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RESUMO

O setor de shopping centers no Brasil movimenta 15% do varejo e cerca de 40.000 lojas
(Abrasce, 2002). Porém, poucos estudos sobre esse setor sdo encontrados, especialmen-
te no que se refere a mensuracdo de qualidade, satisfacdo e propensao & lealdade de seus
usudrios. Este artigo desenvolve, no contexto brasileiro, uma escala vélida para avaliar a
qualidade de servicos de shoppings, com todas as suas peculiaridades, permitindo uma
andlise gerencial adequada dos itens relevantes. Verificam-se também os antecedentes da
lealdade e satisfacdo.

ABSTRACT

The sector of shopping centers in Brazil amounts to 15% of the retail market and counts on
around 40,000 stores (ABRASCE, 2002). However, only few studies have been done on
this sector, especially when it comes to measuring quality, satisfaction and consumer loyal-
ty. This article develops a valid scale to evaluate service quality in shopping centers in the
Brazilian context, considering all the idiosyncrasies involved and providing an appropriate
managerial analysis of the relevant areas. It also discusses the antecedents of loyalty and
satisfaction.
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DESENVOLVIMENTO DE UMA ESCALA DE QUALIDADE DE SERVICOS EM SHOPPING CENTERS

INTRODUCAO

A industria de shopping centers no Brasil vem
crescendo de maneira relevante nos Ultimos anos.
Segundo dados da Abrasce — Associacao Brasileira
de Shopping Centers, esse mercado passou de um
faturamento anual de 20,9 bilhdes de reais em
1999, para 27,9 bilhdes de reais em 2002 (cres-
amento de 33,499%); a geracdo de empregos
diretos no mesmo periodo saltou de 296.000
para 441.000 pessoas/més (crescimento de
48,98%); foram construidas 105 unidades de 1996
a 2002 (crescimento de 72,1%). Contam-se 227
shoppings em operacao e 26 em construcdo, tota-
lizando 252 em todo o territério nacional (Abrasce,
2003). Apesar desse crescimento, pouco se tem
pesquisado sobre a satisfacdo de clientes.

Por outro lado, conforme Oliver (1996), o
sucesso das organizacdes depende de sua visao
orientada para o consumidor, buscando o conhe-
cimento relativo as suas expectativas e sua per-
cepcao de valor. Assim, pesquisas de satisfacao
podem oferecer aos profissionais de marketing um
melhor direcionamento de seus esforcos, pois
passam a se basear em informacoes ligadas as
percepcoes dos clientes, o que contribui para a
tomada de decisées de marketing nas organi-
zacoes erm que atuam.

Esta pesquisa objetiva validar um modelo que
avalia antecedentes da satisfacdo e suas possiveis
relacoes com a qualidade, lealdade, valor, expec-
tativas e imagem em shopping centers. O trabalho
inicia-se com uma fase exploratéria, que consta
de revisdo de literatura, grupos de foco e painéis
de espeaialistas, na qual foram construidas versoes
iniciais dos instrumentos de medicdo dos construtos
envolvidos. Na segunda fase, um survey foi ideali-
zado de modo a validar os instrumentos, agrupando
0s itens identificados como criticos de adequacdo
em fatores e realizando-se todos os procedimentos
necessarios para a averiguacao de confiabilidade
e validade das medidas. Enfim, foi testado um
modelo estrutural hipotético de antecedentes da
satisfacdo e lealdade em shopping centers.
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REVISAO DE LITERATURA

O setor de shopping centers no Brasil

Conforme dados da Associacdo Brasileira de
Shopping Centers, o setor de shopping centers ocupa
uma posicao significativa na economia nacional e
um lugar de destaque na economia mundial. A
partir da inauguracdo, em 1966, em Sao Paulo,
do Shopping Center Iguatemi, esse setor vem
ampliando seu significado econdmico e social no
Brasil. E responsavel por 15% do total das vendas
de varejo (excluidos os setores automotivo e deri-
vados de petroleo) no pais (Abrasce, 2003).

A Abrasce equipara os shoppings brasileiros aos
de paises desenvolvidos no quesito qualidade, o
que assegura ao Brasil o décimo lugar no ranking
mundial em quantidade de shoppings, que oferecem
a seus freqUentadores 39.213 lojas divididas em
38.489 lojas-satélites e 724 lojas-dncora, ocu-
pando uma area bruta locavel (ABL) superior a
5,8 milhées de metros quadrados.

Esses centros de compras e lazer atraem
anualmente milhdes de pessoas. Capitais e interior
do Brasil adotam esses templos modernos do
varejo, que passam a fazer parte do seu cotidiano.
Os shoppings se firmam como uma op¢do para a
satisfacdo de necessidades de seus frequientadores
e vém proporcionando maior qualidade de vida
de maneira geral. Proporcionalmente, a concor-
réncia também aumenta nas diversas regides do
pals, onde cada shopping busca uma fatia maior
desse mercado, o que implica maior concorréncia
e a necessidade de instrumentos gerenciais mais
estruturados e eficazes (ABRASCE, 2003).

Qualidade

Segundo Horovitz (1993), qualidade é "o nivel
de exceléncia que a empresa escolheu alcancar
para satisfazer sua clientela-alvo; ¢, ao mesmo
tempo, a medida em que ela se conforma a esse
nivel”. Ja Slack et al. (1997) consideram quali-
dade como "a consistente conformidade com as
expectativas do cliente”. Esse concerto é baseado
no usuario, isto &, na sua percepcao.



Zeithaml (1988) define qualidade percebida
como "o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia geral ou superioridade do produto ou
servico”. A qualidade percebida ¢ dividida em
qualidade do produto e em qualidade dos senvicos,
que representa a assoclacdo interativa entre o cliente
e os elementos de servico, como, por exemplo, o
comportamento dos funcionarios da empresa.

Qualidade dos servicos

A avaliacdo dos servicos € assunto oportuno, dada
a sua importancia para a satisfacdo das necessi-
dades do consumidor ou cliente. Além disso, os
servicos tornaram-se um relevante diferencial
competitivo para as empresas. Cada vez mais 0s
produtos se equiparam e isso faz com que os ser-
vicos sejam um dos aspectos que diferenciam
uma empresa de outra.

Porém, ao contrario da qualidade de bens, que
pode ser medida objetivamente através de indi-
cadores como durabilidade e nimero de defeitos
(CROSBY, 1987; GARVIN, 1992), a qualidade do
servico s pode ser medida parcialmente em ter-
mos objetivos, dada a natureza mais abstrata do
servico, resultante de sua intangibilidade e demais
singularidades (VEIGA, 2000).

Segundo Zeithaml (1985), “um servico ¢ de
qualidade somente quando iguala ou supera as
expectativas que o cliente tem a respeito do
mesmo”. Portanto, a qualidade do servico deve
ser avaliada através da comparacdo das expecta-
tivas de execucdo com a percepcdo a respeito do
servico recebido. Esse é o parametro que melhor
demonstra a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente
e, portanto, a qualidade do servico oferecido. A
avaliacdo da satisfacdo deve ser feita de forma
ativa, por meio de comunicacdo com os clientes.

Um modelo formal para medir a qualidade dos
servicos e detectar suas deficiéncias foi desen-
volvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985).
Esse modelo, uma das mais aprimoradas refe-
réncias para a medicdo da qualidade dos servicos,
resultou da constatacdo dos autores de que
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pouca atencdo era dada ao setor de servicos
pelos estudiosos. As dificuldades em mensurar
0s aspectos relativos & qualidade de servicos faziam
com que poucos estudiosos se interessassem
pelo assunto, destacando-se Sasser, Olsen &
Wyckoff (1978), Gronroos (1982) e Lehtinen &
Lehtinen (1982).

O modelo conceitual de medicdo da qualidade
do servigo desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman
e Berry (1985), no qual este trabalho se baseia,
parte da idéia de que se determina a qualidade
do servico comparando-se o servico esperado
com o recebido. A essa diferenca os autores chamam
de “gap 5", normalmente avaliada com base nas
seguintes dimensoes da qualidade do servico:

- Confiabilidade: habilidade para realizar o
servico prometido de forma confidvel e cuidadosa.

- Capacidade de resposta: disposicao e
vontade de ajudar os usuarios e proporcionar um
servico rapido.

- Seguranca: conhecimento e atencao demons-
trados pelos empregados e sua habilidade para
inspirar credibilidade e confianca.

- Elementos tangiveis: aparéncia das insta-
lacdes fisicas, equipamentos, pessoal e meios de
comunicacao.

- Empatia: atencéo individualizada que as
empresas oferecem a seus clientes.

A importancia que os clientes concedem a
essas dimensdes ndo é a mesma para cada uma
delas. Normalmente as trés primeiras (confiabili-
dade, capacidade de resposta e seguranca) sdo
as mais valorizadas no momento de avaliar um
servico e todos os resultados demonstram que o
"que” é mais valorizado do que o “como”.

O servico esperado, por outro lado, depende
de fatores como comunicacao verbal, experiéncias
pessoais e comunicacdes externas.

A qualidade do servico, numa comparacao
entre expectativa e percepcdo, pode ser aumen-
tada com a melhoria da recepcdo (atuando-se
sobre as dimensdes da qualidade do servico) e a
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gestdo das expectativas de forma a atingir os
objetivos propostos (informando-se o cliente,
cativando-o, etc.). Em alguns casos, a diferenca
entre o servico esperado e o recebido tem origem
em fatores internos provenientes de situacoes
descritas abaixo.

Os gestores da empresa nao conhecem as
necessidades e as expectativas dos clientes e,
portanto, precisam de informacdes para estru-
turar um servico adequado. Isso é tipico de orga-
nizacdes muito hierarquizadas, com muitos niveis
entre a direcao e o pessoal de atendimento, ou
de empresas que fazem poucas pesquisas de
marketing (gap 1).

Apesar de conhecer essas necessidades, a
empresa pode falhar na modelagem do servico
que quer oferecer a seus clientes, por considera-lo
INvidvel ou porque ndo existe UM CoMPromisso
sério da alta direcdo no sentido de propiciar um
servico de qualidade superior ao cliente. A rigidez
no tempo de atendimento poderia ser um exemplo
dessa distorcao (gap 2).

Mesmo tendo uma boa modelagem do servico,
a empresa pode falhar na sua execucéo, oferecendo
um sevico abaixo das expectativas. Isso pode ocorrer
devido a multiplos fatores, entre eles a ambigui-
dade de funcoes, a existéncia de conflitos funcio-
nais, o desajuste entre a capacidade dos empre-
gados e as funcdes que executam, a tecnologia
requerida para desenvolvé-las ou a percepcao dos
empregados de que inexiste controle (gap 3).

Por Ultimo, a empresa pode afetar a qualidade
do servico efetuando uma comunicacdo externa
ndo alinhada com a prestacdo do servico (gap 4).

Essa diferenca é muito importante porque afeta
tanto as expectativas quanto as percepcoes.
Ocorre em situagcdes em que ha deficiéncia na
comunicacao horizontal (exemplo: entre vendas,
producéo e logistica) e tende a comprometer por
excessos (exemplo: no cumprimento de ordens).
Também se observa com fregliéncia em sistemas
de franquia ou delegacdo geridas localmente,
quando a comunicacdo externa é centralizada.
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O instrumento utilizado para a avaliacdo da quali-
dade do servico consiste num questionario especi-
fico para o servico que se pretende medir. Nesse
questiondario, refletem-se os atributos para cada
dimensdo da qualidade do servico (confiabilidade,
garantia, etc.). Esses atributos devem ser previa-
mente coletados de diversas fontes, mas fundamen-
talmente dos proprios clientes. O questiondrio, que
deve valorar expectativas e percepcoes de cada
atributo, proporciona informacoes completas que
permitem analisar os aspectos mais valorados pelos
clientes e aqueles que geram as maiores deficién-
cias. Essa ferramenta, utilizada adequadamente, € uma
valiosa fonte de ajuda para alavancar as melhorias
necessarias, de acordo com o requerido pelo cliente,
ao mesmo tempo em que permite verificar se 0s
esforcos e recursos que a empresa esta investindo,
com a finalidade de executar seus servicos, estdao
sendo distribuidos de acordo com as expectativas e
valoracdes dos clientes.

METODOLOGIA

A pesquisa foi organizada em duas fases. A
primeira, de cardter exploratorio, visa a estudar o
fendmeno com maior profundidade e propor-
cionar maior familiaridade com o problema, a fim
de torna-lo explicito, auxiliando na identificacdo de
varidveis. Foi conduzida através de revisdo de lite-
ratura, painéis de especialistas e grupo de foco.
Foram realizados quatro grupos de foco represen-
tantes dos clientes do Betim Shopping (homens,
mulheres, misto e adolescentes), para a exploracdo
do tema e das varidveis envolvidas, especialmente
na mensuracao de qualidade. Como incentivo, se-
rdo oferecidos vale-compras no valor de R$ 100,00
para cada respondente. A segunda fase seguiu
uma estratégia quantitativa através de survey. Este
teve como amostra clientes de um shopping
localizado na cidade de Betim/Crande Belo
Horizonte, os quais responderam um questio-
nario estruturado aplicado através de entrevista
pessoal. Como incentivo aos respondentes sera
realizado o sorteio de uma TV de 20", cedida pela
administracao do shopping.



AMOSTRA

Foram coletados 1.141 questionarios que,
em nivel gerencial, permitem considerar as con-
clusBes sobre os dados na instituicdo com inter-
valo de confianca acima de 95% e erro amostral
abaixo de 5%.

FASE EXPLORATORIA

As escalas foram alteradas para 11 pontos,
visando ao tratamento como varidveis continuas
e possivel melhor medicéo (originalmente eram
de sete pontos). Numa segunda etapa, quatro
grupos de foco foram conduzidos
com pessoas do publico-alvo,
de modo a identificar itens. No
terceiro estagio do desenvolvi-
mento das medicdes, uma lista
dos construtos e itens de me-
dicdo foi submetida a um painel
de especialistas em marketing.
Em seguida, um pré-teste com
60 respondentes foi conduzido
e analisado.

O detalhamento dos itens de
operacionalizacdo dos construtos
é apresentado parcialmente
abaixo (todas as escalas com
11 pontos).

Qualidade percebida pelo
cliente: escala de 11 itens adaptada de Parasu-
rama, Berry e Zeithaml (1988), grupos de foco
e painel de especialistas.

ANALISE EXPLORATORIA DE DADOS

Inicialmente, procurou-se investigar 0s impactos
causados pela auséncia de dados na amostra
coletada. Adotando-se procedimentos recomen-
dados por Hair et al. (1998), foram retirados
160 casos. Considerando os casos retirados
como responsaveis por dados ausentes (160)
mals 0s responsaveis por valores extremos,

PROPORCIONALMENTE, A
CONCORRENCIA TAMBEM
AUMENTA NAS DIVERSAS
REGIOES DO PAIS, ONDE
CADA SHOPPING BUSCA
UMA FATIA MAIOR DESSE
MERCADO, O QUE IMPLICA
MAIOR CONCORRENCIA E
A NECESSIDADE DE
INSTRUMENTOS GEREN-
CIAIS MAIS ESTRUTU-
RADOS E EFICAZES
(ABRASCE, 2003)
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chegou-se a uma amostra final de 893 casos
(1141-248).

VALIDADE DAS MEDIDAS

A validade das medidas foi realizada utili-
zando-se a sua validade de contelido e de cons-
truto (discriminante e convergente).

VALIDADE DE CONTEUDO

Na verificacdo de validade de contelido, bus-
cou-se fazer uma avaliacao subjetiva e sistemética
das escalas utilizadas como ope-
racionalizacdo dos construtos
focalizados (MALHOTRA, 1996).
Desse modo, utilizaram-se escalas
propostas e testadas em estudos
prévios, bem como avaliacdo de
um grupo de especialistas e pes-
quisadores em marketing. Em
uma segunda etapa, um grupo de
foco foi conduzido com pessoas
do publico-alvo, de modo a iden-
tificar itens. No terceiro estagio
do desenvolvimento das medi-
cbes, uma lista dos construtos e
itens de medicao foi submetida
a um painel de especialistas em
marketing. Em seguida um pré-
teste com 60 respondentes fol
conduzido e analisado.

Andlise de confiabilidade — Alfa de Cronbach e
unidimensionalidade e desenvolvimento da escala
de qualidade percebida em shopping centers

Apos verificacdo da dimensionalidade e consis-
téncia interna, criaram-se indices que refletissem
os fatores extraidos, quando necessério. A confia-
bilidade mensurada através do Alpha de Cronbach
mostrou-se acima de 0,6 para todas as escalas
envolvidas. Em seguida apresentam-se detalhes
do desenvolvimento da escala de qualidade
percebida em shopping centers, conforme as
Tabelas 1 e 2.

FACES R. Adm. - Belo Horizonle - v. 3 - n. |- p. 31-41 . jan /jun. 2004



DESENVOLVIMENTO DE UMA ESCALA DE QUALIDADE DE SERVICOS EM SHOPPING CENTERS

Tabela 1 - KMO e teste de esfericidade de Bartlett - Qualidade

KMO- Medida de adequacao da amostra

Teste de esferecidade de Bartlett

Qui-quadrado aproximado
Df
Sig.

Fonte: Dados de pesquisa

0.96

10923.29
210

0.000

Tabela 2 - Fatores e confiabilidade - Escala de qualidade percebida de shopping centers

Q7
Q4
Q3
Q6
Q12

Q1
Q10
Qs
Q8
Q14
Q24
Q18
Q20

Q23

Q19
Q21
Qi3
Q16
Q22
Q17
Qll

Fonte

Itens da escala

7 - As instala¢des fisicas e equipamentos do Betim Shopping tém aparéncia modermna
4 - O Betim Shopping é confortavel

3 - As opcoes de lazer de Betim Shopping sdo as mais adequadas para mim

6 - Os funcionérios do Betim Shopping tém aparéncia profissional

12 - Os funciondrios do Betim Shopping demonstram capacidade de fazer os clientes
se sentirem seguros ao serem atendidos

1 - As Instalagdes flsicas do Betim shopping sdo visualmente atraentes

10 - Os funciondrios do Betim Shopping sdo confidveis?

9 - Os funciondrios do Betim Shopping s&o &geis no atendimento ao cliente

8 - Os funciondrios do Betim Shopping lidam de maneira cuidadosa com os clientes
14 - Os funcionarios do Betim Shopping entendem minhas necessidades especificas
24 - O Betim Shopping realiza os servicos conforme o prometido

18 - O Betim Shopping e seus funciondrios usam de presteza do atendimento

20 - Os funcionérios do Betim Shopping estdo sempre a disposicao para me ajudar

23 - O Betim Shopping tem Interesse sincero em resolver os problemas na prestacao
de seus servigos

19 - O Betim Shopping mantém os clientes informados sobre seu dia-a-dia

21 - O Betim Shopping cumpre todos 0s prazos prometidos

13 - Os horérios de funcionamento do Betim Shopping s&o convenientes

16 - Os funciondrios do Betim Shopping fornecem atencéo individual ao cliente

22 - O Betim Shopping faz as coisas certas na primeira vez

17 - O Betim Shopping se preocupa, sinceramente, em fazer o melhor pelos clientes

11 - Os funciondrios do Betim Shopping demonstram conhecimento para responder
as perguntas dos clientes

Varidncia explicada (%)

Alfa de Cronbach

: Dados de pesquisa
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0,679
0,656
0,617
0,617

0,525

0,475

0,401

44,36

0,91

0813
0,642
0,468
0,430

0,407

5,02

0,86

Fatores

3

0,351

0,481

0,442

0,406

2,61

0,68

4

0,337

0,622
0,479
0,449

0,409

1,72

0,77

0,567

0,467

0,48
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A anélise fatorial exploratéria pelo método  abaixo de 0,6 e variancia explicada de 0,4,
de extracdo de fatoracdo pelos eixos principais, o que levou & sua retirada. Tais informa-
método de rotacao obliquo, revelou cinco fato-  ¢des podem ser verificadas nas Tabelas 3, 4,
res. O quinto apresentou Alpha de Cronbach 5,6 e 7.

Tabela 3 - Consisténcia interna - Qualidade - 1? dimensao

Correlacao item-total Alfa se item retirado
Q7 7948 | .8889
Q4 7165 .8981
Q3 7431 .8949
Qo6 7744 .8916
Q12 7423 8950
Q1 6310 9075
Q10 7041 8991

Alfa de Cronbach = .9100

Fonte: Dados de pesquisa

Tabela 4 - Consisténcia interna - Qualidade - 22 dimensao

Correlacao item-total Alfa se item rt_eiirado
Q% 7 7331 .8205
Q8 6672 8375
Q14 7014 .8288
Q24 6714 8364
Q18 6420 .8449

Alfa de Cronbach = .8623

Fonte: Dados de pesquisa

Tabela 5 - Consisténcia interna - Qualidade - 32 dimensao

Correlacao item-total Alfa se item retirado
Q20‘ D 5615 5129
Q23 3708 7418
Q19 5758 4778

Alfa de Cronbach = .6827

Fonte: Dados de pesquisa
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Tabela 6 - Consisténcia interna - Qualidade - 42 dimensao

Correlacao item-total

Q21 5715
Q22 6125
Q13 5291
Q16 5852

Alfa_d_e Cronbac_h =.7716

Fonte: Dados de pesquisa

Alfa se item retirado
.7183
6956
7393

7124

Tabela 7 - Consisténcia interna - Qualidade - 52 dimensao

Correlacao item-total
QI .5188
Q17

Alfa de Cronbach = 4812

3188

Fonte: Dados de pesquisa

Na Tabela 8 sdo exibidos resultados de andlise
de confiabilidade e varidncia extraida na escala de
qualidade de servicos em shopping centers.

A escala de qualidade percebida em shopping

centers apresenta quatro fatores assim denomi-
nados:

Alfa se item retirado

Fator 1: Instalacdes e aparéncia dos funciondrios

Fator 2: Atendimento e servicos prestados
pelos funcionarios

Fator 3: Disponibilidade e informacao
Fator 4: Confianca

Tabela 8 - Resumo das analises de confiabilidade e variancia extraida

Itens da escala por Cargas

: elevadas ao
construto padronizadas
quadrado
Q_F4 <= qualidade 0916 0.839
QF3 <= 0.808 0.653
QF2 <= 0.846 0.716
<= 0910 0.828

Q_F1

Fonte: Dados de pesquisa
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Cargas padronizadas

Erro de Confiabilidade . Varidncia
mensuragao do construto extraida

0.161 0.89 0.86

0.347

0.284

0.172



Conclui-se que as avaliacdes de qualidade
percebida em shopping centers referem-se essen-
cialmente a sua infra-estrutura e atendimento
pelos funciondrios, 0 que implica indicacdes de
elementos estratégicos para investimentos por
empresas do setor. Por outro lado, uma mensu-
racdo de qualidade percebida com essa escala
em shoppings distintos pode revelar qual deles
tende a levar os consumidores a satisfacédo e, logo,
a lealdade e compras repetidas.

ANALISE DE CONFIABILIDADE - CONFIABI-
LIDADE COMPOSTA

Observa-se que a validade composta dos
construtos estd acima de 0,5, o que, conforme
Hair et al. (1998), indica adequada confiabilidade
composta dos construtos.

Par comparado

1. Lealdade-satisfacao 416,99
2. Lealdade-valor 440,68
3. Lealdade-qualidade 308,34
4. Lealdade-expectativas 255,13
5. Lealdade-imagem 451,72
6. Satisfacdo-valor 591.24
7. Satisfacdo-qualidade 600.61
8. Satisfacdo-expectativas 569.32
9. Satisfagao-imagem 32364
10. Valor-qualidade 1316.58
11. Valor-expectativas 1127.05
12. Valor-imagem 935.18
13. Qualidade-expectativas 868.60
14. Qualidade-imagem 504.20
15. Expectativas-imagens 767.09

Fonte: Dados de pesquisa

Correlacao forcada em 1
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ANALISE DA VALIDADE DISCRIMINANTE

Para realizar a validade discriminante, seguiu-se
o procedimento recomendado por Bagozzi, Vi e
Phillips (1991): testou-se a correlacdo de cons-
truto par a par através da modelagem por equa-
cOes estruturais. De acordo com a Tabela 9, a
validade discriminante foi atestada, uma vez que
o valor referente a diferenca entre qui-quadrados
superou, em todos os pares, 3,84.

VALIDADE CONVERGENTE

A validade das escalas, que se refere a extensdo
das diferencas nos escores observados das escalas,
reflete diferencas reais nas caracteristicas dos
objetos mensurados. Para verificar a validade
convergente dos construtos, cada construto foi
submetido a uma analise fatorial confirmatoria,

Tabela 9 - Avaliacao da validade discriminante

Correlacao livre Diferenca
200,67 216,32
266,31 174,37
262,91 45,43
210,31 44,82
420,14 31,58
120.65 470.58
354.33 246.27
253.21 316.11
37162 47.99
356.59 959.99
458.14 668.91
383.36 551.82
709.78 158.82
35997 14423
470.98 296.11
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buscando-se observar a significancia da carga de
cada item nos respectivos construtos. Tal proce-
dimento ¢ indicado por Bagozzi, Yi e Phillips
(1984), bem como por Im, Grover e Sharma
(1998). Assim, cinco modelos de anélise fatorial
foram realizados, um por construto e em todos os
casos. O valor da estatistica t foi maior que 1,96,
mostrando que a carga dos indicadores nos cons-
trutos € significativa estatisticamente.

CONCLUSOES

Os resultados da andlise fatorial mostram que
o shopping center, na visao dos compradores, é
principalmente um provedor de facilidades fisicas
e de lazer. Desse modo, o consumidor parece
diferenciar bem a qualidade das lojas da qualidade
do shopping, sua administracdo e recursos.

O segundo e terceiro fatores referem-se
principalmente aos funcionérios do shopping,
sua cordialidade, atendimento e presteza.
A maior parte dos que tém contato com o cliente
sao segurancas e pessoal de limpeza, que devem
ser treinados e avaliados constantemente, pois
afetam a percepcdo de qualidade dos clientes. A
auséncia excessiva de pessoal obviamente afeta
a presteza e a capacidade de atendimento do
shopping, levantando possiveis acdes que maxi-
mizem as avaliacoes de qualidade.

O quarto fator relaciona-se principalmente a
confianca e credibilidade do shopping, a se preo-
cupar em fazer o melhor pelos clientes. Isso pode
ser verificado com a comparacdo entre a quali-
dade dos servicos ofertados e as expectativas do
cliente, o que reflete decisdes gerenciais sobre
o equilibrio entre ganhar dinheiro/obter lucro e
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gastar dinheiro/melhorar a oferta, bem como da
imagem gerada a partir das estratégias de comu-
nicacdo e experiéncias do cliente.

IMPLICACOES GERENCIAIS

O estudo reflete a capacidade do cliente de
avaliar em separado o shopping center e sua expe-
riéncia nas lojas. Além de instrumento relevante
de gestdo para os administradores do shopping, o
questionario de avaliacdo de qualidade percebida
aqui proposto € Util para os lojistas avaliarem seus
servicos e verificarem se estdo melhorando ou
mesmo piorando sob a dtica dos clientes, indicando
assim possiveis pontos fortes e fracos.

LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo foi realizado em um shopping center.
Sugere-se sua repeticdo em outras unidades no
pafs, bem como estudos de refinamento das
escalas utilizadas. Tais estudos, aplicados em
shoppings de portes distintos, podem ter seus
resultados generalizados. e
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