopping center.

Com dois itens na escala, a Conveniéncia obteve um item com média abaixo de seis
(5,59) e desvio-padréo acima de um para ambos os itens. Como a coleta dos dados foi realizada
em todos os acessos do empreendimento, tanto para consumidores que chegaram de carro,
moto, e pedestres, esse fato pode ter sido determinante para uma opg¢ao de nimero menor no
item CV2, na percepcdo dos pedestres, inclusive com incidéncia de frequéncia a partir do
ndmero um.

O construto Qualidade dos Produtos obteve praticamente a mesma média em todos 0s
itens de medicdo da escala, todos bem elevados e muito proximos de sete. Considerando,
também, que o desvio-padrdo foi baixo em todos os itens, ou seja, 0s valores de distribuicdo
estdo proximos da média, é possivel concluir, de acordo com Hair Jr et al. (2005), que os
respondentes foram coerentes em suas opinides sobre essa variavel.

A Qualidade dos Servigos obteve medias elevadas: ambos os itens acima de seis e
desvios-padrao baixos, especialmente no item QS1, com 72,3% da frequéncia estabelecida no
numero sete. O item QS2, com desvio-padrdo um pouco mais elevado, teve frequéncia
distribuida de maneira menos concentrada, desde o numero trés até o nimero sete. Comparando
com os resultados do construto Qualidade dos Produtos, observa-se uma maior variabilidade
nas opinides.

O construto Autocongruéncia obteve respondentes em todas as faixas de frequéncia, com
maior concentracdo na faixa mais alta, em ambos os itens (48,7% e 47,3% respectivamente).
As médias desse construto sdo as menores entre todas as escalas do modelo proposto, o que
demonstra que, para boa parte dos entrevistados, a Autocongruéncia com o consumidor
considerado tipico daquele shopping center nao foi percebida pelos entrevistados.

Com seis itens na escala, o0 Comprometimento teve alguns dos desvios-padrdo mais
elevados entre os itens deste estudo (entre 1.32 e 1.57). Uma dispersdo bastante grande entre
todas as faixas de frequéncia evidenciam uma discordancia entre os respondentes.

O construto Lealdade Atitudinal obteve médias mais elevadas (entre 6.37 e 6.52) do que
a outra variavel dependente do modelo, a Lealdade Comportamental (entre 5.32 e 5.47). Os
desvios-padrdo dos itens também foram consideravelmente menores para a Lealdade
Atitudinal.

O construto Ambiente foi o Gnico medido com escala de diferencial seméantico e um dos

maiores em numero de itens do instrumento de coleta aplicado. Essa mudanca na forma de
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resposta, ao longo do questionério, ndo atrapalhou o entendimento, nem o nivel concordancia
dos respondentes, dado o desvio-padrdo razoavelmente baixo de todos os itens dessa escala
(entre 0.54 e 1.20).



Tabela 2 - Distribuigdes de frequéncias, médias e desvios-padrao dos itens de mensuragdo dos construtos
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FREQUENCIA DAS RESPOSTAS (%) MEDIA DESVIO

ITEM | N | DESCRICAO 1 2 3 4 5 6 7 PADRAO

RE1 1 | Eureconheco o (nome do shopping center) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 5,0 95,0 6,95 0,22

RE2 | 2 | Eureconhego o (nome do shopping center) dentre outros shopping centers 0.0 0.0 0.0 0.0 0.3 47 95.0 6.95 0,24
concorrentes

RE3 |3 ﬁlegnlignas caracteristicas do (home do shopping center) vém rapido & minha 0.0 0.0 17 27 213 | 300 | 443 6.13 0,95

CV1 | 4 | E facil chegar ao (nome do shopping center) 0,3 0,3 1,3 4,3 10,7 | 29,0 | 54,0 6,28 1,00

CV2 | 5 | E facil estacionar perto do (nome do shopping center) 0,3 0,0 5,7 11,3 | 29,0 | 24,0 | 29,7 5,59 1,21

QP1 6 | Os produtos no (nome do shopping center) séo de qualidade muito boa 0,0 0,0 0,3 2,0 5,0 19,3 | 73,3 6,63 0,70

QP2 |7 |E b~astant? _provavel_que os itens comprados no (nome do shopping center) 0,0 0,0 0.3 20 57 190 | 730 6.62 0,71
serdo de Otima qualidade

QP3 |8 | De r_nanelra geral, o (nome do shopping center) vende produtos de alta 0.0 0.0 0.7 17 57 177 | 743 6.63 0.73
qualidade

QS1 | 9 | O (nome do shopping center) oferece servicos excelentes aos seus clientes | 0,0 0,0 0,7 3,3 5,7 18,0 | 72,3 6,58 0,80

QS2 | 10 | O (nome do shopping center) é conhecido por seus servigos excelentes 0,0 0,0 0,7 9,0 14,0 | 20,7 | 55,7 6,22 1,04

ACl |11 | Eu po.sso me identificar com o cliente tipico que compra no (nome do 0.3 13 13 6.0 193 | 230 | 487 6.06 116
shopping center)

AC2 12 | Os clientes tipicos deste shopping center se parecem muito comigo 0,7 1,0 2,7 8,3 16,7 | 23,3 | 47,3 5,99 1,24

CP1 13 QL_JanC-IO estou fazendo compras, o (nome do shopping center) é minha 20 27 47 110 | 297 | 270 | 230 5.37 1.39
primeira escolha

CP2 14 !Eu ndo comprarei em OU.tI‘OS shopping centers se puder comprar 0 mesmo 20 20 6.3 163 | 263 | 237 | 233 527 142
item no (nome do shopping center)

CP3 15 | Mesmo quarjdo_os itens estdo disponiveis em out[ros shopping centers, eu 20 20 6.0 153 | 250 | 267 | 230 531 141
tenho a tendéncia de comprar no (nome do shopping center)

CP4 16 | Faz sentido comprar no (nome do shopping center) em vez de comprar em 17 17 6.0 137 | 263 | 253 | 2523 5.39 138

outro shopping center, mesmo se os itens forem os mesmos
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CP5 17 | Se houver Lfm shopplng center tdo bom quanto o. (nome do shopping 40 17 100 | 170 | 237 | 217 | 220 5.08 157
center), eu ainda prefiro comprar no (nome do shopping center)
CP6 18 | Se outro shopplr?g _cent_er ndo é diferente do (home do shopplng center) em 13 0.7 53 117 | 240 | 270 | 30,0 557 132
nada, parece mais inteligente comprar no (nome do shopping center).
LAl | 19 | E bastante provavel que eu compre produtos no (nome do shopping center) 0.0 0.3 10 3.7 113 | 233 | 603 6.37 0,03
no futuro
LA2 | 20 | Eu estaria disposto a comprar presentes no (nome do shopping center) 0,3 0,0 0,0 4,0 9,0 21,0 | 65,7 6,47 0,88
LA3 | 21 | Eu estaria disposto a recomendar o (home do shopping center) para meus
: 0,0 0,3 0,3 4,0 8,3 16,3 | 70,7 6,52 0,87
amigos
LC1 22 | Eu me considero um cliente frequente do (nome do shopping center) 1,0 2,3 47 10,7 | 28,0 | 28,7 | 24,7 5,47 1,31
LC2 23 | Eu fago a maioria das minhas compras no (nome do shopping center) 1,7 3,7 4,3 14,0 | 26,3 | 28,0 | 22,0 5,32 1,41
LC3 24 | Eu considero o (nome do shopping center) como primeira opgdo de compras | 2,3 2,7 5,0 12,7 | 25,7 | 28,3 | 23,3 5,35 1,43
AM1 | 25 | Desconfortavel - Confortavel 0,0 0,3 1,3 1,7 6,7 19,7 | 70,3 6,55 0,84
AM2 | 26 | Deprimente - Alegre 0,7 1,3 3,7 8,3 25,3 | 41,0 | 19,7 5,58 1,15
AM3 | 27 | Entediante - Vibrante 0,7 1,7 4,7 11,0 | 32,0 | 357 | 14,3 5,36 1,16
AM4 | 28 | Desanimado - Animado 1,0 2,0 2,7 12,0 | 30,0 | 34,7 | 17,7 5,43 1,20
AM5 | 29 | Escuro - Claro 0,0 0,0 0,0 0,0 4,3 19,7 | 76,0 6,72 0,54
AMG6 | 30 | Desinteressante - Interessante 0,0 0,0 1,0 1,7 8,3 21,7 | 67,3 6,53 0,80

Fonte: A autora (2016).
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6.2 AVALIACAO DA NORMALIDADE DOS DADOS

De fundamental importancia, praticamente em qualquer uso de técnicas de analise
estatistica, é a verificacdo dos requisitos necessarios a aplicacdo da técnica. No caso da
modelagem de equac@es estruturais com variaveis latentes, verificar a normalidade dos
dados é determinante para diversas escolhas, desde o software a ser utilizado na analise,
até especificidades relativas a forma de estimativa dos parametros. Nessa secao, seguindo
recomendacdo de Hair Jr et al. (2009), foram utilizadas duas avalia¢Ges distintas, mas
complementares da normalidade dos dados: a avaliacdo via testes de hipéteses e a

avaliacdo grafica.

6.2.1 Testes de hipoteses

Foram realizados testes de hipoteses formalmente construidos para avaliar a
normalidade dos dados. De acordo com Hair Jr et al. (2009), cada teste calcula o nivel de
significancia das diferencas em relacdo a uma distribuicdo normal. A hipdtese nula, em
todos os testes, € de que os dados estdo distribuidos de forma normal. Assim, sob essa
hipotese, o p-valor nos informa a probabilidade de se tomar a deciséo errada quando se
rejeita a hipdtese nula, ou seja, quando € rejeitada a hipdtese em que os dados seguem
uma distribuicdo normal. A estatistica do teste é utilizada na obtencdo do p-valor e,
geralmente, ndo tem funcdo interpretativa (BUSSAB; MORETTIN, 2002).

Na tabela do Apéndice B (pagina 102) constam seis testes de hipoteses realizados
com todos os itens de medida. Foram utilizados os testes estatisticos de normalidade
disponiveis no software R e no pacote Nortest (GROSS; LIGGES, 2015). Em todos os
testes, os p-valores obtidos foram praticamente iguais a zero. Assim, utilizando quaisquer
dos niveis de significancia usuais, a hipotese nula de todos os testes, em todos os itens,
foi rejeitada, ou seja, ha fortes evidéncias de que nenhum dos itens siga uma distribuicéo

normal.

6.2.2 Analise gréfica

A avaliacdo da normalidade via testes de hipdteses, em algumas situacdes, pode ser
considerada um procedimento rigido e rigoroso. Rigido, pois ou aceitamos a hipétese de
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normalidade, ou rejeitamos a hipotese de normalidade, sem gradagdes entre esses dois
polos. Rigoroso, porque, eventualmente, pequenos desvios da normalidade, que talvez
pudessem ser aceitaveis, podem acarretar a rejeicdo da normalidade. Sendo assim, e
conforme recomendado por Hair Jr et al. (2009), essa secdo apresenta a avaliacdo da
normalidade dos dados de forma grafica. A vantagem dessa abordagem, inerente a
qualquer opcédo de avaliagdo grafica, € a de enxergar visualmente o desvio, ou ndo, da
normalidade.

Nessa se¢éo, a normalidade foi avaliada, utilizando-se histogramas. Para ilustrar e
mostrar 0 que se esperaria dos histogramas em caso de normalidade, foi simulada (Figura
3) uma coleta de dados com trezentas observacGes extraidas de uma distribui¢cdo normal
com média 5 e desvio 1. Os dados simulados assemelham-se ao padrdo das respostas
verificado na pesquisa: os entrevistados informaram o seu nivel de concordancia com as
afirmagdes propostas com ndmeros naturais entre 1 e 7, onde 1 indicava total

discordancia, e 7 total concordancia.

Figura 3 — Histograma das observacdes simuladas para avaliacdo da normalidade

Distribuicdo de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuicdo Normal
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Fonte: A autora (2016).

Embora discretas, percebe-se, no grafico, que o processo gerador dessas
observacdes se aproxima de uma distribuicdo normal, ou seja, que os valores sobre a

variavel estdo agrupados em torno da media em um padrdo simétrico conhecido como
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curva normal, em forma de sino (HAIR JR et al., 2009). O histograma ajusta-se a
distribuicdo normal tracada.

De volta a analise dos itens desta pesquisa, € possivel verificar, em todos os
graficos, fortes desvios do que se esperaria, caso as distribuicbes seguissem uma
distribuicdo normal. Os gréaficos de distribuicbes de frequéncias relativas e ajustes a

distribuicdo normal de todos os itens de mensuragéo estdo no Apéndice C (pagina 104).

6.2.3 Consequéncias da ndo-normalidade dos dados

Por todas as éticas avaliadas, ndo é possivel considerar que os dados sigam uma
distribuicdo normal. A principal consequéncia dessa constatacdo para a analise é a de que
ndo é possivel testar a significancia das cargas fatoriais, utilizando o tradicional t value
visto que, na auséncia de normalidade, ndo se pode garantir que essa estatistica se
comporte conforme uma distribuicdo t (HAIR JR et al., 2009). Assim, ndo ha garantia
alguma de que as conclusdes, com base nela efetuadas, estejam corretas.

Uma alternativa nessa situacdo, conforme Byrne (2010), é a utilizacdo de
remostragem por bootstrapping, que foi a op¢do seguida nessa analise. Segundo Hair Jr
et al. (2009), a técnica valida um modelo multivariado com a extracdo de um grande
numero de subamostras, de maneira que nao se baseia em suposicdes estatisticas para
avaliar se um parametro é diferente de zero; valores reais de repetidas amostras sdo
examinados para essa avaliacéo.

O software AMOS, utilizado para estimar os modelos de equagdes estruturais com
variaveis latentes, oferece a opgdo de construir intervalos com 95% de confianca com
correcdo para viés gerado pelo procedimento bootstrap (bias-corrected confidence
intervals). Todas as avaliacdes da significancia realizadas na préxima se¢do foram obtidas
apos a extracdo de 1000 amostras dos dados, com reposicdo, via procedimento de

bootstrapping.
6.3 ANALISE DOS MODELOS DE MENSURACAO
Como explicitado anteriormente, a testagem das hipdteses deste estudo foi

realizada, utilizando-se modelos de equacdes estruturais com variaveis latentes. A analise

desses modelos é tradicionalmente realizada pelos pesquisadores em duas partes: analise
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do modelo de medida e analise do modelo estrutural (BOLLEN, 1989; BYRNE, 2010).
O modelo de medida diz respeito a forma como os construtos sdo medidos, ao passo que
0 modelo estrutural prevé a forma como os construtos se relacionam (HAIR JR et al.,
2009). A Figura 4 retrata visualmente as relagdes em um diagrama de caminho e ilustra a

diferenca entre os modelos de medida e estrutural.

Figura 4 — Diagrama de caminhos: diferenciacdo dos modelos de medida e estrutural em

um modelo de equacdes estruturais com variaveis latentes
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Fonte: A autora (2016).

O objetivo geral da analise é o de estimar um modelo valido, confiavel e com
ajuste adequado para, entdo, conseguir realizar os testes de hipdteses desejados. Os
parametros de um modelo compreendem todas as cargas fatoriais (indicadas nos
diagramas pelas setas unidirecionais), todas as covariancias (setas bidirecionais), e todas
as variancias das variaveis latentes (circulos e elipses).

Por questdes de identificabilidade do modelo, alguns pardmetros precisam ser
restritos, ou seja, precisam ter seu valor fixado (BYRNE, 2010). Segundo a recomendacao
da autora, as variancias das variaveis latentes exogenas, ou variaveis independentes, em
1. Variaveis latentes exdgenas sdo aquelas que nao sdo determinadas dentro do modelo

ou que ndo dependem de nenhuma outra varidvel latente do modelo estrutural. Nesta
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analise, as variaveis CONVENSC (Conveniéncia), QUAPROSC (Qualidade dos
Produtos), QUASERSC (Qualidade dos Servicos), AMBIENSC (Ambiente) e
RECONHSC (Reconhecimento) sdo exdgenas. Analogamente, variaveis latentes
enddgenas sdo aquelas que dependem de alguma outra varidvel (endégena ou exdgena)
no modelo estrutural; em alguma relacdo, sdo varidveis dependentes. Nesta anélise,
enddgenas sdo as variaveis AUTOCOSC (Autocongruéncia)), COMPROSC
(Comprometimento), LEALATSC (Lealdade Atitudinal) e LEALCOSC (Lealdade
Comportamental).

Seguindo a mesma linha, foram fixadas as cargas fatoriais dos erros de
mensuracdo e dos residuos estruturais também em 1. Foram fixadas ainda, uma carga
fatorial de cada um dos submodelos de medida das variaveis latentes enddgenas
(BYRNE, 2010).
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Figura 5 — Diagrama de caminhos do modelo da lealdade atitudinal que ilustra as

restricdes impostas aos parametros
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Fonte: A autora (2016).

No modelo da Figura 5, acima, foram fixadas as 27 cargas fatoriais que relacionam
os erros de medida aos itens observados; as 5 variancias das variaveis latentes exdgenas;
as 3 cargas fatoriais dos residuos estruturais correspondentes as varidveis latentes
enddgenas, além de uma carga fatorial em cada um dos submodelos de medida das 3
variaveis latentes endogenas, totalizando 38 restri¢des.

Conforme Bollen (1989), a estimativa dos parametros livres se dd mediante o uso
da matriz de covariancia amostral. Na presente analise, dado que existem 27 variéveis
observadas no modelo, a matriz de covariancia amostral possui 729 (27 x 27)
componentes. Desses, 27 sao variancias (diagonal principal da matriz), e 702 sao

covariancias (entradas fora da diagonal principal). Uma vez que toda matriz de
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covariancia é simétrica, temos, de fato, 351 (702/2) covariancias, que somadas as 27
variancias, totalizam 378 entradas amostrais distintas. Essas 378 entradas sdo as unicas
informagdes amostrais utilizadas para estimar os parametros. Como 0 objetivo é o de se
estimar 71 parametros, utilizando-se 378 “informagdes” da amostra, existem 307 (378 —
71) graus de liberdade.

Ainda conforme Bollen (1989), a estimacdo dos parametros se dad mediante a
comparagdo da matriz de covariancia amostral com a matriz de covariancia induzida pelo
modelo (Figura 6, p.65). Nesse sentido, a matriz de covariancia induzida pelo modelo
depende dos dados e dos préprios parametros, ou seja, alterar os parametros implica
alterar a prépria matriz de covariancia induzida pelo modelo. Assim, deseja-se que 0s
parametros sejam tais que a matriz de covariancia induzida pelo modelo seja 0 mais
proximo possivel da matriz de covariancia amostral. Sendo assim, precisa-se utilizar
algum instrumento que meca a intensidade da discrepancia entre a matriz de covariancia
amostral e a matriz de covariancia induzida pelo modelo. Esse instrumento, geralmente,
rotula-se funcdo de discrepancia, e o objetivo da estimacdo é de obter o conjunto de
parametros que obtenha a menor distancia entre essas matrizes medida pela fungéo de
discrepancia. Ou seja, 0s parametros estimados sdo aqueles que minimizam alguma
fungéo de discrepancia entre a matriz de covariancia amostral dos itens de mensuragao
observados e a matriz de covariancia induzida pelo modelo.

Entre as funcdes de discrepancia mais utilizadas, podem ser citadas: Maxima
Verossimilhanca (Maximum Likelihood), Minimos Quadrados N&o Ponderados
(Unweighted Least Squares), Minimos Quadrados Ponderados (Weighted Least Squares),
Minimos Quadrados Generalizados (Generalized Least Squares), etc. (Byrne, 2010). Por
envolver algebra matricial, abordar a forma funcional de cada uma dessas func@es foge
do escopo deste trabalho. Caracteristica Unica a todas, contudo, € a de que, quando as
matrizes séo iguais, todas essas fun¢des apontam discrepancia igual a zero. O que as
distingue ¢é a forma como elas avaliam a discrepancia entre as duas matrizes, quando elas
ndo sdo idénticas. No presente estudo, foi utilizada a funcdo de Maxima Verossimilhanca,
a mais popular na literatura segundo Bollen (1989).

Os parametros originados do processo de estimagéo sdo gerados em seus formatos
brutos ou ndo padronizados. Sua magnitude depende tanto da escala das variaveis as quais
eles se referem, quanto da magnitude das constantes utilizadas nas restri¢es para fins de

identificacdo. Parametros padronizados, ao contrario, sdo independentes da
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parametrizacéo e da escala das constantes utilizadas para fins de identificacdo do modelo
(BOLLEN, 1989). Na presente analise, as cargas fatoriais e as covariancias foram
apresentadas em seu formato padronizado, pois as correlacbes podem ser interpretadas
como padronizagdes das covariancias.

Uma vez estimados os parametros do modelo, € necessaria uma série de analises,
a fim de avaliar a qualidade do modelo estimado. Em especifico, para responder aos
objetivos deste estudo, necessita-se analisar a validade e a confiabilidade do modelo de
medida, avaliar a qualidade de ajuste do modelo e verificar se os parametros estimados
séo significativamente diferentes de zero (BYRNE, 2010).

A andlise inicia-se pela avaliacdo do modelo de medida, visando, primeiramente,
a verificacdo da validade e confiabilidade da mensuracdo. Para esse fim, segue-se aqui a
metodologia desenvolvida em Fornell e Larcker (1981), assim como as recomendacdes
de Hair Jr et al. (2009). Utilizam-se os indicadores de confiabilidade individual dos itens
de medida (cargas fatoriais padronizadas e o coeficiente de determinagio — R? — dos itens
de medida), os indicadores de confiabilidade ou validade agregada dos construtos, a
confiabilidade composta (CC) e a variancia média extraida (average variance extracted
— AVE) dos construtos, bem como os critérios de validade convergente e validade
discriminante.

Quanto a confiabilidade individual dos itens de medida, espera-se que as cargas
fatoriais padronizadas dos itens de medida sejam superiores a 0,7 ou que 0s seus R? sejam
superiores a 0,5. O R? de um item de medida é igual ao quadrado de sua carga fatorial
padronizada; sendo assim, as duas recomendacdes apontadas acima sdo, na verdade, duas
expressdbes do mesmo conceito. Hair Jr et al. (2009) indica que cargas fatoriais
padronizadas superiores a 0,5 ainda podem ser aceitaveis.

Os indicadores de confiabilidade ou validade agregada dos construtos, a CC e a
AVE dos construtos, podem ser vistos como generalizagbes do R? e, assim como este,
espera-se que sejam superiores a 0,5 (FORNELL; LARCKER, 1981).

Os critérios relacionados a Validade Convergente indicam que todas as cargas
fatoriais dos itens de mensuracdo devem ser significativamente diferentes de zero e
superiores a 0.5; além disso, sugerem também que as AVESs das variaveis latentes devam
ser superiores a 0.5. Ja os critérios relacionados a Validade Discriminante pedem que a
AVE de cada construto exceda a maior correlacdo ao quadrado com qualquer outro
construto. (FORNELL; LARCKER, 1981).
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Uma vez completa a analise da validade e confiabilidade do modelo de medida,
procede-se a avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo. Conforme exposto
anteriormente, os parametros de um modelo séo estimados mediante a minimizacgéo de
uma funcdo de discrepancia entre a matriz de covariancia amostral e a matriz de
covariancia induzida pelo modelo. De acordo com Bollen (1989), a avaliacéo da
qualidade de ajuste do modelo diz respeito, justamente, a analise da magnitude dessa

discrepancia.

Nesse sentido, os indices de ajuste determinam o qudo bem um modelo, a priori, se
encaixa nos dados da amostra e demonstra que o modelo proposto tem o ajuste mais
superior. Essas medidas fornecem a indicacdo mais fundamental de quéo bem a teoria
proposta se encaixa nos dados. Para Hooper, Coughlan e Mullen (2008), ndo existe uma
regra de ouro para avaliagdo de um modelo de medida, de maneira que reportar uma
variedade de indices se faz necessario, para refletir diferentes aspectos do modelo.

Segundo Byrne (2010), a estatistica Qui-quadrado informa a diferenca, encontrada
pela funcédo de discrepancia, entre 0 modelo (valores esperados da matriz de covariancia
segundo o0 modelo) e os dados observados (matriz de covariancia observada). Embora, ao
analisa-la, sua direcdo seja clara, ou seja, quanto menor seu valor, melhor a qualidade do
ajuste, é dificil, ao observar a magnitude desta estatistica, concluir se o ajuste é adequado
ou ndo, visto que seu valor depende do tamanho do modelo quanto do tamanho da
amostra.

Esta caracteristica da estatistica Qui-quadrado torna impossivel determinar uma
guisa objetiva de orientacdo, quando da avaliacdo de um modelo quanto & qualidade do
ajuste. Em funcdo disso, ao longo dos anos, varias formas de relativizacéo da discrepancia
entre dados e modelo foram sendo construidas por pesquisadores da area, a fim de se
obterem padrdes de avaliacdo objetivos (BYRNE, 2010). Para seguir o artigo base deste
estudo (CHEBAT; EL HEDHLI; SIRGY, 2009), foram utilizadas as estatisticas Qui-
quadrado/GL, CFl, IFI e RMSEA, além do teste de hipotese derivado da estatistica Qui-

quadrado.

A estatistica RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation) faz uma
padronizacdo completa, relativizando a estatistica Qui-quadrado tanto quanto ao tamanho
do modelo, quanto ao tamanho da amostra. Segundo Hooper, Coughlan e Mullen (2008),
0 RMSEA indica o quanto um modelo, com parametros desconhecidos e otimamente

escolhidos, se ajusta a matriz de covariancia da populacdo. Esse indice favorece a
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parcimOnia, porque escolhe 0 modelo com o menor nimero de parametros. Segundo 0s
autores, parece ser consenso entre 0s pesquisadores que valores de RMSEA abaixo de
0,08 mostram um bom ajuste do modelo.

Segundo Hooper, Coughlan e Mullen (2008), as estatisticas CFl e IFI
(Comparative Fit Index e Incremental Fit Index) pertencem ao conjunto das estatisticas
de ajuste baseadas na comparagdo com modelos base e se apresentam muito bem, mesmo
com tamanhos de amostra pequenos. Nos dois casos, 0s modelos-base sdo 0s
Independence e Satured Models. Independence Model é o modelo que prevé que todos 0s
pardmetros do modelo sejam independentes e corresponde ao modelo com o pior ajuste
possivel, ou seja, 0 modelo com a maior estatistica Qui-quadrado possivel para o conjunto
de dados sendo analisado. Satured Model é o modelo com o melhor ajuste possivel, ou
seja, 0 modelo com estatistica Qui-quadrado igual a zero. Geralmente, na literatura,
aponta-se somente o Independence Model como modelo base, visto que é nesse modelo
que a estatistica Qui-quadrado se altera de um caso a outro (BYRNE, 2010). As
estatisticas IFI e o CFI sdo formuladas de tal sorte que sejam zero (0) para o Independence
Model, um (1) para o Satured Model, e, no caso de um modelo qualquer, representem o
posicionamento do ajuste desse modelo em relagdo ao pior e ao melhor possivel. O que
as distingue é somente a métrica utilizada nesse posicionamento. As estatisticas CFl e IFI
variam no intervalo de zero a um, com valores altos, indicando melhor qualidade de
ajuste. Tanto para CFl quanto para IFI, recomendam-se valores acima de 0,9, mas
preferencialmente, acima de 0,95 (HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008).

Em situagbes em que os dados ndo seguem uma distribui¢cdo normal, os resultados
do teste Qui-quadrado podem nao ser validos, superestimando o valor da estatistica Qui-
quadrado e, consequentemente, subestimando o p-valor (BOLLEN, 1989). Nessas
situacdes de ndo-normalidade, e quando se utiliza procedimento de estimagdo por
bootstrap, o procedimento delineado no trabalho de Bollen e Stine (1992) corrige o p-
valor da estatistica Qui-quadrado. O procedimento descrito pelos autores prevé que a
hipétese nula do teste Qui-quadrado é de que 0 modelo mais restritivo é valido e que o
modelo menos restritivo ndo é necessario. A ideia aqui é transformar os dados de maneira
que a hipotese nula seja verdadeira para a populacao na qual foi aplicada o bootstrap.

Em funcdo do exposto, ndo foi destacado o p-valor derivado da distribui¢cdo Qui-

quadrado, mas sim, o corrigido pelo procedimento de Bollen e Stine (1992). Além disso,
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a modelagem foi guiada no que diz respeito a qualidade do ajuste, visando modelos que
ndo rejeitem a hipotese nula do teste de hipotese Qui-quadrado a 5% de significancia.
Dessa forma, a analise foi iniciada, estimando os parametros dos modelos

referentes a Lealdade Atitudinal e a Lealdade Comportamental apresentados na Figura 6.

Figura 6 - Modelos conceituais de lealdade atitudinal e lealdade comportamental
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Fonte: A autora (2016).

Utilizando o software AMOS, os parametros livres dos modelos conceituais
apresentados na figura 6 foram estimados por méxima verossimilhanca e utilizando
simulacdo bootstrapping para fins da avaliacdo da significancia dos parametros. No
processo de estimativa, utilizou-se o total da amostra, ou seja, todos os 300 entrevistados
que responderam a pesquisa.

Na figura 7 (p.67), constam as estimativas padronizadas dos principais parametros
dos modelos. Em especifico, nos diagramas sdo apresentadas as estimativas padronizadas

das cargas fatoriais, os numeros apresentados junto as setas unidirecionais, e 0S
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coeficientes de determinacio (R?) dos itens de medida e das variaveis latentes endogenas,
0s numeros dispostos abaixo dos retangulos e elipses. Além disso, a cor das setas
unidirecionais indica se as cargas fatoriais associadas s@o significativamente diferentes
de zero a 5% de significancia (setas tragadas com a cor preta). As setas unidirecionais
vermelhas nos diagramas de caminho indicam cargas fatoriais ndo significativamente
diferentes de zero a 5% de significancia. Abaixo dos diagramas, foram apresentadas as
estatisticas de qualidade de ajuste do modelo. Nos Quadros 5 e 6, na sequéncia, sdo
apresentadas a matriz de correlagdo dos construtos, além das estatisticas para fins da
avaliacdo do modelo de medida: Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média

Extraida (average variance extracted — AVE).

Figura 7 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade

de ajuste dos modelos completos de lealdade atitudinal e lealdade comportamental
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RMSEA 0,115 RMSEA 0,109
Fonte: A autora (2016).

Quadro 5 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida (AVE)

dos construtos do modelo completo de lealdade atitudinal

CONSTRUTOS | AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC | LEALATSC | QUAPROSC | QUASERSC | RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.553 1

COMPROSC 0.394 0.726 1

CONVENSC 0.451 0.652 0.488 1

LEALATSC 0.311 0.574 0.791 0.386 1

QUAPROSC 0.528 0.711 0.528 0.451 0.418 1

QUASERSC 0.553 0.744 0.556 0.477 0.440 0.933 1

RECONHSC 0.101 0.286 0.333 0.297 0.264 0.286 0.333 1
AVE 0.552 0.901 0.887 0.687 0.779 0.961 0.789 0.543
CcC 0.869 0.948 0.979 0.811 0.914 0.987 0.881 0.751

Fonte: A autora (2016).

Quadro 6 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida (AVE)
dos construtos do modelo completo de lealdade comportamental

CONSTRUTOS | AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC | LEALCOSC | QUAPROSC | QUASERSC | RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.553 1

COMPROSC 0.395 0.729 1

CONVENSC 0.451 0.652 0.490 1

LEALCOSC 0.377 0.695 0.953 0.467 1

QUAPROSC 0.528 0.711 0.530 0.451 0.505 1

QUASERSC 0.553 0.744 0.559 0.477 0.533 0.933 1

RECONHSC 0.101 0.286 0.335 0.296 0.319 0.286 0.333 1
AVE 0.552 0.901 0.888 0.687 0.945 0.961 0.789 0.543
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CcC

0.869 0.948 0.979 0.811 0.981 0.987 0.881

0.751

Fonte:

A autora (2016).

Conforme exposto na secéo anterior, a analise inicia pela avaliacdo do modelo de
medida. O que ocorre é que, tanto o modelo Atitudinal, quanto o modelo Comportamental
falham no que diz respeito aos critérios estabelecidos na se¢do anterior para se considerar
0 modelo de medida valido e confiavel, em especifico, a presenga de itens de medida com
baixos coeficientes de determinacdo e cargas fatoriais. Além disso, a Validade
Discriminante, o grau em que dois conceitos similares sdo distintos (HAIR JR et al.,
2009), nao foi atingida em nenhum dos modelos. No modelo Atitudinal é possivel
observar que a AVE do construto QUASERSC (0,789) é inferior a correlacdo ao quadrado
deste com o construto QUAPROSC (0,871 = 0,9332). Da mesma forma, no modelo
Comportamental também a AVE do construto QUASERSC (0,789) é inferior a correlacéo
ao quadrado deste com o construto QUAPROSC (0,871 = 0,9332), e a AVE do construto
COMPROSC (0,888) € inferior a correlagdo ao quadrado deste com o construto
LEALCOSC (0,908 = 0,953?).

Para Hooper, Coughlan e Mullen (2008), dada a complexidade natural da analise
por modelagem de equacdes estruturais, ndo € incomum o entendimento de que um
modelo de medida proposto se apresente “pobre”. Dessa maneira, algumas modificagdes
especificas podem ser feitas para melhorar substancialmente os resultados. Segundo os
autores, é considerada boa pratica avaliar o ajuste de cada construto e seus itens
individualmente para determinar se existe algum item que seja particulamente fraco. Itens
com baixo R?, (menor do que .20) devem ser removidos da analise por se tratar de um
indicador de altos niveis de erro. Excluindo itens indiscriminantes, o ajuste do modelo
deve melhorar sem causar graves repercurssdes tedricas.

Em vista disso, objetivando modelos vélidos e confidveis, os modelos foram
reespecificados. Primeiramente foi necessaria a exclusdo dos itens de medida RE3 e AM5
que apresentavam baixissimos coeficientes de determinacdo (R?). Posteriormente,
procedeu-se a exclusdo do item QS2 no modelo Atitudinal, e dos itens QS2, QP1 e CP2
no modelo Comportamental, visando corrigir a Validade Discriminante. Tais
procedimentos surtiram efeito e, nas duas situacgdes, foram obtidos modelos de medida

adequados.
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Atingidos os critérios necessarios a obtencdo de modelos de medida validos e
confiaveis, o proximo passo consistiu na avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo.
Tanto o modelo Atitudinal, quanto o modelo Comportamental revelaram ajustes
inadequados, evidenciando a necessidade de novos ajustes. Todos 0s ajustes possiveis,
que ndo feriam a teoria subjacente sendo estudada, foram avaliados. Itens com
coeficientes de determinacdo moderados, tais como AM1 e AMG6, foram excluidos. Além
disso, também foi realizada uma busca de especificacdo, abordagem empirica de tentativa
e erro que usa diagnostico de modelo para sugerir mudancas no modelo (HAIR JR et al.,
2009), visando a exclusdo, em turno, dos itens de medida que representassem uma
reducdo maior na estatistica Qui-quadrado. Mesmo ap0s a testagem de mais de 70
configurac@es distintas, nenhum teste resultou em um modelo com qualidade de ajuste
minimamente adequado.

Tendo em vista esses insucessos, foi realizada uma avaliagdo mais pormenorizada
da matriz de correlagédo dos itens de medida (Tabelas 3 e 4, p.70 e 71), a fim de tentar
obter alternativas de solucdo. As cores das células representam a intensidade das
correlagdes observadas, pintadas conforme a escala de cores verde-amarelo-vermelho.
Cores verdes representam correlagcbes baixas; amarelas, correlacbes moderadas; e

vermelhas, correlagdes altas.



Tabela 3 - Matriz de correlagéo dos itens de medida do modelo de Lealdade Atitudinal, agrupados segundo seus construtos

70

CONVENSC QUAPROSC QUASERSC AMBIENSC RECONHSC AUTOCOSC COMPROSC LEALATSC

Cvi | Cv2 QP1 | QP2 ’ QP3 Qs1 ‘ Qs2 AM2 ’ AM3 | AM4 ’ AM1 | AM6 | AM5 RE1 | RE2 | RE3 AC1 | AC2 | CP1 CP2 | CP3 | CP4 | CP5 | CP6 LA1 ‘ LA2 | LA3

Cvi 1.00 0.65 0.42 0.42 0.43 0.44 0.40 0.36 0.38 0.37 0.45 0.52 0.27 0.25 0.22 0.47 0.56 0.60 0.56 0.50 0.50 0.55 0.46 0.50 0.50 0.48 0.51

CONVENSE Cv2 0.65 1.00 0.27 0.26 0.27 0.27 0.24 0.26 0.31 0.26 0.27 0.33 0.21 0.18 0.11 0.38 0.41 0.43 0.46 0.40 0.40 0.43 0.36 0.38 0.28 0.30 0.29
QP1 0.42 0.27 1.00 0.96 0.95 0.89 0.73 0.48 0.44 0.47 0.64 0.61 0.39 0.23 0.20 0.41 0.70 0.64 0.55 0.42 0.48 0.48 0.42 0.46 0.52 0.57 0.58

QUAPROSC QP2 0.42 0.26 0.96 1.00 0.97 0.89 0.71 0.43 0.41 0.44 0.63 0.58 0.39 0.24 0.25 0.39 0.68 0.63 0.54 0.40 0.47 0.46 0.41 0.45 0.49 0.54 0.56
QP3 0.43 0.27 0.95 0.97 1.00 0.90 0.71 0.45 0.43 0.45 0.65 0.61 0.39 0.24 0.23 0.39 0.69 0.64 0.54 0.40 0.48 0.47 0.41 0.45 0.50 0.55 0.57

QSs1 0.44 0.27 0.89 0.89 0.90 1.00 0.77 0.44 0.44 0.47 0.66 0.64 0.36 0.28 0.27 0.38 0.71 0.65 0.58 0.44 0.51 0.51 0.43 0.47 0.52 0.55 0.58

QUASERSC Qs2 0.40 0.24 0.73 0.71 0.71 0.77 1.00 0.48 0.46 0.48 0.53 0.55 0.25 0.24 0.21 0.37 0.61 0.57 0.55 0.46 0.53 0.53 0.52 0.50 0.50 0.48 0.49
AM2 0.36 0.26 0.48 0.43 0.45 0.44 0.48 1.00 0.86 0.86 0.49 0.53 0.27 0.05 -0.03 0.35 0.43 0.42 0.54 0.50 0.52 0.54 0.50 0.58 0.47 0.49 0.50

AM3 0.38 0.31 0.44 0.41 0.43 0.44 0.46 0.86 1.00 0.85 0.41 0.50 0.22 0.10 0.03 0.40 0.43 0.41 0.53 0.51 0.53 0.55 0.50 0.59 0.48 0.47 0.46

AM4 0.37 0.26 0.47 0.44 0.45 0.47 0.48 0.86 0.85 1.00 0.44 0.52 0.26 0.09 0.04 0.43 0.44 0.44 0.55 0.53 0.56 0.58 0.53 0.60 0.50 0.51 0.49

AVBIENSC AM1 0.45 0.27 0.64 0.63 0.65 0.66 0.53 0.49 0.41 0.44 1.00 0.77 0.46 0.17 0.10 0.23 0.69 0.63 0.55 0.39 0.45 0.47 0.39 0.38 0.46 0.57 0.67
AM6 0.52 0.33 0.61 0.58 0.61 0.64 0.55 0.53 0.50 0.52 0.77 1.00 0.49 0.21 0.13 0.30 0.68 0.66 0.62 0.48 0.54 0.56 0.48 0.49 0.57 0.60 0.71

AM5 0.27 0.21 0.39 0.39 0.39 0.36 0.25 0.27 0.22 0.26 0.46 0.49 1.00 0.08 0.04 0.12 0.38 0.36 0.27 0.17 0.23 0.25 0.22 0.22 0.27 0.27 0.36

RE1 0.25 0.18 0.23 0.24 0.24 0.28 0.24 0.05 0.10 0.09 0.17 0.21 0.08 1.00 0.78 0.21 0.26 0.24 0.32 0.30 0.30 0.31 0.27 0.27 0.32 0.33 0.29

RECONHSC RE2 0.22 0.11 0.20 0.25 0.23 0.27 0.21 -0.03 0.03 0.04 0.10 0.13 0.04 0.78 1.00 0.22 0.19 0.23 0.25 0.24 0.26 0.23 0.20 0.24 0.31 0.21 0.24
RE3 0.47 0.38 0.41 0.39 0.39 0.38 0.37 0.35 0.40 0.43 0.23 0.30 0.12 0.21 0.22 1.00 0.35 0.36 0.47 0.50 0.51 0.50 0.49 0.51 0.42 0.31 0.28

AC1 0.56 0.41 0.70 0.68 0.69 0.71 0.61 0.43 0.43 0.44 0.69 0.68 0.38 0.26 0.19 0.35 1.00 0.90 0.72 0.52 0.64 0.66 0.61 0.59 0.61 0.66 0.64

AUTOCOSE AC2 0.60 0.43 0.64 0.63 0.64 0.65 0.57 0.42 0.41 0.44 0.63 0.66 0.36 0.24 0.23 0.36 0.90 1.00 0.73 0.54 0.65 0.68 0.63 0.62 0.66 0.61 0.65
CP1 0.56 0.46 0.55 0.54 0.54 0.58 0.55 0.54 0.53 0.55 0.55 0.62 0.27 0.32 0.25 0.47 0.72 0.73 1.00 0.85 0.91 0.93 0.85 0.86 0.74 0.69 0.66

CP2 0.50 0.40 0.42 0.40 0.40 0.44 0.46 0.50 0.51 0.53 0.39 0.48 0.17 0.30 0.24 0.50 0.52 0.54 0.85 1.00 0.89 0.90 0.82 0.83 0.65 0.60 0.58

CP3 0.50 0.40 0.48 0.47 0.48 0.51 0.53 0.52 0.53 0.56 0.45 0.54 0.23 0.30 0.26 0.51 0.64 0.65 0.91 0.89 1.00 0.96 0.93 0.89 0.74 0.65 0.62

COMPROSC CP4 0.55 0.43 0.48 0.46 0.47 0.51 0.53 0.54 0.55 0.58 0.47 0.56 0.25 0.31 0.23 0.50 0.66 0.68 0.93 0.90 0.96 1.00 0.91 0.91 0.77 0.68 0.64
CP5 0.46 0.36 0.42 0.41 0.41 0.43 0.52 0.50 0.50 0.53 0.39 0.48 0.22 0.27 0.20 0.49 0.61 0.63 0.85 0.82 0.93 0.91 1.00 0.83 0.69 0.59 0.54

CP6 0.50 0.38 0.46 0.45 0.45 0.47 0.50 0.58 0.59 0.60 0.38 0.49 0.22 0.27 0.24 0.51 0.59 0.62 0.86 0.83 0.89 0.91 0.83 1.00 0.77 0.62 0.58

LAL 0.50 0.28 0.52 0.49 0.50 0.52 0.50 0.47 0.48 0.50 0.46 0.57 0.27 0.32 0.31 0.42 0.61 0.66 0.74 0.65 0.74 0.77 0.69 0.77 1.00 0.74 0.77

LEALATSC LA2 0.48 0.30 0.57 0.54 0.55 0.55 0.48 0.49 0.47 0.51 0.57 0.60 0.27 0.33 0.21 0.31 0.66 0.61 0.69 0.60 0.65 0.68 0.59 0.62 0.74 1.00 0.83
LA3 0.51 0.29 0.58 0.56 0.57 0.58 0.49 0.50 0.46 0.49 0.67 0.71 0.36 0.29 0.24 0.28 0.64 0.65 0.66 0.58 0.62 0.64 0.54 0.58 0.77 0.83 1.00

Fonte: A autora (2016).




Tabela 4 - Matriz de correlagédo dos itens de medida do modelo de Lealdade Comportamental, agrupados segundo seus construtos
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CONVENSC QUAPROSC QUASERSC AMBIENSC RECONHSC AUTOCOSC COMPROSC LEALCOSC

cvi \ cv2 QP1 l QP2 l QP3 Qs1 [ Qs2 AM2 [ AM3 l AM4 l AM1 l AM6 l AMS5 RE1 l RE2 l RE3 AC1 [ AC2 CP1 [ CP2 [ CcP3 l CP4 l CP5 l CP6 LC1 l LC2 l LC3

Ccvl 1.00 0.65 0.42 0.42 0.43 0.44 0.40 0.36 0.38 0.37 0.45 0.52 0.27 0.25 0.22 0.47 0.56 0.60 0.56 0.50 0.50 0.55 0.46 0.50 0.53 0.54 0.54

CONVENSE Ccv2 0.65 1.00 0.27 0.26 0.27 0.27 0.24 0.26 0.31 0.26 0.27 0.33 0.21 0.18 0.11 0.38 0.41 0.43 0.46 0.40 0.40 0.43 0.36 0.38 0.44 0.42 0.41
QP1 0.42 0.27 1.00 0.96 0.95 0.89 0.73 0.48 0.44 0.47 0.64 0.61 0.39 0.23 0.20 0.41 0.70 0.64 0.55 0.42 0.48 0.48 0.42 0.46 0.49 0.51 0.54

QUAPROSC QP2 0.42 0.26 0.96 1.00 0.97 0.89 0.71 0.43 0.41 0.44 0.63 0.58 0.39 0.24 0.25 0.39 0.68 0.63 0.54 0.40 0.47 0.46 0.41 0.45 0.47 0.52 0.54
QP3 0.43 0.27 0.95 0.97 1.00 0.90 0.71 0.45 0.43 0.45 0.65 0.61 0.39 0.24 0.23 0.39 0.69 0.64 0.54 0.40 0.48 0.47 0.41 0.45 0.48 0.52 0.54

Qs1 0.44 0.27 0.89 0.89 0.90 1.00 0.77 0.44 0.44 0.47 0.66 0.64 0.36 0.28 0.27 0.38 0.71 0.65 0.58 0.44 0.51 0.51 0.43 0.47 0.51 0.54 0.57

AUASERSE Qs2 0.40 0.24 0.73 0.71 0.71 0.77 1.00 0.48 0.46 0.48 0.53 0.55 0.25 0.24 0.21 0.37 0.61 0.57 0.55 0.46 0.53 0.53 0.52 0.50 0.50 0.54 0.56
AM2 0.36 0.26 0.48 0.43 0.45 0.44 0.48 1.00 0.86 0.86 0.49 0.53 0.27 0.05 -0.03 0.35 0.43 0.42 0.54 0.50 0.52 0.54 0.50 0.58 0.54 0.53 0.54

AM3 0.38 0.31 0.44 0.41 0.43 0.44 0.46 0.86 1.00 0.85 0.41 0.50 0.22 0.10 0.03 0.40 0.43 0.41 0.53 0.51 0.53 0.55 0.50 0.59 0.53 0.54 0.53

AM4 0.37 0.26 0.47 0.44 0.45 0.47 0.48 0.86 0.85 1.00 0.44 0.52 0.26 0.09 0.04 0.43 0.44 0.44 0.55 0.53 0.56 0.58 0.53 0.60 0.53 0.55 0.55

AVBIENSE AM1 0.45 0.27 0.64 0.63 0.65 0.66 0.53 0.49 0.41 0.44 1.00 0.77 0.46 0.17 0.10 0.23 0.69 0.63 0.55 0.39 0.45 0.47 0.39 0.38 0.54 0.53 0.56
AM6 0.52 0.33 0.61 0.58 0.61 0.64 0.55 0.53 0.50 0.52 0.77 1.00 0.49 0.21 0.13 0.30 0.68 0.66 0.62 0.48 0.54 0.56 0.48 0.49 0.59 0.59 0.62

AMS5 0.27 0.21 0.39 0.39 0.39 0.36 0.25 0.27 0.22 0.26 0.46 0.49 1.00 0.08 0.04 0.12 0.38 0.36 0.27 0.17 0.23 0.25 0.22 0.22 0.26 0.29 0.31

RE1 0.25 0.18 0.23 0.24 0.24 0.28 0.24 0.05 0.10 0.09 0.17 0.21 0.08 1.00 0.78 0.21 0.26 0.24 0.32 0.30 0.30 0.31 0.27 0.27 0.27 0.32 0.30

RECONHSC RE2 0.22 0.11 0.20 0.25 0.23 0.27 0.21 -0.03 0.03 0.04 0.10 0.13 0.04 0.78 1.00 0.22 0.19 0.23 0.25 0.24 0.26 0.23 0.20 0.24 0.23 0.28 0.25
RE3 0.47 0.38 0.41 0.39 0.39 0.38 0.37 0.35 0.40 0.43 0.23 0.30 0.12 0.21 0.22 1.00 0.35 0.36 0.47 0.50 0.51 0.50 0.49 0.51 0.41 0.46 0.44

AC1 0.56 0.41 0.70 0.68 0.69 0.71 0.61 0.43 0.43 0.44 0.69 0.68 0.38 0.26 0.19 0.35 1.00 0.90 0.72 0.52 0.64 0.66 0.61 0.59 0.66 0.67 0.71

AuTecose AC2 0.60 0.43 0.64 0.63 0.64 0.65 0.57 0.42 0.41 0.44 0.63 0.66 0.36 0.24 0.23 0.36 0.90 1.00 0.73 0.54 0.65 0.68 0.63 0.62 0.67 0.69 0.72
CP1 0.56 0.46 0.55 0.54 0.54 0.58 0.55 0.54 0.53 0.55 0.55 0.62 0.27 0.32 0.25 0.47 0.72 0.73 1.00 0.85 0.91 0.93 0.85 0.86 0.92 0.93 0.93

CP2 0.50 0.40 0.42 0.40 0.40 0.44 0.46 0.50 0.51 0.53 0.39 0.48 0.17 0.30 0.24 0.50 0.52 0.54 0.85 1.00 0.89 0.90 0.82 0.83 0.83 0.85 0.82

CcP3 0.50 0.40 0.48 0.47 0.48 0.51 0.53 0.52 0.53 0.56 0.45 0.54 0.23 0.30 0.26 0.51 0.64 0.65 0.91 0.89 1.00 0.96 0.93 0.89 0.87 0.92 0.89

COMPROSE CP4 0.55 0.43 0.48 0.46 0.47 0.51 0.53 0.54 0.55 0.58 0.47 0.56 0.25 0.31 0.23 0.50 0.66 0.68 0.93 0.90 0.96 1.00 0.91 0.91 0.88 0.92 0.91
CP5 0.46 0.36 0.42 0.41 0.41 0.43 0.52 0.50 0.50 0.53 0.39 0.48 0.22 0.27 0.20 0.49 0.61 0.63 0.85 0.82 0.93 0.91 1.00 0.83 0.83 0.88 0.85

CP6 0.50 0.38 0.46 0.45 0.45 0.47 0.50 0.58 0.59 0.60 0.38 0.49 0.22 0.27 0.24 0.51 0.59 0.62 0.86 0.83 0.89 0.91 0.83 1.00 0.82 0.86 0.83

LC1 0.53 0.44 0.49 0.47 0.48 0.51 0.50 0.54 0.53 0.53 0.54 0.59 0.26 0.27 0.23 0.41 0.66 0.67 0.92 0.83 0.87 0.88 0.83 0.82 1.00 0.94 0.93

LEALCOSC LC2 0.54 0.42 0.51 0.52 0.52 0.54 0.54 0.53 0.54 0.55 0.53 0.59 0.29 0.32 0.28 0.46 0.67 0.69 0.93 0.85 0.92 0.92 0.88 0.86 0.94 1.00 0.97
LC3 0.54 0.41 0.54 0.54 0.54 0.57 0.56 0.54 0.53 0.55 0.56 0.62 0.31 0.30 0.25 0.44 0.71 0.72 0.93 0.82 0.89 0.91 0.85 0.83 0.93 0.97 1.00

Fonte: A autora (2016).
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Da anélise das matrizes de correlagdo mostradas nas tabelas 4 e 5, percebem-se os
construtos CONVENSC, AUTOCOSC, COMPROSC, LEALATSC e LEALCOSC
aparentando consisténcia. As correlacbes com os itens de medida de outros construtos séo
sempre menores, quando comparadas as correlagfes internas dos construtos. Contudo, no que
diz respeito aos demais construtos, algumas observagdes devem ser feitas.

Existe a presenca de altas correlagdes entre o item de medida QS1 e os itens de medida
do construto QUAPROSC, todas superiores a correlacdo entre os itens QS1 e QS2. Essa é mais
uma evidéncia da auséncia de validade divergente verificada anteriormente. Os itens de medida
AM5 e RE3, assim como na modelagem realizada anteriormente, mostram-se inconsistentes,
dada a baixa correlacéo deles com os demais itens de seus construtos. Por fim, € muito provavel
gue existam dois conceitos sendo mensurados no construto AMBIENSC. Um conceito Rotulo
A, que explicaria os itens AM2, AM3 e AM4 (alegria, vibracdo e animacao), e outro conceito,
Rétulo B, explicando os itens AM1, AM5 e AM6 (conforto, iluminacéo, grau de interesse).

Feita essa avaliagcdo das matrizes de correlagéo, novas tentativas de modelagem com a
exclusdo dos itens AM2, AM3 e AM4 foram testadas, ou seja, com a ndo-inclusdo do conceito
Rétulo A. Seguir a abordagem de excluir os itens de medida menos confiaveis, visando a
melhora das estatisticas de ajuste, conduziu anteriormente, conforme ja mencionado, a excluir
os itens AM1 e AMG6 em detrimento dos itens AM2, AM3 e AM4. Assim, com base na maior
qualidade dos itens associados ao Rétulo A, foram testados modelos com a presenca de A e
auséncia de B, mas nao o oposto, ou seja, a presenca de B e auséncia de A.

Num primeiro momento, pareceu irracional testar modelos que contenham B e que nao
contenham A, visto que justamente os indicadores associados a este Gltimo foram os que se
mostraram mais confiaveis. Contudo, essa confiabilidade deve-se mais a quantidade de itens
associados ao Rétulo A do gue propriamente a sua capacidade explicativa. Conforme analisado,
pelo fato de o item AMD5 ser quase incompativel com os demais, restam o Rotulo A associado
aos itens AM2, AM3 e AM4 e o Rétulo B associado principalmente aos itens AM1 e AMB6.

Para verificar a hipdtese proposta, qual seja, a de que a maior confiabilidade dos itens
associados ao Rotulo A se deve apenas ao seu maior nimero, os modelos iniciais foram
reespecificados, excluindo os itens de medida do Rotulo A e observadas novamente as
estatisticas de qualidade individual dos itens de mensuracdo. Nos modelos apresentados na
Figura 8 (p.73), abaixo, foram excluidos, dentre os itens AM2, AM3 e AM4, aqueles de menor
R2. Ocorreu, entdo, uma inversdo nos indicadores de qualidade. Agora s&o os relacionados ao

Rétulo B que aparecem como os mais confidveis, fortalecendo a hipotese. Novamente, as setas



73

unidirecionais vermelhas nos diagramas de caminho indicam cargas fatoriais néo

significativamente diferentes de zero a 5% de significancia.

Figura 8 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade de ajuste
dos modelos Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental com o item AM3 excluido
DIAGRAMAS DE CAMINHO

Lealdade Comportamental

Lealdade Atitudinal

95

Qui-quadrado (p-valor)

1353,9 (0,001)

Qui-quadrado (p-valor)

1230,0 (0,001)

Graus de Liberdade 282 Graus de Liberdade 282

Qui-quadrado/GL 4,80 Qui-quadrado/GL 4,36
IFI 0,890 IFI 0,913
CFI 0,890 CFI 0,913
RMSEA 0,113 RMSEA 0,106

Fonte: A autora (2016).

Ao excluir deliberadamente os itens associados ao Rotulo A, foi testado se as questdes
ambientais associadas aos niveis de Conforto (AML1) e Grau de Interesse (AMG6) do shopping
center poderiam oferecer uma melhor explicagio ao construto AUTOCOSC e,

consequentemente, a0 modelo como um todo. Ao verificar os resultados, de fato, os itens AM1
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e AMG6 oferecem uma melhor qualidade de ajuste ao modelo. A comparagéo, contudo, deve ser
feita entre os modelos apresentados nas figuras 9 e 10 (p. 75 e 76). Percebe-se que a qualidade
de ajuste do modelo apresentado na figura 10 € ligeiramente superior a do modelo apresentado
na figura 9, mas a carga fatorial AMBIENSC-->AUTOCOSC é significativamente diferente de
zero no modelo da figura 10, o que n&o acontece no modelo da figura 9. Com isso, este resultado
parece indicar que o construto Ambiente, quando associado as questdes relacionadas a conforto
e interesse, explica o construto concernente a Autocongruéncia dos entrevistados, enquanto o
construto Ambiente associado as questdes relacionadas a alegria, vibracdo e animacdo nédo
explica.

Em funcdo de todo o exposto acima, foi descartado o modelo inicial apresentado nas
figuras 6 e 7. Como novo ponto de partida, foi utilizado o modelo na figura 10 com o objetivo
de atingir os critérios exigidos para o0 modelo de medida e, subsequentemente, melhorar a

qualidade de ajuste do modelo.
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Figura 9 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade de ajuste
dos modelos Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental, utilizando o conceito
AMBIENSC A

DIAGRAMAS DE CAMINHO

Lealdade Atitudinal Lealdade Comportamental

V1)

95

Qui-quadrado (p-valor) 923,4 (0,001) Qui-quadrado (p-valor) 849,2 (0,005)
Graus de Liberdade 235 Graus de Liberdade 235
Qui-quadrado/GL 3,93 Qui-quadrado/GL 3,61

IFI 0,928 IFI 0,942
CFI 0,927 CFI 0,942
RMSEA 0,099 RMSEA 0,093

Nota: Setas unidirecionais vermelhas nos diagramas de caminho indicam cargas fatoriais ndo
significativamente diferentes de zero a 5% de significancia.
Fonte: A autora (2016).
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Figura 10 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade de

ajuste dos modelos Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental, utilizando o conceito

AMBIENSC B

DIAGRAMAS DE CAMINHO

Lealdade Atitudinal

Lealdade Comportamental

® o
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© (Reienss) * g o
(=) e OMPROS #
" |5 99 e
92 CP5 @
92 e
® S W @ OO
O—EB e Guwol ®
0 RHE: 28 N an e
Qui-quadrado (p-valor) 915,7 (0,005) Qui-quadrado (p-valor) 797,0 (0,001)
Graus de Liberdade 235 Graus de Liberdade 235
Qui-quadrado/GL 3,90 Qui-quadrado/GL 3,39
IFI 0,926 IFI 0,945
CFI 0,925 CFI 0,945
RMSEA 0,098 RMSEA 0,089

n&o significativamente diferentes de zero a 5% de significancia.

Nota: Setas unidirecionais vermelhas nos diagramas de caminho indicam cargas fatoriais

Fonte: A autora (2016).
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Quadro 7 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida
(AVE) dos construtos do modelo Lealdade Atitudinal, utilizando o conceito AMBIENSC B

AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC | LEALATSC | QUAPROSC | QUASERSC | RECONHSC
AMBIENSC 1
AUTOCOSC 0.797 1
COMPROSC 0.572 0.718 1
CONVENSC 0.566 0.643 0.481 1
LEALATSC 0.453 0.568 0.791 0.380 1
QUAPROSC 0.717 0.713 0.527 0.449 0.417 1
QUASERSC 0.753 0.742 0.553 0.471 0.438 0.929 1
RECONHSC 0.212 0.265 0.329 0.297 0.261 0.287 0.333 1
AVE 0.610 0.902 0.887 0.692 0.779 0.961 0.790 0.543
CcC 0.818 0.949 0.979 0.814 0.914 0.987 0.882 0.752

Fonte: A autora (2016).

Quadro 8 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida

(AVE) dos construtos do modelo Lealdade Comportamental, utilizando o conceito

AMBIENSC B
AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC | LEALCOSC | QUAPROSC | QUASERSC | RECONHSC
AMBIENSC 1
AUTOCOSC 0.797 1
COMPROSC 0.575 0.722 1
CONVENSC 0.566 0.643 0.483 1
LEALCOSC 0.548 0.688 0.953 0.460 1
QUAPROSC 0.717 0.713 0.529 0.449 0.504 1
QUASERSC 0.753 0.742 0.556 0.471 0.530 0.929 1
RECONHSC 0.211 0.265 0.331 0.297 0.315 0.287 0.333 1
AVE 0.610 0.902 0.888 0.692 0.945 0.961 0.790 0.543
CcC 0.818 0.949 0.979 0.814 0.981 0.987 0.882 0.752

Fonte: A autora (2016).

Analisando a Figura 10, percebe-se que, tanto o0 modelo Atitudinal, quanto o modelo

Comportamental falham no que diz respeito aos critérios para considerar o modelo de medida

adequado (Quadros 7 e 8). Tal como anteriormente, nota-se a presenca do item de medida RE3

com baixo coeficiente de determinacdo que, consequentemente, foi excluido.

Quanto as demais exigéncias, ainda resta a Validade Discriminante ndo atingida em

nenhum dos modelos. No modelo Atitudinal, observa-se a AVE do construto QUASERSC
(0,790) inferior & correlagdo ao quadrado deste com o construto QUAPROSC (0,864 = 0,929?),
e a AVE do construto AMBIENSC (0,610) inferior a correlacdo ao quadrado deste com o
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construto AUTOCOSC (0.635 = 0,797%). Da mesma forma, no modelo Comportamental, temos
a AVE do construto QUASERSC (0,790) inferior a correlacdo ao quadrado deste com o
construtoQUAPROSC (0,864 = 0,9292), a AVE do construto AMBIENSC (0,610) inferior a
correlagdo ao quadrado deste com o construto AUTOCOSC (0.635 = 0,7972), além da AVE do
construto COMPROSC (0,888) inferior a correlagdo ao quadrado deste com o construto
LEALCOSC (0,908 = 0,953?).

A exclusdo do item AM5 em ambos os modelos, e dos itens CP2 e CP6 no modelo
Comportamental, resolveu as questdes relacionadas aos construtos AMBIENSC e
COMPROSC. Contudo, a problemética encontrada no construto QUASERSC nédo pbde ser
resolvida mediante a exclusdo somente de itens de medida; assim, foi preciso excluir o construto
QUASERSC inteiro, em ambos os modelos, para que fosse possivel alcancar modelos de
medida adequados. A figura 11 (p.79) e os quadros 9 e 10 (p.80) mostram os modelos
reespecificados.
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Figura 11 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade de
ajuste dos modelos Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental, utilizando o conceito
AMBIENSC B e com modelos de medida adequados

DIAGRAMAS DE CAMINHO

Lealdade Atitudinal Lealdade Comportamental

Qui-quadrado (p-valor) 671,3 (0,005) Qui-quadrado (p-valor) 454,8 (0,020)
Graus de Liberdade 158 Graus de Liberdade 123
Qui-quadrado/GL 4,25 Qui-quadrado/GL 3,70

IFI 0,936 IFI 0,959
CFI 0,936 CFI 0,959
RMSEA 0,104 RMSEA 0,095

Fonte: A autora (2016).
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Quadro 9 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida
(AVE) dos construtos do modelo Lealdade Atitudinal, utilizando o conceito AMBIENSC B e

com modelo de medida adequado

CONSTRUTOS AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC | LEALATSC | QUAPROSC | RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.802 1

COMPROSC 0.579 0.718 1

CONVENSC 0.567 0.645 0.480 1

LEALATSC 0.458 0.568 0.791 0.380 1

QUAPROSC 0.718 0.712 0.524 0.448 0.415 1

RECONHSC 0.219 0.245 0.308 0.279 0.244 0.268 1
AVE 0.771 0.902 0.887 0.692 0.779 0.961 0.785
CcC 0.871 0.949 0.979 0.814 0.913 0.987 0.879

Fonte: A autora (2016).

Quadro 10 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida

(AVE) dos construtos do modelo Lealdade Comportamental, utilizando o conceito
AMBIENSC B e com modelo de medida adequado

CONSTRUTOS AMBIENSC | AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC LEALCOSC QUAPROSC | RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.802 1

COMPROSC 0.590 0.731 1

CONVENSC 0.567 0.645 0.488 1

LEALCOSC 0.564 0.699 0.956 0.467 1

QUAPROSC 0.718 0.712 0.534 0.448 0.510 1

RECONHSC 0.218 0.245 0.309 0.279 0.295 0.269 1
AVE 0.771 0.902 0.919 0.691 0.945 0.961 0.785
CcC 0.871 0.949 0.978 0.813 0.981 0.987 0.879

Fonte: A autora (2016).
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Embora os modelos apresentados na figura 11 tenham atingido os critérios necessarios
a obtencdo de modelos de medida validos e confiaveis, a qualidade do ajuste ainda continuou
inadequada. Tanto o modelo Atitudinal quanto o modelo Comportamental revelaram ajustes
mediocres e, assim, novos ajustes foram necessarios. Destarte, procedeu-se a uma nova busca
de especiaficacdo visando a exclusdo, em turno, dos itens de medida que representassem o
maior prejuizo para a estatistica Qui-quadrado.

Com referéncia ao modelo Atitudinal, para que se atingisse um modelo com qualidade
de ajuste considerada adequada, ou seja, um modelo que ndo rejeitasse o teste Qui-quadrado a
5% de significancia, fez-se necessario excluir: (1) o item LA3 ap0s a testagem dos 20 modelos
possiveis; (2) item CP1, apds a testagem dos 19 modelos possiveis; e (3) o item CP3, apés a
testagem dos 18 modelos possiveis. No que diz respeito ao modelo Comportamental, realizou-
se 0 mesmo procedimento explicitado acima, sob os mesmos critérios. Neste caso, porém,
apenas uma rodada foi suficiente para se atingir um modelo com ajuste adequado, excluindo-
se 0 item CP1 ap0s a testagem dos 18 modelos possiveis.

Feitos todos esses procedimentos, atingiram-se modelos validos, consistentes, e com
qualidade de ajuste adequado. A figura 12 (p.82), e os quadros 11 e 12 (p.83) mostram o0s

resultados dos modelos ajustados finais.
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Figura 12 — Diagramas de caminho, estimativas padronizadas e estatisticas de qualidade de
ajuste dos modelos Finais de Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental, utilizando o

conceito AMBIENSC B e com modelo de medida e ajuste adequados

DIAGRAMAS DE CAMINHO

Lealdade Atitudinal Lealdade Comportamental

M,’ M e
LEALATSC » (%)
Qui-quadrado (p-valor) 367,0 (0,058) Qui-quadrado (p-valor) 305,0 (0,120)
Graus de Liberdade 107 Graus de Liberdade 107
Qui-quadrado/GL 3,43 Qui-quadrado/GL 2,85
IFI 0,957 IFI 0,973
CFI 0,957 CFlI 0,973
RMSEA 0,090 RMSEA 0,079

Fonte: A autora (2016).
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Quadro 11 — Matriz de Correlagdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida

(AVE) dos construtos do modelo final de Lealdade Atitudinal, utilizando o conceito

AMBIENSC B e com modelo de medida e ajuste adequados

CONSTRUTOS AMBIENSC AUTOCOSC | COMPROSC | CONVENSC LEALATSC QUAPROSC | RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.801 1

COMPROSC 0.572 0.710 1

CONVENSC 0.567 0.646 0.475 1

LEALATSC 0.483 0.599 0.844 0.401 1

QUAPROSC 0.718 0.711 0.517 0.448 0.436 1

RECONHSC 0.220 0.245 0.302 0.277 0.255 0.265 1
AVE 0.771 0.902 0.867 0.692 0.745 0.961 0.787
CcC 0.871 0.949 0.963 0.814 0.853 0.987 0.880

Fonte: A autora (2016).

Quadro 12 — Matriz de Correlacdo, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média Extraida

(AVE) dos construtos do modelo final de Lealdade Comportamental, utilizando o conceito

AMBIENSC B e com modelo de medida e ajuste adequados

CONSTRUTOS AMBIENSC AUTOCOSC COMPROSC | CONVENSC LEALCOSC QUAPROSC RECONHSC
AMBIENSC 1

AUTOCOSC 0.802 1

COMPROSC 0.576 0.715 1

CONVENSC 0.567 0.643 0.477 1

LEALCOSC 0.545 0.676 0.946 0.451 1

QUAPROSC 0.718 0.712 0.522 0.448 0.494 1

RECONHSC 0.217 0.244 0.305 0.279 0.289 0.269 1
AVE 0.771 0.902 0.933 0.692 0.945 0.961 0.784
CcC 0.871 0.949 0.977 0.814 0.981 0.987 0.879

Fonte: A autora (2016).

6.4 TESTE DE HIPOTESES E COMPARACAO COM ESTUDO ORIGINAL

A testagem das hipoteses enunciadas na secdo 4.3 deste trabalho foi realizada,

utilizando-se os modelos de equacBes estruturais com varidveis latentes apresentados
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anteriormente na figura 12. De acordo com Hair Jr et al. (2009), o bom ajuste do modelo é
insuficiente para sustentar uma teoria estrutural proposta, de maneira que o pesquisador deve
examinar também as estimativas paramétricas individuais que representam cada hipotese
especifica. Do ponto de vista do modelo, testar as hipéteses significa avaliar se as cargas
fatoriais entre os conceitos relativos a cada hipétese sdo significativamente diferentes de zero.
Conforme exposto em secdes anteriores, dada a ndo Normalidade dos dados, esses testes foram
realizados através de simulacéo bootstrapping.

A carga fatorial entre dois conceitos mede o quanto um conceito explica o outro na
direcdo de causalidade indicada pela seta associada a carga fatorial no diagrama de caminhos
(HAIR JR et al., 2009). Por exemplo, no modelo de Lealdade Atitudinal da figura 12, a carga
fatorial yconvenscsautocosc = 0,27 informa quanto o conceito CONVENSC explica o conceito
AUTOCOSC. Assim, testar se yconvensc>auTocosc € igual a zero, significa testar se o conceito
CONVENSC explica, ou tem influéncia, no conceito AUTOCOSC. Sendo assim, testar as

hipdteses é testar se as cargas fatoriais, indicadas no quadro 13, sdo iguais a zero.

Quadro 13 — Cargas fatoriais dos modelos finais de Lealdade Atitudinal e Lealdade

Comportamental
EGTEsES CARGAS FATORIAIS
Lealdade Atitudinal Lealdade Comportamental
H1 yconvenscsautocosc | 0,27 | YCONVENSC>AUTOCOSC 0,26
YQUAPROSC>AUTOCOSC 0,26 YQUAPROSC>AUTOCOSC 0,26
YAMBIENSC->AUTOCOSC 0,46 YAMBIENSC->AUTOCOSC 0,47
H2 YRECONH-COMPROSC 0,14 YRECONH->COMPROSC 0,14
H3 Yautocoscscomprosc | 0,68 | yauTocoscscomprosc 0,68
H4 YCOMPROSCLEALATSC 0,84 Néo se aplica
H5 No se aplica YCOMPROSC>LEALCOSC 0,95

Fonte: A autora (2016).

Realizados os testes, a interpretacdo e a contextualizagcdo dos mesmos, 0s resultados
deste estudo, bem como a comparagdo com os resultados do estudo original no qual este
trabalho se baseia (CHEBAT et al., 2009), sdo apresentados no quadro 14 (p.85).



Quadro 14 — Comparacao entre teste das hipoteses do estudo original e o replicado

HIPOTESES ESTUDO ATUAL Chebat et al. (2009)

H1 | A autocongruéncia do consumidor | Tem suporte parcial nos | Tem suporte parcial nos
é uma funcéo direta da avaliacdo | resultados do estudo, pois ndo | resultados do estudo, pois o
que o consumidor tem das | foi possivel testar o construto | construto Conveniéncia ndo
dimensGes que compfem a | Qualidade dos  Servicos. | apresentou impacto
imagem do shopping center. Contudo, as trés demais | significativo. Contudo, as

dimensdes mostram  ter | trés  demais  dimensfes

impacto positivo e | mostram  ter impacto

significativo na auto- | positivo e significativo na

congruéncia do consumidor. autocongruéncia do
consumidor.

H2 | O reconhecimento positivo do | Tem suporte nos resultados do | Tem suporte nos resultados
shopping center influencia | estudo. do estudo.
positivamente o comprometimento
do consumidor com o shopping
center.

H3 | A autocongruéncia do consumidor | Tem suporte nos resultados do | Tem suporte nos resultados
com o shopping center influencia | estudo. do estudo.
positivamente o comprometimento
do consumidor com o shopping
center.

H4 | Quanto maior o comprometimento | Tem suporte nos resultados do | Tem suporte nos resultados
do consumidor com o shopping | estudo. do estudo.
center, maior a lealdade de atitude
do consumidor com o shopping
center.

H5 | Quanto maior o comprometimento | Tem suporte nos resultados do | Né&o se aplica

do consumidor com o shopping
center, maior a lealdade
comportamental do consumidor
com o shopping center.

estudo.

Fonte: A autora (2016).
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7 CONCLUSAO

Este trabalho é uma replicacdo do estudo de Chebat et al. (2009), cujo objetivo principal
foi propor e testar empiricamente um modelo conceitual capaz de explicar o processo
relacionado a lealdade do consumidor de shopping center. Os achados do estudo original deram
suporte ao modelo tedrico proposto pelos autores (RMSEA=.064; IFI=.92; CFI=.92). Na
verdade, entre 0s quatro construtos que compdem a SBME, apenas a conveniéncia do shopping
center ndo teve impacto significativo na autocongruéncia do consumidor (p < .001; t = .55).
Dessa forma, o modelo ajustado de lealdade do consumidor de shopping center de Chebat et al.
(2009) apresenta 0 comprometimento como antecedente direto da lealdade. O
comprometimento, por sua vez, é antecedido pelo reconhecimento do shopping center e pela
autocongruéncia do consumidor antecedida significativamente por trés itens da imagem do
shopping center: qualidade dos produtos, qualidade dos servi¢os e ambiente.

O presente estudo teve como objetivo principal testar o modelo teérico de lealdade
atitudinal do consumidor do estudo original em um contexto diferente, a fim de verificar a
confiabilidade e validade do modelo. Ocorre que, conforme exposto na revisdo de literatura,
Watson IV et al. (2015), entre outros autores, apresentam um aspecto holistico do construto
lealdade do consumidor e recomendam que a medigé@o do construto contemple tanto o aspecto
atitudinal quanto comportamental. Assim, este trabalho também contribuiu com o tema,
avaliando o mesmo modelo para a lealdade comportamental do consumidor de shopping center.
Como consequéncia, o instrumento de coleta de dados que originalmente tinha 27 itens, passou

a ter 30 itens para o presente estudo, incluindo a escala de lealdade comportamental.

Ap0s a coleta dos dados, foi realizada a analise dos dados através de estatistica descritiva,
para caracterizacdo da amostra e analise descritiva dos construtos, e multivariada com técnica
de modelagem de equacdes estruturais, para medir as relacdes entre os construtos do modelo
estrutural proposto. O objetivo geral da andlise € o de conseguir estimar um modelo valido,
confidvel e com ajuste adequado, com base em parametros estebelecidos pela comunidade
cientifica, para, entdo, conseguir realizar os testes de hipdteses desejados. Inicialmente, apos a
constatacdao da ndo-normalidade dos dados, a conclusédo geral sobre 0 modelo de medida é que
tanto o modelo atitudinal quanto o modelo comportamental falharam no que diz respeito aos

critérios estabelecidos para se considerar o modelo de medida valido e confidvel (pela presenca
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de itens de medida com baixos coeficientes de determinacgdo e cargas fatoriais). Além disso, a
validade discriminante também néo foi atingida em nenhum dos modelos.

A partir desse ponto, algumas modificacGes especificas foram feitas no intuito de
melhorar, substancialmente, os resultados. Apds a exclusdo de itens indiscriminantes, foram
obtidos modelos de medida adequados. Foram excluidos, no total, 10 itens no modelo de
lealdade atitudinal e outros 10 itens no modelo de lealdade comportamental. Além disso, ap6s
analise das matrizes de correlacdo, o construto qualidade dos servigos foi excluido em ambos
os modelos, devido a presenca de altas correlagdes entre seus itens e os itens de medida do
construto qualidade dos produtos. Nesse sentido, 0 que pode ter ocorrido, foi um entendimento
muito semelhante, sobreposto, dos construtos qualidade de servigos e qualidade dos produtos
por parte dos consumidores que responderam a pesquisa. Esse problema também era uma
possivel causa da falta de validade divergente.

Atingidos os critérios necessarios a obtencdo de modelos de medida validos e
confidveis, o proximo passo consistiu na avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo que ainda
estava inadequada. Tanto o modelo Atitudinal, quanto o modelo Comportamental revelaram
ajustes mediocres; por isso, novos ajustes foram necessarios. Procedeu-se, entdo, a uma nova
busca de especiaficagdo, visando a excluséo, em turno, dos itens de medida que representassem
0 maior prejuizo para as estatisticas Qui-quadrado e RMSEA.

Por fim, apds todos os procedimentos, pode-se afirmar que as escalas aplicadas
mediram, de fato, aquilo a que se propuseram medir e representam corretamente 0s conceitos.
Desse modo, cumpriram-se as condi¢des para a consequente analise das relacdes hipotetizadas
no modelo estrutural. De acordo com Hair Jr et al. (2009), um modelo teérico pode ser
considereado aceitavel quando (1) demonstra ajuste dentro dos parametros estabelecidos pela
literatura e (2) as estimativas de caminhos que representam cada uma das hipdteses séo
significativas e na direcdo prevista pelo modelo tedrico, ou seja, as estimativas de parametros
séo significativamente maiores do que zero para uma relacéo positiva.

Os testes de hipoteses, realizados com simulacgdo de bootstrapping, demonstraram que
as cargas fatoriais dos construtos envolvidos nas hipéteses sdo significativamente diferentes de
zero. Em vista disso, com excecdo da relacdo de causalidade excluida do construto qualidade
dos servicos no construto autocongruéncia do consumidor, a causalidade das relagdes descritas
pelas hipoteses foi determinada satisfatoriamente nos diagramas de caminho de ambos os
modelos ajustados finais.
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De maneira geral, foram comprovadas as expectativas iniciais da pesquisa, expressas nas
hipdteses do estudo. Sendo assim, € possivel descrever os resultados da avaliacdo e do
ajustamento do modelo estrutural pelas seguintes constatacdes, considerando o contexto
brasileiro: (a) a qualidade dos produtos oferecidos pelo shopping center exerce efeito positivo
e direto sobre a autocongruéncia do consumidor de shopping center; (b) o ambiente do shopping
center exerce efeito positivo e direto sobre a autocongruéncia do consumidor de shopping
center; (c) a conveniéncia percebida exerce efeito positivo e direto sobre a autocongruéncia do
consumidor de shopping center; (d) a qualidade dos servigos oferecidos pelo shopping center
nao exerce efeito positivo direto sobre a autocongruéncia do consumidor de shopping center;
(e) o reconhecimento das caracteristicas do shopping center exerce efeito positivo e direto sobre
o comprometimento do consumidor de shopping center; (f) a autocongruéncia do consumidor
de shopping center exerce efeito positivo e indireto sobre a lealdade atitudinal do consumidor
de shopping center; (g) a autocongruéncia do consumidor de shopping center exerce efeito
positivo e indireto sobre a lealdade comportamental do consumidor de shopping center; (h) o
reconhecimento das caracteristicas do shopping center exerce efeito positivo e indireto sobre
a lealdade atitudinal do consumidor de shopping center; (i) o reconhecimento das
caracteristicas do shopping center exerce efeito positivo e indireto sobre a lealdade
comportamental do consumidor de shopping center; (j) o comprometimento do consumidor
exerce efeito positivo e direto sobre a lealdade atitudinal do consumidor de shopping center; (I)
o comprometimento do consumidor exerce efeito positivo e direto sobre a lealdade
comportamental do consumidor de shopping center.

Mesmo com algumas diferencas, os resultados deste estudo e do estudo original
(CHEBAT et al., 2009) ndo podem ser considerados incompativeis. Ambos o0s estudos
mostraram que as pistas fornecidas pela imagem do shopping center tém impacto positivo na
congruéncia do consumidor com o consumidor tipico daquele shopping center. Com relacdo ao
construto conveniéncia, excluido do modelo ajustado no estudo original, ndo somente pode ser
mantido em ambos 0s modelos ajustados do presente estudo, como também teve todos os seus
itens originais mantidos. Ambos os estudos também obtiveram resultados diretos e positivos
para as relacbes entre reconhecimento e comprometimento, autocongruéncia e

comprometimento e do comprometimento do consumidor com a lealdade atitudinal.

Este trabalho contribui tanto para a pesquisa de marketing quanto para a pratica. A
primeira das contribui¢des académicas deste estudo € inerente a replicacdes de estudos em
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contextos diversos. Uma razdo importante para replicacdo de estudos é examinar a validade
externa da pesquisa original, estendendo os resultados a um contexto diferente, sendo que as
replicagdes com extensdo sdo apropriadas a este tipo de pesquisa (TONCAR; MUNCH, 2010).
E certo que o modelo de lealdade atitudinal ainda carece de um processo de validagdo mais
amplo, com replicagdo em outros contextos e comparagao de resultados. Contudo, nesse estudo,
um passo foi dado para aumentar a generalizacdo do poder de explicagdo do modelo de lealdade
atitudinal em mais um contexto, culturalmente diferente daquele do estudo original.

Outra contribuicdo académica deste estudo € o teste empirico do modelo desenvolvido
por Chebat et al. (2009) com uma varidvel dependente diferente, mas teoricamente
complementar: a lealdade comportamental. Nesse sentido, este estudo reforgou a indicagdo
constante da literatura da area de marketing, de que as medi¢cBes compostas por uma
combinacdo de escalas de atitude e comportamento sdo mais efetivas e completas do que
medicGes compostas somente por lealdade de atitude ou lealdade comportamental (WATSON
IV et al., 2015). Para efeito de comparacdo, seguindo 0os mesmos critérios de analise, com a
exclusdo do construto qualidade dos servigos e mais 10 itens em cada modelo, os resultados da
analise demonstraram que a estatistica de qualidade de ajuste dos modelos finais RMSEA foi
mais adequada para 0 modelo comportamental (0,079) do que para o modelo atitudinal (0,090).

Gilboa, Vilnai-Yavetz e Chebat (2016) destacaram que 0s shopping centers vém
falhando na tentativa de distinguirem sua imagem da de seus competidores, de maneira que, do
ponto de vista do consumidor, cada vez mais parecem ser todos iguais. O presente estudo
demonstrou que a imagem do shopping center fornece um conjunto de pistas percebidas pelo
consumidor, as quais impactam na identificacdo dele com aquele determinado
empreendimento. Logo, uma importante contribui¢do gerencial deste estudo é estabelecer as
varidveis de impacto na percepcdo de autocongruéncia do consumidor, que leva ao
comprometimento e, por fim, a desejada lealdade.

O presente estudo também contribuiu, em termos gerenciais, com uma ferramenta de
pesquisa testada no contexto brasileiro para os gestores de shopping centers desenvolverem
suas estratégias de desenvolvimento da lealdade de seus consumidores. Mais especificamente,
uma demonstracao empirica de que a lealdade pode ser incrementada com investimentos tanto
no reconhecimento do empreendimento (comunicacdo externa), quanto nas variaveis de
percepcdo de imagem (comunicacdo interna), para desenvolver o comprometimento e a

continuidade da relacdo entre as partes. De outra forma, o presente estudo amplia a
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generalizagcdo de um modelo de andlise, medicédo e incremento da lealdade do consumidor de
shopping center, tanto no &mbito da intengdo quanto efetivamente do comportamento.

Por fim, algumas limitagdes podem ser apresentadas para este estudo, 0 que também
oferece oportunidades de pesquisas futuras. Os estudos sobre shopping centers destacam que 0
tipo especifico de shopping center pesquisado (power center, urbano, regional, comunitario,
aberto, fechado, outlet, entre outros) pode influenciar os resultados. Para Gilboa, Vilnai-Yavetz
e Chebat (2016), por exemplo, é necessario testar a validade de escalas aplicadas a shopping
centers em varios tipos diferentes de empreendimentos. Haj-Salem et al. (2016) também
destacaram que os achados em estudos sobre shopping centers dependem da escolha do tipo de
empreendimento pesquisado. Assim, estudos adicionais em mais tipos de shopping centers
brasileiros sdo necessarios para ampliar a capacidade de generalizacdo dos modelos nesse
contexto.

Além disso, Morgan e Hunt (1994) estabeleceram que a confianca é um construto-chave
para a mensuracao da lealdade do consumidor, porque aumenta a percepgao de que 0s parceiros
estabelecidos ndo irdo agir de forma oportunista, evitando assim o risco. Chaudhuri e Holbrook
(2001) defenderam que ja é bem estabelecida na literatura de marketing a relacéo positiva entre
a confianca e a lealdade do consumidor. Espartel et al. (2008) também demonstraram
empiricamente o impacto positivo da confianca na formagdo de comportamentos leais ao longo
do tempo. Dessa maneira, na tentativa de ampliar o poder de explicacdo dos modelos testados
neste estudo, pesquisadores poderdo futuramente testar o papel da confianga como antecedente
indireto da lealdade do consumidor no contexto de shopping center.

No presente estudo, foi testado 0 modelo proposto por Chebat et al. (2009) para os dois
tipos de lealdade reconhecidos pela literatura, atitudinal e comportamental, para verificar se (1)
o modelo mostrava-se estavel para a lealdade atitudinal em outro contexto (replicacéo) e (2) se
0 modelo se mantinha estavel também para a lealdade comportamental. Sugere-se que estudos
futuros avaliem o modelo para a lealdade como construto Unico, formado pelas dimensdes
comportamental e atitudinal.

Finalmente, para fins de ajustamento dos modelos, apesar de ser um procedimento
usualmente utilizado em modelagem de equacdes estruturais, foram excluidas variaveis de
contrutos, o que pode ter modificado a estrutura conceitual destes construtos. Nesse sentido,
sugere-se que estudos futuros validem qualitativamente as novas constituigdes propostas nesse

estudo.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA
QUESTIONARIO N° ||

Bom dia/tarde/noite. Meu nome é . Estou realizando uma pesquisa académica para a
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul que busca identificar sua percepgdo sobre Shopping
Center. A pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado. Gostaria de contar com a sua colaboracdo para
responder o questionario.

Para cada questao abaixo, indique o seu grau de concordancia ou discordéancia de acordo com a escala:

(1) = Discorda Totalmente (7) = Concorda Totalmente
Discorda Concorda
Totalmente Totalmente
1. Eu reconheco o (nome do shopping center) o @ @G @ (5) ® (@

2. Eu reconhego o (nome do shopping center) dentre outros shopping | (1) (2) @3) (4) (5) ®

centers concorrentes

3. Algumas caracteristicas do (nome do shopping center) vém rapidoa | (1) (2) (3) (4) (5) ®) ()

minha mente
4. E facil chegar ao (nome do shopping center) @D @ G @ (5) ®
5. E facil estacionar perto do (nome do shopping center) @D @ & @ (5) ®

6. Os produtos no (nome do shopping center) sdo de qualidade muitoboa | (1) (2) () (4) (5) ®) ()

7. E bastante provavel que os itens comprados no (nome do shopping | (1) (2 (3) (4) (5) ®) ()

center) serdo de 6tima qualidade

8. De maneira geral, o (nome do shopping center) vende produtos dealta | (1) (2) () (4) (5) ®
qualidade

9. (nome do shopping center) oferece servicos excelentes aos seus clientes | (1) (2) () (4) (5) ®

10. (nome do shopping center) é conhecido por seus servicos excelentes | (1) (2) (3) (4) (5) ®

11. Eu posso me identificar com o cliente tipico que compra neste | (1) (2) (3) (4) (5) ®

shopping center

12. Os clientes tipicos deste shopping center se parecem muito comigo @D @ & @ (5) ®

13. Quando estou fazendo compras, o (nome do shopping center) éminha | (1) (2) (3) (@) (5) ®

primeira escolha

14. Eu ndo comprarei em outros shopping centers se puder comprar o | (1) (2) (3) (4) (5) ®

mesmo item no (nome do shopping center)

15. Mesmo quando os itens estdo disponiveis em outros shopping centers, | (1) (2) (3) (4) (5) ®
eu tenho a tendéncia de comprar no (nome do shopping center)

16. Faz sentido comprar no (hnome do shopping center)emvezdecomprar | (1) (2) (3) (4) (5) ®
em outro shopping center mesmo se os itens forem os mesmos

17. Se houver um shopping center tdo bom quanto o (nome do shopping | (1) (2) @) (4) (5) ® @
center), eu ainda prefiro comprar no (nome do shopping center)

18. Se outro shopping center néo é diferente do (nome do shoppingcenter) | (1) (2) () (4) (5) ® @

em nada, parece mais inteligente comprar no (nome do shopping center)

19. E bastante provavel que eu compre produtos do (nome do shopping | (1) (20 () (4) (5) ®
center) no futuro

20. Eu estaria disposto a comprar presentes no (nome do shopping center) | (1) (2) @3) (4) (5) ®
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compras

21. Eu estaria disposto a recomendar o (nome do shopping center) para | (1) (2) () (4) (5) ®
meus amigos

22. Eu me considero um cliente frequente do (nome do shopping center) | (1) (2) () (4) (5) ®)
23. Eu fago a maioria das minhas compras no (nome do shopping center) | (1) (2) () (4) (5) ®) (@
24. Eu considero o (nome do shopping center) como primeiraopgdode | (1) (2) @3) (4) (5) ®) (@

Para cada questéo abaixo, indique qual a sua opinido quanto ao ambiente do (nome do shopping center):

25. Desconfortavel 1) ) ?3) 4) 5) (6) ) Confortavel
26. Deprimente 1) (2) 3) 4) (5) (6) @) Alegre

27. Entediante 1) ) 3) 4) (5) (6) ) Vibrante
28. Desanimado 1) ) 3) 4) (5) (6) (7) Animado
29. Escuro 1) ) ?3) 4 (5) (6) (7) Claro

30. Desinteressante 1) ) 3) 4) (5) (6) ()] Interessante

Por favor, responda os dados a seguir para conhecermos o perfil dos respondentes:

1. Qual sua faixa etaria?

=
—~

) De 18 a 24 anos
) De 25 a 34 anos
) De 35 a 44 anos
) De 45 a 54 anos
) De 55 a 65 anos
) Acima de 65 anos

2. Sexo ) Feminino
) Masculino

3. Qual seu estado civil? ) Solteiro
) Casado/unido estavel
) Outro

4. Qual seu grau de instrucdo?

) Ensino Fundamental completo
) Ensino Médio incompleto

) Ensino Médio completo

) Superior incompleto

) Superior completo

5. Qual sua renda familiar aproximada?

gRONMNPIORONDERIWONERNEOCSDRWN
~~~—~—~~~ |~~~ a—Aa—a——

) Até R$ 880,00

) Entre R$ 880,00 e R$ 1.760,00

) Entre R$ 1.761,00 e R$ 3.520,00
) Entre R$ 3.521,00 e R$ 5.280,00
) Mais de R$ 5.280,00

Agradecemos sua participacao!
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LILLIEFORS

SHAPIRO-WILK (KOLMOGOROV- ANDERSON- CRAMER-VON PEARSON CHI- | o1 ApIRO-FRANCIA

ITEM SMIRNOV) DARLING MISES SQUARE
Estatistica | p-valor | Estatistica | p-valor | Estatistica | p-valor | Estatistica | p-valor | Estatistica | p-valor | Estatistica | p-valor
AC1 0.78 8.42E-20 0.28 2.66E-65 23.62 3.70E-24 4.00 7.37E-10 1711.33 0.00E+00 0.78 3.82E-17
AC2 0.79 2.07E-19 0.27 1.17E-59 22.79 3.70E-24 3.87 7.37E-10 1590.53 0.00E+00 0.79 8.43E-17
AM1 0.59 5.46E-26 0.41 1.74E-143 49.52 3.70E-24 9.76 7.37E-10 2960.13 0.00E+00 0.59 2.36E-22
AM2 0.86 1.04E-15 0.25 3.60E-52 14.47 3.70E-24 2.72 7.37E-10 1386.67 1.13E-284 0.86 1.05E-13
AM3 0.89 5.17E-14 0.21 1.12E-35 12.30 3.70E-24 2.30 7.37E-10 1302.93 1.08E-266 0.89 2.91E-12
AM4 0.88 1.63E-14 0.21 2.48E-35 11.78 3.70E-24 2.13 7.37E-10 1254.00 3.43E-256 0.88 1.13E-12
AM5 0.56 7.95E-27 0.46 4.87E-185 63.29 3.70E-24 12.79 7.37E-10 3408.93 0.00E+00 0.56 5.37E-23
AM6 0.64 1.02E-24 0.40 2.93E-136 45.48 3.70E-24 8.76 7.37E-10 2774.53 0.00E+00 0.64 2.88E-21
CP1 0.88 1.66E-14 0.19 2.38E-30 10.98 3.70E-24 1.82 7.37E-10 1107.73 7.82E-225 0.88 1.32E-12
CP2 0.90 4.47E-13 0.17 3.80E-22 9.09 4.26E-22 1.44 7.37E-10 972.53 6.73E-196 0.90 2.28E-11
CP3 0.90 1.78E-13 0.18 1.60E-27 9.63 2.40E-23 1.56 7.37E-10 991.33 6.43E-200 0.90 1.02E-11
CP4 0.89 8.31E-14 0.18 9.52E-26 10.11 3.70E-24 1.61 7.37E-10 1050.53 1.39E-212 0.89 5.23E-12
CP5 0.91 1.08E-12 0.16 2.84E-20 8.31 2.99E-20 1.27 7.37E-10 860.80 4.94E-172 0.91 5.39E-11
CP6 0.87 4.50E-15 0.20 9.55E-32 12.09 3.70E-24 1.92 7.37E-10 1136.93 4.33E-231 0.87 4.15E-13
Cv1l 0.73 6.48E-22 0.30 3.14E-79 29.87 3.70E-24 5.30 7.37E-10 2046.53 0.00E+00 0.72 5.92E-19
Cv2 0.88 2.43E-14 0.17 1.90E-24 12.27 3.70E-24 1.89 7.37E-10 1176.93 1.16E-239 0.88 1.68E-12
LAl 0.70 9.18E-23 0.35 6.78E-107 36.29 3.70E-24 6.66 7.37E-10 2302.80 0.00E+00 0.70 1.23E-19
LA2 0.65 1.90E-24 0.38 3.45E-127 43.00 3.70E-24 8.19 7.37E-10 2658.53 0.00E+00 0.65 4.36E-21
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LA3 0.61 1.64E-25 0.42 1.36E-149 51.00 3.70E-24 10.02 7.37E-10 2957.73 0.00E+00 0.61 6.01E-22
LC1 0.88 2.29E-14 0.19 1.15E-29 11.15 3.70E-24 1.84 7.37E-10 1135.20 1.02E-230 0.88 1.65E-12
LC2 0.89 7.56E-14 0.19 1.76E-28 10.27 3.70E-24 1.69 7.37E-10 1050.53 1.39E-212 0.89 4.90E-12
LC3 0.88 1.90E-14 0.19 2.72E-30 10.84 3.70E-24 1.78 7.37E-10 1059.87 1.39E-214 0.88 1.52E-12
QP1 0.58 2.22E-26 0.43 9.96E-163 54.97 3.70E-24 11.03 7.37E-10 3183.20 0.00E+00 0.58 1.13E-22
QP2 0.58 3.26E-26 0.43 1.05E-161 54.51 3.70E-24 10.90 7.37E-10 3152.40 0.00E+00 0.58 1.57E-22
QP3 0.57 1.07E-26 0.44 6.36E-166 56.44 3.70E-24 11.41 7.37E-10 3240.93 0.00E+00 0.56 6.15E-23
QS1 0.59 3.65E-26 0.42 4.70E-156 53.59 3.70E-24 10.61 7.37E-10 3089.73 0.00E+00 0.59 1.77E-22
QS2 0.75 3.71E-21 0.33 2.06E-94 32.23 3.70E-24 5.59 7.37E-10 1989.20 0.00E+00 0.75 3.16E-18
RE1 0.22 2.00E-33 0.54 5.76E-257 108.31 3.70E-24 22.67 7.37E-10 5130.00 0.00E+00 0.22 1.58E-28
RE2 0.23 2.09E-33 0.54 1.38E-254 106.72 3.70E-24 22.58 7.37E-10 5130.00 0.00E+00 0.22 1.51E-28
RE3 0.81 1.24E-18 0.26 4.28E-59 22.15 3.70E-24 3.56 7.37E-10 1703.60 0.00E+00 0.81 4.14E-16
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APENDICE C - DISTRIBUICOES DE FREQUENCIAS RELATIVAS E AJUSTES A DISTRIBUICAO NORMAL DE TODOS OS

ITENS DE MENSURACAO

Item RE1: Distribuicao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuicao Normal

Item RE2: Distribui¢ao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigdo Normal

Item RE3: Distribuicao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuicdo Normal

w <
S S
w
o
S
o o S+ o
3 S K] K]
2 2 k-]
2 2 2 o
H & g o
a a a
w
0 i
El o
S
° o | I o [——
3 S S
T T T T T T T T T T
6 7 5 6 7 3 4 5 6 7
REL RE2 RE3
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Item QP2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal

Item QP3: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item QS1: Distribuigao de Fr é e Ajuste a Di: icao Normal
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Item QS2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item AC1: Distribuigéo de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item AC2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal
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Item CP1: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuicao Normal Item CP2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item CP3: Distribuicao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal
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Item CP6: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal

ltem CP4: Distribuigao de Fr e Ajuste a Distribuigio Normal Item CP5: Distribuigéo de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal
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Item LA1: Distribuigio de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item LA2: Distribuigdo de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigio Normal Item LA3: Distribuigdo de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigio Normal
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Item LC1: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item LC2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item LC3: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal
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Item AM1: tribuicao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item AM2: Distribuigao de Frequéncias Relativas e Ajuste a Distribuigao Normal Item AM3: Distribuigao de Fi é e Ajuste a Di: igao Normal
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