O impacto da Autocongruéncia e da Satisfacdo no Valor Percebido em Shopping Center

RESUMO:

O valor percebido pelo cliente tem atraido atencéo pois apresenta um importante papel
em auxiliar a escolha do cliente na compra, com varejistas buscando satisfazer seus
consumidores de modo a elevar seus lucros. Ao consideramos a satisfacdo, o estudo traz a
abordagem de que consumidores sdo guiados pela emocdo durante a experiéncia e que a
percepcdo de valor acontece ap0s a experiéncia, ou seja, o valor percebido é resultado da
satisfacdo desta experiéncia. Verificou-se a influéncia da satisfacdo e da autocongruéncia no
valor percebido em consumidores de shopping center (MALLVAL), o qual é mais amplo que
0 constructo de valor percebido, e dentro de um mercado fundamental na economia. Neste
estudo também ha a revisdo sistematica de literatura realizada para chegar a escala MALLVAL
como instrumento de coleta de dados. A pesquisa realizada foi quantitativa com questionario
aplicado com consumidores de shopping centers, sendo esta realizada na cidade de S&o Paulo.
Os resultados apresentados sdo baseados em questionario extraido de escalas validadas e
analisadas por meio da Modelagem de Equacédo Estrutural, nas quais foram confirmadas as
hipdteses do modelo. Como contribuicdo tedrica, apresenta-se a relacdo positiva da satisfacdo
como antecedente do valor percebido em shopping center, bem como a influéncia da
autocongruencia, sendo gue este estudo e esta utilizacdo da escala sdo até entdo inéditos dentro
do Brasil. Como contribuicéo prética, apresenta-se uma nova escala de pesquisa para gestores
do segmento de shopping center, sendo esta uma ferramenta de gestdo e controle com bases
tedricas para profissionais da area.

PALAVRAS-CHAVE: valor percebido em shopping center (MALLVAL), autocongruencia,
satisfagéo.

1. INTRODUCAO

A maioria das definigdes de valor percebido o identificam como a diferenca entre 0s
beneficios e sacrificios percebidos pelo cliente em uma oferta de produto ou servico, sendo 0s
beneficios percebidos a combinacdo de atributos disponiveis em uma dada situacdo, ja o
sacrificio percebido é relacionado com questdes monetarias, financeiras (Eggert e Ulaga 2002).
O valor, do ponto de vista do cliente, ¢ mais comumente relacionado a reducéo dos sacrificios
do que a ampliacdo dos beneficios (Bolton e Drew 1991) e o conceito de valor percebido
implica sempre uma interagdo entre um sujeito, um consumidor e um objeto, o qual é o produto
ou servico final (Holbrook, 1994, 1999).

Ao abordar questdes do comportamento do consumidor, sabe-se que seu entendimento
permite construir bons relacionamentos e conquistar a sua satisfagéo de diversas necessidades
relacionadas a consumo e suas caracteristicas individuais sdo importantes para o entendimento
de todo o seu processo de compra (Lopes & Da Silva, 2011). Considerando o segmento de
shopping center no Brasil, segundo dados da Associacéo Brasileira de Shopping Center (2017),
houve um faturamento de R$167,7 bilhdes em 2017 estando presentes em 212 cidades,
comportando mais de 102.000 lojas em 571 shopping centers em territdrio brasileiro, sendo que
h& uma estimativa de mais de 1 milhdo de empregos diretos relacionados ao segmento, sendo



este um objeto relevante de estudo tanto do ponto de vista académico quanto do ponto de vista
administrativo e econdmico.

Grande parte dos estudos em shopping center abordam lealdade e relacionamento com
o consumidor no contexto de lojas (Rabbanee et al. 2012) patronagem de shopping na viséo do
comprador, bem estar dentro do shopping center (EI Hedhli, Chebat, e Sirgy 2013), demografia
dos compradores e patronagem de shoppings (Haj-Salem et al. 2016; Laroche et al. 2005; Lee
Taylor e Cosenza 2002), ambiente de shopping (Adkins Lehew, Burgess, e Wesley 2002; Keng
et al. 2007; Stoel, Wickliffe, e Lee 2004), valor do shopping percebido (Keng et al. 2007;
Rahman, Kwong-Kay Wong, e Yu 2016a; Stoel, Wickliffe, e Lee 2004) e satisfacdo do
consumidor (Kim, Lee, e Suh 2015; Stoel, Wickliffe, e Lee 2004). A escala MALLVAL (EI-
Adly e Eid 2016), conforme revisdo sistemética de literatura apresentada neste trabalho, é a
mais abrangente ao analisar a completa experiéncia de compras em shoppings, sendo esta escala
desenvolvida no Emirados Arabes e ndo sendo ainda esta escala testada e validada no Brasil.
Estudar o valor percebido é importante para poder entender os desejos escondidos dos
consumidores e suas expectativas de um shopping center, ao passo que entender essa
diversidade e complexidade auxilia aos administradores de shopping e também aos varejistas
(Kashyap e Kumar 2019), o que me conduz a possibilidade de poder evoluir nas pesquisas
envolvendo a tematica de valor percebido relacionado ao shopping center.

J4 a teoria de autocongruéncia é baseada na nogdo de que o comportamento do
consumidor e suas respostas tendem a ser parcialmente influenciadas pelas comparacdes
individuais de sua prépria personalidade ou a imagem que possui de um produto/servigo, como
se fossem um espelhamento de um arquétipo (M. J. Sirgy et al. 1997) e ainda néo foi relacionada
com a escala de Valor Percebido em Shopping Center (MALLVAL). “O cliente pode enxergar
valor naquilo, mas ndo se identificar com aquilo”.

O valor percebido pelo cliente tem atraido atengdo pois apresenta um importante papel
em auxiliar a escolha do cliente na compra e na futura intencdo de recompra, gerando desse
modo uma vantagem competitiva (Eid e EI-Gohary 2015). Os varejistas buscam satisfazer seus
consumidores de modo a elevar seus lucros pois um cliente satisfeito tende a gastar mais
dinheiro e a ter um vinculo mais longevo com a empresa (Chen 2012) passando assim a
recomenda-la para outros clientes (Babin et al. 2005; Lee, Yoon, e Lee 2007). Ao consideramos
0 constructo de satisfacdo, Duman e Mattila (2005) argumentam em seus estudos de que 0s
consumidores sdo guiados pela emocdo durante a experiéncia e que a percepcao de valor
acontece ap0s a experiéncia, ou seja, o valor percebido é resultado da satisfacdo baseada nesta
experiéncia, fato este também empiricamente testado onde o grau de satisfacdo influencia
positivamente na percepc¢ao de valor (Chua, Lee et al 2017).

Fazer um estudo contemplando a escala de valor percebido pelos clientes em shopping
center, permitird obter uma analise de variancia para o contexto brasileiro, algo ainda nédo
realizado, e ndo ha estudo que analise a influéncia da autocongruéncia e da satisfacdo
diretamente no valor percebido de shopping center. Outros trabalhos existentes abordaram a
questdo de autocongruéncia, porém os atributos que usaram para foram elaborados com o objeto
de estudo sendo lojas, e ndo o shopping center como um todo em sua completa experiéncia de
consumo e sua completa percepcéo de valor, sendo esta a sua contribuicéo teorica.

Os indicadores da area de marketing de shopping center concentram-se de maneira geral
em analises de fluxo de pessoas e veiculos do shopping center, alem das vendas, porém, ndo
sdo utilizados indicadores de performance de analises relacionadas a teorias e em questfes de
entrega de valor (ndo monetarios), ou seja, uma validagdo desta escala em cenario nacional
pode tornar-se também uma ferramenta de gestdo e controle para profissionais da area.

2. REFERENCIAL TEORICO



2.1 VALOR PERCEBIDO EM SHOPPING CENTER

A maioria das definicdes de valor percebido o identificam como a diferenca entre 0s
beneficios e sacrificios percebidos pelo cliente em uma oferta de produto ou servigo, sendo 0s
beneficios percebidos a combinacéo de atributos disponiveis em uma situacao particular, ja o
sacrificio percebido é relacionado com termos monetarios (Eggert e Ulaga 2002). O valor, para
o cliente, é mais relacionado a uma reducéo dos sacrificios do que a ampliacdo dos beneficios
(Bolton e Drew 1991) e o conceito de valor percebido implica sempre numa interagéo entre o
sujeito, o consumidor, e um objeto, que é o produto ou servico final (Holbrook, 1994, 1999).

Diferentes clientes de segmentos especificos percebem diferentes valores num mesmo
produto, ou seja, € algo subjetivo e passivel de diferentes percepcdes (Perkins 1993). Os
consumidores avaliam os produtos ndo apenas em termos funcionais do desempenho esperado,
valor pelo dinheiro e versatilidade, mas também em termos de prazer ou prazer derivado do
produto (valor emocional) e as consequéncias sociais do que o produto comunica para 0s outros
(valor social) (Sweeney e Soutar 2001). E importante diferenciar qualidade, de valor, onde o
valor é mais destacado e complexo do que a qualidade, sendo o valor visto como uma avaliagdo
final geral (Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo 2007) e a qualidade ¢ um subcomponente do
valor percebido (Holbrook, 1999). Dentro das caracteristicas do valor percebido, a qualidade
do servico, qualidade do produto, preco e ambiente de compras sdo importantes determinantes
dessa percepcao de valor (Jiang, Luk, e Cardinali 2018) sendo que o valor percebido tem um
papel importante no processo de decisdo de compra e de recompra pelos consumidores,
consequentemente gerando uma importante vantagem competitiva (Eid e El-Gohary 2015).
Estudar o valor percebido é importante para poder entender os desejos escondidos dos
consumidores e suas expectativas de um shopping center, ao passo que entender essa
diversidade e complexidade auxilia aos administradores de shopping e também os varejistas
(Kashyap e Kumar 2019).

El-Adly e Eid (2015) em seus estudos, identificaram que a maioria das pesquisas
envolvendo shopping centers focavam apenas nas questdes hedbnicas e utilitarias,
negligenciando a experiéncia completa do consumidor. Sendo assim, os autores desenvolveram
a escala de Valor Percebido pelo Cliente em Shopping Center (MALLVAL), esta escala é
multidimensional e composta por oito valores, sendo eles: hedbnico, auto-gratificante,
utilitario, epistémico, interacdo social, conveniéncia de espaco, conveniéncia de tempo e valor
transacional. A maior parte de estudos anteriores que examinavam esta relacdo considera o
valor percebido como um constructo unidimensional que considera apenas o valor que o cliente
da ao dinheiro, ao custo ou ao preco, porém esta é uma analise muito simplista, a qual ignora
outros aspectos importantes que valorizam mais a utilizacdo do constructo (Sweeney e Soutar,
2001; EI-Adly e Eid, 2015).

Ao abordar o valor percebido para shopping center, € importante salientar que um shopping
center é definido como um centro varejista planejado sendo administrado e comercializado
como uma unidade Unica de negécio, contemplando um grande numero de lojas que
preferencialmente se complementam em termos de qualidade, variedade, experiéncia de
compra e conveniéncia (Haytko e Baker 2004), sendo o valor percebido amplamente utilizado
pelos pesquisadores para investigar antecedentes e influéncia nas percepcdes de clientes de
marcas de varejo (Jiang, Luk, e Cardinali 2018).

2.2 AUTOCONGRUENCIA



A autocongruéncia tem papel importante na explicagdo do comportamento do
consumidor (Roy e Rabbanee, 2015; Sirgy et al., 1997) considerando que esta influéncia
diversos aspectos do comportamento de compras, como a qualidade percebida (Hee Kwak e
Kang 2009) intencdo de compra e lealdade (Wu & Chalip, 2014; Sirgy et al., 1997). No
mercado de servicos intensamente competitivo, compreender e aprender com precisao a auto-
congruéncia pode ser uma questdo muito critica, porque os clientes estdo cada vez mais
propensos a escolher entre uma ampla gama de produtos e servigos apenas aqueles que melhor
se adequam as suas expectativas, aqueles nos quais ele se identifica (Chua et al. 2019).

A teoria de autocongruéncia é baseada na noc¢ao de que o comportamento do consumidor
e suas respostas tendem a ser parcialmente influenciadas pelas compara¢es individuais de sua
propria personalidade ou a imagem que possui de um produto/servigo, como se fossem um
espelhamento de um arquétipo (M. J. Sirgy et al. 1997), ou seja, um padréo de uso, consumo,
comportamento. A alta autocongruéncia acontece quando a auto-imagem se alinha bem com a
imagem da marca (M.Joseph Sirgy, Grewal, e Mangleburg 2000), assim com a atitude dos
clientes em relacdo a um produto ou marca e a intencdo de compra sdo favoraveis em relacéo a
autocongruéncia (Litvin e Goh 2002). Nos estudo de Ha e Im (2012) foi identificado que
clientes com maior autocongruéncia em relacéo ao shopping, sentem mais os valores hedonicos,
mas ndo os valores utilitarios e que quanto maior a autocongruéncia entre a imagem dos clientes
de um estabelecimento com a imagem que possuem de si préprios, maior sua chance de querer
revisitar este estabelecimento (Beerli, 2007).

Do ponto de vista econdmico, da geracdo de receita, a teoria diz que se um varejista
consegue posicionar sua loja em um modo que a personalidade de sua loja é congruente com o
publico alvo, a probabilidade é alta de atrair e reter estes clientes (Willems et al., 2011; Zentes
etal., 2008), o que com certeza leva a melhores resultados financeiros (M.Joseph Sirgy, Grewal,
e Mangleburg 2000).

2.3 SATISFACAO

A satisfacdo do cliente ja € um tema consolidado na literatura e amplamente estudado,
tendo em seus artigos seminais as defini¢cdes voltadas para o julgamento posterior positivo ou
negativo sobre uma compra especifica (Day, 1984) e sobre uma valorizacdo da compra de uma
determinada classe de objetos (Oliver, 1981), ou seja, satisfacdo é estabelecida como um agente
importante responsavel por uma mudanca de atitude baseada nas diferencas entre as
expectativas e as experiéncias (Oliver, 1980). Em termos de marketing, satisfazer os clientes é
um dos objetivos principais para o negocio (Holbrook, 1994).

Dentro do contexto de varejo, a satisfagdo faz parte de um processo de avaliacdo da
compra, sendo mais especificamente o resultado desta avaliacéo pelo cliente em decorréncia da
experiéncia de compra (Carpenter, 2008).



3. MODELO E HIPOTESES

Satisfacéo

-
Hl1
Autocongruéncia /

Valor Percebido

em Shopping Center

Neste estudo, a congruéncia é operacionalizada pela comparagdo direta entre a imagem
dos clientes que frequentam determinado shopping center e a auto-imagem que o cliente possuli
de si préprio neste mesmo ambiente. Consequentemente, quanto maior a autocongruéncia entre
a imagem dos clientes deste estabelecimento com a imagem que possuem de si proprios, maior
sua chance de querer revisitar este estabelecimento (Beerli, 2007). Estudos desenvolvidos por
Sun (2013), investigaram as causas diretas da autocongruencia, dentro do campo do turismo,
com o valor percebido, no qual o estudo apresentou sigificante relacdo causal. Esta relacdo
também foi confirmada positivamente, conforme abordado por Kim e Thapa (2017). Diversas
percepcdes de valor, como o valor percebido do ambiente, produto, servico e preco, também
obtiveram relagdes positivas significantes no estudo dentro do contexto de loja de alimentagéo
(Shamah, Mason, Moretti e Raggiotto, 2018), os quais sdo relevantes também dentro do
contexto de shopping center. Esta interacdo positiva também foi validada positivamente por He
e Mukherjee (2007) dentro do campo de comportamento do consumidor. Interpretando que o
mesmo comportamento que leva um turista a escolher um destino ou uma operacdo de
alimentacdo é o0 mesmo comportamento que o leva a escolher um estabelecimento comercial do
qual enxerga valor, apresento a primeira hipdtese deste trabalho.

H1 — a autocongruéncia tem efeito positivo no valor percebido pelo cliente em shopping
center.

Duman e Mattila (2005) argumentam em seus estudos de que os consumidores de
cruzeiros/viagens sdo guiados pela emocédo durante a experiéncia e que a percepc¢édo de valor
acontece ap0s a experiéncia, ou seja, o valor percebido é resultado da satisfacdo baseada nesta
experiéncia. Os resultados desta pesquisa também estdo de acordo com o estudo tedrico de
Vaughn (1980) onde a satisfacdo estd ligada ao valor percebido na sequencia de: compra,
sentimento, valorizagéo e repeticdo. Os valores utilitarios e hedonicos afetam positivamente as
intengdes comportamentais e ambos séo diretamente influenciados pela satisfacdo (Ha e Jang,
2010). O grau de satisfagdo influencia no valor percebido, no campo do turismo, sendo
empiricamento validado (Chua, Lee et al 2017).

A valorizagdo cognitiva acontece apds a experiéncia de consumo, o0 que pode ser
considerada a segunda hipotese deste trabalho, onde considero que o consumidor ira fazer uma
analise completa, heddnica e utilitaria, onde ele identifica os valores de forma objetiva e
subjetiva ap0s a experiéncia de consumo em shopping center que Ihe traga satisfagéo.



H2 — a satisfacdo tem efeito positivo no valor percebido em shopping center.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A utilizacdo da escala MALLVAL (valor percebido em shopping center), proveio de
um processo metodoldgico qualitativo. A revisdo sistematica da literatura consiste em usar
métodos sistematicos para revisar estudos sobre um tema especifico, a fim de identificar e
avaliar os estudos relevantes sobre um determinado tema (Popay et al. 2006).

A pesquisa dos artigos foi realizada tanto na plataforma Scopus quanto na colecdo
principal da plataforma Web of Science. Na busca, utilizei nos campos de pesquisa em buscas
distintas tanto a palavra “shopping center*” quanto “mall*”, sendo estas sindnimas utilizadas
na lingua americana e a palavra “perceived value*”. Foi utilizada a palavra shopping center
entre aspas de modo a ndo ser feita a busca da palavra tinica de “shopping” a qual identifica o
ato da compra e ndo a estrutura fisica identificada como um shopping center. Na base de dados
Scopus foram identificados no primeiro momento 23 artigos e na Web of Science 21 artigos.
Em seguida, foi realizado o filtro na busca para que fossem identificados apenas os artigos
cientificos publicados no campo de negdcios e de gerenciamento, sendo que a busca trouxe um
resultado de 11 artigos na plataforma Web of Science e 15 artigos na plataforma Scopus. Em
seguida, foi realizada a identificagédo dos artigos para que ndo houvessem artigos repetidos entre
as duas bases, sendo assim identificada uma base Unica de apenas 20 artigos. Também foi
realizada a pesquisa pelos constructos da pesquisa em portugués (valor percebido, shopping
center) mas nenhum artigo foi encontrado nas bases de dados em lingua portuguesa.

A base de artigos pequena € de fato interessante, mostrando-se um campo onde ha ainda
muito estudo a ser realizado. Ha apenas um artigo datado de 1995 contendo o0s constructos,
porém ele esta relacionado a questdo de valor da propaganda, sendo que todos os outros artigos
sdo identificados entre os anos de 2012 e 2018, concentrando metade dos artigos elaborados,
10 publicacfes, entre os anos de 2017 e 2018. Para cada artigo foi atualizado o ndmero de
citacBes com base no Google Scholar, porém esses dados ndo significam um melhor caminho
para priorizacao de artigos, tendo em vista que o0 assunto é novo. Desta base de dados final, os
periddicos de maior interesse pelo tema sdo o International Journal of Retail & Distribution
Management Services, com 5 publicacdes, e o Journal of Retailing and Consumer com 5
publicacbes, ambas classificadas com qualis Al pela Capes. Os autores que mais publicam
desta base de dados sdo El-Adly & Eid, que possuem estudos diretamente relacionados a
questdo do valor percebido do shopping center e Diallo & Seck que abordam as questdes de
marcas proprias e valor percebido em paises emergentes.

Foi utilizado como instrumento, questionario contendo os constructos da escala de valor
percebido em shopping center (MALLVAL) ja existente e validada, com a inclusdo do
constructo da autocongruéncia adaptada de El Hedhli, K., Zourrig, H., & Park, J. (2017). O
questionario foi submetido ao procedimento de back translation, realizando a traducdo do
inglés para o portugués e analise de equivaléncia da versdo original e da versdo traduzida
analisada por especialista na lingua, uma vez que a escala originalmente foi aplicada na lingua
inglesa e a equivaléncia transcultural € um pré-requisito para a comparacéo em casos de cultura
e etnias diferentes (Slavec e Drnovsek 2012).

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva e quantitativa, realizada por meio do
método survey. No procedimento de coleta de dados, foram utilizados questionarios com
perguntas de multipla escolha, utilizando a escala Likert de sete pontos, tendo os blocos de
questdes randomizadas e aplicadas utilizando o Question Pro. A coleta dos dados dos
pesquisados foi realizada na saida dos shopping centers, logo apés a finalizagcdo de sua



experiéncia dentro do shopping em questdo. Foram descartados de abordagem clientes com
menos de 18 anos, 0s quais em sua maioria ainda ndo sdo 0s responsaveis diretos por suas
compras.

A coleta foi realizada durantes os meses de maio e junho de 2019. Em relacédo ao célculo
da amostra da pesquisa, foi utilizado o software Gpower* com um tamanho do efeito (f2), (0,15)
e Power=1-B =0,90. O numero de amostra necessario para a pesquisa foi de 88 consumidores.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado o questionario da figura abaixo
englobabando a escala MALLVAL do trabalho de EI-Adly e Eid (2016), a qual considera os
valores hedoénicos, utilitarios, auto-gratificacdo, epistémico, interacdo social, conveniéncia
espacial, conveniéncia de tempo e transacional. Para as questdes referentes ao constructo de
autocongruéncia, foi adaptado do trabalho de El Hedhli, Zourrig, e Park (2017) e para o
constructo de satisfacdo foram incluidas as contribuicdes de Carpenter (2008).

VALORES Perguntas

Eu me sinto empolgado(a) entrando neste shopping

Eu sinto uma sensacgédo de alegria em olhar para os produtos neste shopping

E divertido estar neste shopping

Eu me sinto feliz quando venho para este shopping por causa de seu ambiente

Comparado com outras coisas que eu poderia estar fazendo, o tempo gasto neste shopping é realmente agradavel
Eu continuo a fazer compras neste shopping, ndo porque eu preciso, mas porque eu quero

Hedbnico

A jornada de compras nesse shopping realmente parece uma fuga das pressdes da vida

Enquanto fago compras neste shopping, consego esquecer meus problemas

A jornada de compras nesse shopping me ajuda a liberar o estresse e a relaxar

Para mim, fazer compras neste shopping é uma maneira de fazer algo diferente da minha rotina diaria

Auto-gratificagdo

Eu sou capaz de encontrar com facilidade meu caminho por todo este shopping
Eu consegui 0 que eu queria neste shopping

Eu encontrei o que eu queria neste shopping

Este shopping pode satisfazer todos os membros da familia

Utilitario Cada membro da familia pode encontrar o que quer nesse shopping

Eu prefiro fazer compras nesse shopping porque ele tem uma variedade de atividades para satisfazer a todos na familia

Eu prefiro fazer compras nesse shopping porque tem uma variedade de lojas e produtos para satisfazer a todos na familia

Eu gosto de fazer compras nesse shopping para ter ideias sobre novas tendéncias, moda, estilo, produtos, etc.

Eu venho fazer compras nesse shopping para ver o que ha de interessante ou inovador

Epistémico Eu gosto de vir nesse shopping para aprender formas interessantes de decoracéo, uso de roupas, usar cores diferentes,
dobrar um guardanapo, etc.

Eu realmente gosto de dar uma olhada nesse shopping para acompanhar as mais novas tendéncias e moda

Frequentemente vou ao shopping junto com amigos, familia para me divertir e ter boas recordacdes

Frequentemente vou a esse shopping com amigos, familia para passar o tempo juntos, ndo necessariamente comprando
algo, mas para ter um bom tempo interagindo uns com os outros.

Eu costumo ir a shoppings para socializar com meus amigos e ou familiares

Interacdo Social

Eu gosto de fazer compras nesse shopping porque eu acho coisas que eu preciso ou quero em um s6 lugar

Eu sinto que fazer compras nesse shopping é eficiente porque eu acho uma variedade de lojas, produtos, marcas, etc. em
um s6 lugar

Eu gosto de fazer compras nesse shopping porque eu encontro uma variedade de servigos como bancos, saldes,
restaurantes, casa de cambio, etc. em um so6 lugar.

Fazer compras nesse shopping economiza meu tempo e esforgo, pois encontro tudo o que eu preciso ou quero em um s6
lugar

Fazer compras nesse shopping me permite comparar precos diferentes, modelos, marcas, etc. mais do que quando vou a
diferentes lojas de rua.

Conveniéncia
Espacial

Eu gosto de vir a este shopping para tentar encontrar uma boa pechincha (boa oferta)

Eu me sinto realmente bem quando encontro uma verdadeira pechincha (boa oferta) neste shopping

Eu compro neste shopping toda vez que hd uma grande liquidacédo

Eu gosto da emocé&o de encontrar aquela pecga cara que esta realmente em promocéo

Eu considero que minha jornada de compras neste shopping é bem sucedida quando eu encontro pechinchas (boas
ofertas)

Transacional

E conveniente para mim fazer compras neste shopping porque funciona até tarde
Eu prefiro fazer compras nesse shopping porque ele funciona continuamente sem interrupgées
Sempre que eu quero fazer compras neste shopping ele esta aberto.

Conveniéncia de
Tempo

A experiéncia de compra nesse shopping me deixa satisfeito(a)
No geral, me sinto satisfeito(a) nesse shopping

Satisfagéo Eu estou satisfeito com o resultado desta ida ao shopping

Eu estou feliz com o resultado desta ida ao shopping

Eu estou contente com o resultado desta ida ao shopping

Eu me identifico com as pessoas que compram nesse shopping center.
Autocongruéncia |O cliente tipico que vem neste shopping parece com como eu me vejo.
A imagem que tenho deste shopping é consistente com a imagem que tenho de mim.




Figura 1: escala utilizada para realizacdo da pesquisa
Fonte: EI-Adly e Eid (2016), EI Hedhli, Zourrig, e Park (2017), Carpenter (2008)

4.1 DESCRITIVO DA AMOSTRA

Foram coletadas, ao total, 131 respostas completas com consumidores. A coleta foi
realizada na saida de dois shopping centers na cidade de Séo Paulo, de modo que o cliente tenha
usufruido do shopping para poder fazer um melhor julgamento de sua experiéncia. A fim de
uma melhor caracterizagdo da amostra, foram coletados dados como género, idade, formacéo
académica do respondente e frequéncia de visita. Em relacdo ao género dos respondentes, tem-
se que 67,18% sdo do género feminino e 32,82% do género masculino. Quanto a escolaridade,
49,62% possuem curso superior, 25,95% possuem pos-graduacdo e 20,62% ensino médio. A
idade média é de 30 anos, considerando apenas o publico masculino a idade média € de 36 anos,
jaado publico feminino é de 28 anos. Quanto a frequéncia, 43% da amostra frequenta shopping
mais de uma vez por semana e 20,61% uma vez por semana.

4.2 VALIDADE DO MODELO DE MENSURACAO - CONVERGENTE E
DISCRIMINANTE

E realizada a analise da validade convergente com a avaliagio da variancia média
explicada (AVE) para cada um dos construtos utiizados neste trabalho. Seguindo os critérios
padrdes previamente acordados na literatura (Ringle et al., 2014), o modelo deve apresentar
todos os AVESs dos construtos acima de 0,50. Como préximo passo, foram eliminados 16 itens
do modelo que obtiveram carga fatorial baixa para ndo prejudicar a AVE de cada constructo,
aumentando assim a capacidade de explicacao de cada um dos itens.

Cronbach’s Composite

Alpha rho_ A | Reability AVE
AC 0.912 0.912 |0.945 0.850
SAT 0.919 0.920 [0.940 0.757
VP 0.948 0.950 |0.953 0.506

Figura 2: dados de referéncias
Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que os itens sdo confidveis para mensurar as variaveis pois os valores de Alpha
de Cronbach e Confiabilidade Composta estdo acima dos parametros indicados (AC > 0,70 e
CC >0,70, de acordo com Hair et al. (2014). Ao utilizar o software SmartPlIs, pode-se observar
que todos as AVEs estdo acima de 0,50, indicando deste modo que todos construtos foram
explicados em mais de que 50% pelos itens depurados na andlise fatorial confirmatoria. A
validade discriminante possui o objetivo de analisar se os constructos compartilham medidas
similares, e em Gltima analise, conferir se estes séo distintos entre eles. O critério de Fornell-
Lacker (1981), abaixo, € aceito na literatura para a validade discriminante.

AC SAT |VP_
AC 0.922
SAT |0557 |0.870
VP 0.691 |0.685 |0.741




Figura 3: Critério de Fornell-Lacker (1981).
Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que na diagonal a raiz quadrada da AVE do constructo correspondente na
coluna, os valores sdo maiores do gque a correlacdo do constructo com os demais constructos,
tanto na vertical quanto na horizontal.

4.3 VALIDADE DO MODELO ESTRUTURAL

Validar o modelo estrutural tem o objetivo de verificar se 0 modelo tedrico que esta
sendo proposto é capaz de explicar a variancia de cada fator, bem como a significancia de seus
coeficientes de caminho (Chin, 2010). E fundamental que seja realizada a anélise do poder
preditivo do modelo, no qual é confirmado pela avaliacdo dos coeficientes de Pearson (R?). O
valor de R2 do constructo VP (0,608) é considerado satisfatério, conforme os valores de
referéncias proposto por Ringle et al. (2014). Outra andlise realizada foi o teste T, sendo
utilizado o método de bootstrapping do software SmartPLS. Neste calculo, foram definidos os
naimeros de respostas (131) e o numero de amostras como 1000, conforme recomendado por
Hair et al. (2014). Os valores de referéncia devem ser maiores que 1,96 (Ringle et al, 2014). Os
valores encontrados foram: SAT -> VP (6,522) e AC -> VP (7,338). Os resultados indicam que
todas as hipoteses que foram testadas na presente pesquisa foram suportadas, tendo em vista 0s
resultados que foram encontrados. Também foi calculado o coeficiente de caminhos do modelo
proposto que séo: entre SAT e VP (0,434) e AC e VP (0,450).
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Figura 4: Coeficiente de caminho do modelo proposto
Fonte: dados da pesquisa
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Figura 5: Bootstraping
Fonte: dados da pesquisa

5. ANALISE DOS DADOS

Analisando os dados finais da pesquisa realizada, os constructos propostos e modelo
elaborado de acordo com as teorias propostas foram sustendados. Primeiramente é importante
interpretar que o valor percebido pelos clientes de shopping center, constructo fundamental
desta pesquisa, difere-se do valor percebido. A grande maioria dos estudos que examinam esta
relagdo considera o valor percebido como um constructo unidimensional, levando-se em
consideracdo apenas o valor que o cliente da ao dinheiro, ao custo ou ao preco, porém esta é
uma andlise muito simples, a qual ignora outros aspectos importantes que valorizam mais a
utilizacdo do constructo (Sweeney e Soutar, 2001; EI-Adly e Eid, 2015). No caso, o valor
percebido dentro do contexto de shopping agrega nesta pesquisa elementos como as percepcoes
de valores hedbnicos, mais subjetivos, e utilitarios, mais praticos. Também sdo consideradas as
percepcdes de valores da comodidade, seja ela de deslocamento (espacial), até mesmo do
horario de funcionamento do empreendimento (temporal). Encontrar ofertas atrativas
(transacional), as percepcOes das interacOes sociais e da companhia na experiéncia de compra,
além da forma com que o shopping proporciona experiéncias e aprendizado de tendéncias
(epistémico) fazem desta analise uma analise muito mais rica e ampla.

Nota-se que tanto a autocogruéncia quanto a satisfacdo influenciam positivamente nesta
percepcdo de valor, sendo a autocongruéncia mais forte nesta relagéo. O cliente que se identifica
com aquele empreendimento, ou seja, quando faz a comparacdo direta entre a imagem dos
clientes que frequentam aquele local e a auto-imagem que o cliente possui de si mesmo, quando
ha esta autocongruéncia, faz com que exista uma maior percepcdo de valor, o que vai de
encontro com estudos como Beerli (2007) e Kim & Thapa (2017). Deste modo, temos a
comprovacao da hipdtese 1. Do ponto de vista pratico, reforga-se o conceito de ser assertivo na
comunicacdo e nas estratégias de marketing, onde os gestores precisam se comunicar de acordo
com o posicionamento e publico alvo.

Tendo a satisfacdo sendo estabelecida como um agente importante responsavel por uma
mudanga de atitude (Oliver, 1980) e considerando o ato de satisfazer os clientes como um dos
objetivos principais para o negocio lucrativo (Holbrook, 1994), trabalhar na satisfacdo do
cliente primeiramente é o que ira fazer com que ele perceba valor. Se o valor percebido é a
diferenca entre o sacrificio realizado e o beneficio adquirido, trazer experiéncias que satisfagam
os clientes de uma boa maneira ira consequemente impactar numa melhor imagem daquele
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shopping e numa relagdo mais forte. Da mesma maneira que no campo de estudo do turismo
esta relacdo foi empriricamente validada (Chua, Lee et al 2017), podemos dizer que 0 mesmo
ocorre no contexto de varejo/shopping center, ja que a valorizagdo cognitiva acontece apos a
experiéncia de consumo que tenha satisfeito este cliente, confirmando a segunda hipotese deste
trabalho, onde considero que o consumidor ird fazer uma anélise completa, heddnica e utilitaria,
na qual ele identifica positivamente os valores de forma objetiva e subjetiva apos a experiéncia
satisfatoria de consumo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa apresentou uma proposta com modelo estrutural, a qual foi testada
empiricamente e validada estatisticamente, considerando que o modelo foi baseado em uma
revisao bibliografica composta especialmente por artigos seminais e recentes, no qual foi
possivel relacionar teoricamente os construtos e apresentar duas hipéteses, sendo que ambas
foram suportadas. A a autocongruéncia tem efeito positivo no valor percebido pelo cliente em
shopping center (H1), assim como a satisfagdo tem efeito positivo no valor percebido em
shopping center (H2).

Recomendo em préximos estudos ampliar a base de dados e também a quantidade de
shoppings a ser realizada a pesquisa. Este estudo foi realizado considerando dois shopping
centers na cidade de S&o Paulo e para estudos futuros indica-se ampliar os locais de coleta de
dados, tendo em vista que a cidade de Sao Paulo é a cidade com maior quantidade de shopping
centers no Brasil, possuindo assim shoppings de caracteristicas diversas em termos de porte e
perfil de publico/renda. Considerar o ambiente de shopping como antecendente do valor
percebido também pode trazer novos dados estatisticos para 0 modelo conforme apersentado
por EI-Adly (2016), sendo esta outra lacuna a ser preenchida por trabalhos futuros em territorio
brasileiro.
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