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Resumo

E crescente o interesse de pesquisadores ¢ de gestores pela compreensdo dos fendmenos
vinculados a como outros consumidores afetam a experiéncia de consumo. Entretanto, ainda ¢
recente a formulacdo de instrumentos para a mensuracdo desses efeitos no ambiente de
entrega de servigo. Neste artigo, foi conduzida a adaptacdo e validacdo de um dos mais
recentes instrumentos desenvolvidos para esse proposito, a escala OCP, e estendido o debate
operacional do instrumento para a avaliagdo da escala em um modelo de segunda ordem em
que a OCP atua como variavel independente de intengdo de recompra e de inten¢do de boca a
boca.

Palavras chave: Percepcdo de outros clientes; Adaptacdo de escala; Modelos alternativos.
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1. Introducao

Interesses académicos e gerenciais tém levado ao crescente desenvolvimento de
pesquisas empiricas que visam fortalecer a compreensdo do impacto social na relagdo
consumidor-consumidor que ocorre em ambientes de entrega de servico. Trabalhos como os
de McGrath e Otnes (1995), Grove e Fisk (1997), Zhang et al. (2010) e Kim e Lee (2012),
que buscam explicar como caracteristicas individuais dos consumidores podem afetar
significativamente a experiéncia de consumo do servico, demonstram que o impacto dos
outros consumidores se tornou cada vez mais pertinente na pesquisa em marketing.

Dentre outras pesquisas relevantes ao tema, Moore et al. (2005), analisaram o impacto
da atmosfera do ambiente sobre a intera¢do consumidor-consumidor (CCI, do inglés
customer-to-customer interactions) € o impacto desta interacdo nos constructos de lealdade e
de boca a boca. Na pesquisa, Moore et al. (2005) identificaram a inexisténcia de uma escala
para mensurar a CCI, tornando necessaria a cria¢do da mesma para conduzir a investigagao.
Isso sinaliza que, mesmo em vista da crescente atencdo que o tema tem recebido no dmbito de
pesquisa cientifica, existe uma acentuada caréncia de evidéncias empiricas sobre o impacto de
outros clientes na experiéncia e, subjacentemente, de instrumentos validados para se observar
esse fendmeno.

Com ateng¢do para tal caréncia, Brocato ef al. (2012), baseando-se nos conceitos da
CCI, desenvolveram uma escala capaz de mensurar a Percepgao dos Outros Clientes (OCP, do
inglés Other Customer Perception) na entrega de servigo. Esta € voltada para a mensuragao
do impacto que a presenga € o comportamento dos outros clientes exercem sobre um
consumidor, sem implicar, necessariamente, na ocorréncia de uma interacao direta entre eles
(ARGO et al., 2005; 2006), diferenciando-se, assim, da escala de CCI desenvolvida por
Moore et al. (2005).

Na presente pesquisa, busca-se consolidar a proposta de Brocato et al. (2012) através
da adaptacdo da OCP para o contexto do Brasil e de sua validacdo, dado que a escala original
foi desenvolvida no contexto norte-americano e, a fim de atestar também a validade
nomoldgica no novo contexto, avaliar o impacto de outros consumidores como antecedente de
intencdo de recompra ¢ de inten¢ao de boca a boca. A defini¢do desse propdsito considera
que a replicacdo de uma escala em contextos diferentes daquele no qual ela foi desenvolvida,
especialmente em outros paises, ¢ recomendada, ndo apenas pelos proprios autores da OCP,
mas também por outros pesquisadores em seus artigos de desenvolvimento de escala (p. ex.
YI; GONG, 2012). Também ¢ tido em consideracdao os argumentos de Burgess ¢ Steenkamp,
(2006) e Schumann et al. (2010), que estimulam a realizacdo de pesquisas empiricas em torno
dos mesmos constructos e modelos através de diversos contextos culturais, pois assim se
consolida o poder de generaliza¢do das teorias. Essas replicacdes sdo, portanto, pilares para a
generalizacdo de construgdes teéricas (HUNTER, 2001). Assim, a questdo que norteia esta
pesquisa ¢ definida da seguinte forma: como se comporta a escala OCP no contexto
brasileiro? A pesquisa é composta por trés momentos: (1) a validagcdo da escala no contexto
brasileiro; (2) comparagdo de modelos alternativos, por meio da modelagem de segunda
ordem (KOUFTEROS et al., 2009); e (3) o teste da escala em um modelo estrutural, para
validar a escala em uma configuragdo causal de inten¢des de comportamento.

2. Influéncia dos Outros Consumidores

Ao pesquisar o impacto social no ambiente de experiéncia de servico, as investigagdes
tém se focado em formas tradicionais de interacdo que, invariavelmente, incluem a propria
organizacdo como um dos atores, tais como empresa-funciondrio, empresa-consumidor e
funcionério-consumidor (VERHOEF et al, 2009; SODERLUND, 2011). Em especial,
percebe-se que os estudos de marketing ligados ao ambiente de loja e ao comportamento do
consumidor tém explorado intensamente a relacdo funciondrio-consumidor (BITNER et al.,
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1994; DONOVAN et al., 1994; BAKER et al., 2002; VERHOEF et al., 2009). Por outro lado,
ainda ¢ limitado o que se sabe sobre os efeitos da relagdo consumidor-consumidor: como esta
relacdo ocorre nos ambientes de entrega de servigos e como ela influencia a experiéncia e o
comportamento do consumidor (MCGRATH; OTNES, 1995; MARTIN, 1996; GROVE;
FISK, 1997; BROCATO et al., 2012).

Uma das teorias utilizadas para explicar o impacto que a presenga € 0 comportamento
dos outros clientes exercem sobre um consumidor ¢ a Teoria do Impacto Social (TIS), de
Latané (1981). Em esséncia, a TIS sugere que as caracteristicas que estdo ligadas a presenca
de outros individuos em um ambiente social tém impacto nos sentimentos subjetivos de um
individuo-alvo, levando-o a uma série de reacdes, incluindo, por exemplo, a conformidade e a
imitacdo. Segundo Latané (1981), este impacto é definido através de trés principios basicos:
(1) o impacto no individuo-alvo ¢ uma funcdo multiplicativa do numero de individuos
gerando o impacto, da for¢a determinada por elementos como status e idade dos individuos-
fonte de impacto, e da proximidade, em termos de espago e tempo, destes individuos; (2) o
impacto gerado pelo primeiro individuo no campo de impacto do individuo-alvo terd maior
efeito do que o gerado pelo segundo individuo e assim continuamente; (3) quando ha mais do
que um individuo-alvo, o efeito do impacto ¢ dividido pelo nimero de individuos sofrendo
impacto (LATANE, 1981).

Latané (1981) nao se concentrou no contexto de consumo em sua proposi¢ao da TIS.
No entanto, Argo ef al. (2005), que avaliaram variaveis vinculadas com o primeiro principio
da TIS, fornecem uma visao da teoria sob a perspectiva do comportamento do consumidor e a
aplicam através de dois experimentos. Nesta perspectiva, conforme postulam Argo et al.
(2005), a TIS fornece base para explorar a influéncia que um cliente ou um grupo de clientes
exerce sobre um consumidor sem que ocorra uma interacdo direta entre este consumidor e
o(s) cliente(s) de impacto.

Pesquisas dedicadas a estudar os efeitos da influéncia ndo-interacional no contexto de
consumo foram capazes indicar algumas emocdes e comportamentos que os consumidores
manifestam em func¢do do impacto social gerado. Em especial, destaca-se a avaliacdo do
servigo como um dos principais constructos afetados pelo impacto social. Grove e Fisk
(1997), por meio da Critical Incidents Technique (CIT) encontraram evidéncias de que o
comportamento apresentado pelos outros clientes presentes no ambiente pode impactar
expressivamente a satisfacdo do consumidor em relacdo a experiéncia de servigo. Além disso,
eles também foram capazes de demonstrar que a percep¢ao de comportamento adequado pode
variar significativamente de um consumidor para o outro e, assim, em uma mesma situacao de
entrega de servico, o efeito do impacto social pode gerar avaliagdes diferentes por parte de
cada consumidor. Mais recentemente, Zhang et al. (2010) corroboraram esses resultados,
encontrando evidéncias de que a lembranca e a avaliacdo de experiéncias em ambientes onde
outras pessoas estdo presentes durante o consumo ¢ afetada pelo volume das conversas dos
outros clientes, pela atmosfera gerada pelo grupo como um todo e pelas conversas que o
consumidor ouve de outros clientes (elogiando ou reclamando do servico em questdo, por
exemplo), além de outras categorias de incidentes que envolvem interagdes diretas e, portanto,
ndo se enquadram no foco desta pesquisa.

2.1 Escala OCP

Baseados nos estudos de Grove e Fisk (1997), Argo et al. (2005), Zhang et al. (2010) e
Kim e Lee (2012), Brocato et al. (2012) propuseram o desenvolvimento da escala OCP, para
avaliar a percepcao dos outros clientes. A OCP consiste em uma escala multidimensional
composta por 13 itens distribuidos entre trés dimensdes: (1) similaridade; (2) aparéncia
fisica, ¢ (3) comportamento adequado. Estas dimensdes serdo exploradas mais
profundamente a seguir.
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2.1.1 Similaridade

Similaridade ¢ definida como “a extensdo em que um cliente individual (i. e., o
avaliador) sentiu que ¢ semelhante e pdde se identificar (por meio de atributos) com outros
clientes (i. e., os objetos) no ambiente de servigo” (BROCATO et al., 2012, p. 3). Brocato et
al. (2012) explicam, com base em Martin e Pranter (1989), que, “em transa¢des comerciais,
essa definicdo esta ligada ao fato de que os clientes tendem a gravitar para ambientes com os
quais eles sdo mais compativeis” (p. 3). Em outras palavras, o consumidor focal tende a se
sentir mais confortdvel quando percebe que os outros clientes presentes sdo parecidos com
ele.

Essa dimensdo possui suporte nas proposi¢des de Tajfel (1981) sobre a identidade
social. Tajfel (1981) afirma que os individuos interpretam a parte social de sua identidade
com base no pertencimento a um grupo social. Assim, as caracteristicas do grupo sdo pistas
para o individuo compreender quem integra aquele grupo e quem se discrimina daquele
grupo. A identidade social ¢ o componente que permite que este individuo se localize nesse
contexto. Tratando de ambientes de entrega de servico, a perspectiva da identidade social
infere que os consumidores irdo se aproximar do ambiente em questdo (p. ex. restaurante ou

loja) na medida em que eles se identificam com os clientes que estdo presentes naquele
ambiente (BROCATO et al., 2012).

2.1.2 Aparéncia fisica

Brocato et al. (2012) definem a dimensdo aparéncia fisica como as “caracteristicas
fisicas e a aparéncia geral (i. e. atributos) de outros clientes no ambiente de servigo como
percebida pelo consumidor (i. e. os avaliadores)” (p. 3). Os achados de McGranth e Otnes
(1995) servem para demonstrar evidéncias de como esta dimensdo se manifesta. Em uma
investigacdo qualitativa, eles constataram que os consumidores interagiam com outras pessoas
que eles achavam visualmente parecidos com eles mesmos e realizavam este julgamento com
base em atributos como sexo, idade e aparéncia.

Através desses achados, encontra-se o suporte desta dimensdo através da teoria da
inferéncia e da teoria das affordances. A primeira postula que as pessoas fazem julgamentos
sobre o desconhecido com base em informagdes presentes nas pistas que lhes sdo disponiveis
(p. ex. HUBER; MCCANN, 1982). J& a teoria das affordances, conforme Brocato et al.
(2012), indica que as pessoas percebem o ambiente fisico como uma “instituicdo de
significados e que tal percepcdo transmite informagdes diretamente para elas” (p. 4). Os
consumidores, portanto, utilizam pistas visuais do ambiente como informagdes que sao
envolvidas em suas avaliagdes.

2.1.3  Comportamento Adequado

Comportamento adequado ¢ definido “como a extensdo em que um consumidor (i. e.
o avaliador) sentiu que os outros clientes (i. e. os objetos) no ambiente de servigo se
comportaram de forma adequada (i. e. os atributos)” (BROCATO et al., 2012, p. 4). Estudos
em torno do fendmeno do impacto social tém destacado como o comportamento ndo
adequado leva a avaliagdes negativas sobre a experiéncia de servicos (p. ex. GROVE; FISK,
1997, MARTIN, 1996; ZHANG et al., 2010). De acordo com Brocato et al. (2012),
consumidores facilmente recordam experiéncias onde os outros clientes apresentaram
comportamentos negativos (p. ex. grosserias, criancas chorando e pessoas discutindo de
maneira desrespeitosa) ou comportamentos positivos (p. ex. pessoas sendo solidarias umas
com as outras, sendo simpaticas e amigaveis).

Essa dimensdo se alicerca na teoria dos papéis em funcdo de inferéncias de como
consumidor observa o comportamento dos outros clientes. O consumidor enquadra este
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comportamento como adequado ou ndo em relacao a codigos de conduta informais aplicados
a determinadas categorias de ambiente. A teoria dos papéis propde justamente que as pessoas
aprendem comportamentos adequados para o determinado contexto da sociedade no qual elas
estdo inseridas, ou seja, a posi¢do que ocupam em dada sociedade (GOFFMAN, 1967). Nessa
perspectiva, as interagdes sociais entre os atores sdo determinadas pelas fun¢des adotadas por
cada individuo.

Portanto, a dimensdao comportamento adequado da OCP considera que existem
normas sociais, percebidas ou inferidas por parte do consumidor. Assim, tanto a avaliacao
como as reagdes que o consumidor apresenta sofrem impacto social em fungdo da maneira
como o0s outros clientes se comportam, mesmo que ndo ocorram interacdes diretas com o
consumidor (BROCATO et al., 2012).

3. Inten¢des de comportamento e a OCP

Uma revisao na literatura de marketing em torno das inten¢des de comportamento
possibilita o achado de diversas categorias de inten¢des futuras que sdo manifestadas pelos
consumidores. Por exemplo: intencdo de (re)compra, inten¢do de retorno, intengdo de gasto,
inten¢do de boca a boca positivo e negativo, intengdo de reclamacdo (MITTAL et al., 1999;
MATOS, 2011). Conforme Cermak et al. (1994), as intensdes variam quanto a sua valéncia
(negativas ou positivas), ¢ quanto ao direcionamento (organiza¢do ou, entdo, outros
individuos). Inten¢des de comportamento consiste em um conceito bastante amplo e
complexo, que comporta diversas categorias passiveis de mensuragdo. No entanto, nesta
pesquisa foca-se em intencio de recompra e em intencio de boca a boca positivo

. Martin e Pranter (1989), em sua analise de segmentacdo de clientes e compatibilidade,
sugerem que a satisfagdo baseada em ICCs influencia positivamente a experiéncia de servigo,
as intencdes futuras e avaliagdes de forma global. Os resultados de um estudo realizado com
mulheres de alta renda em ambientes de alto nivel de contato, por sua vez, indicam que a
influéncia dos outros clientes ¢ um forte preditor de boca a boca positivo (MOORE et al.,
2005). De forma semelhante, o estudo de Brocato et al. (2012) demonstra que a percepcao da
presencga dos outros clientes, avaliada pela OCP, tem um efeito positivo na intencio de boca
a boca positivo. E plausivel, com base nos achados desses estudos anteriores, formular a H1
sobre a relagdo da OCP com a intencio de boca a boca:

HI: A percepg¢ao dos outros clientes (OCP) afetara positivamente a inten¢do de boca a boca
positivo

Estudos anteriores também demonstraram que o impacto dos outros clientes acarreta em
sensacdes positivas em relagdo a experiéncia de servigo, o que pode ser efetivo para gerar a
intencdo de recompra. (ZEITHAML et al., 1996). Consumidores podem afetar uns aos
outros indiretamente fazendo parte do ambiente ou mais diretamente por encontros
interpessoais especificos, mesmo que ndo se efetive uma interacdo direta. De ambas as
formas, ocorrem efeito na avaliagdo realizada pelo cliente e os resultados desta avaliagdo
podem ser fortemente atrelados a inteng¢do de retornar ao local (BAKER, 1987; MARTIN;
PRANTER, 1989 BITNER, 1992; MARTIN, 1996). Assim, sustenta-se a H2, referente a
relacdo entre a OCP e a intencio de recompra:

H?2: A percepg¢ado dos outros clientes (OCP) afetara positivamente a inten¢do de recompra
As relagdes formuladas nas hipoteses de pesquisa, bem como a representagao da OCP

como fator de segunda ordem, sdo representadas no modelo estrutural da pesquisa,
apresentado na Figura 1.
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Figura 1 - Modelo tedrico de segunda ordem

4. Método

Foi realizada uma survey em que dados foram coletados por meio de questiondrios
estruturados O instrumento de pesquisa foi dividido em quatro blocos. O primeiro bloco
continha cinco perguntas associadas a dimensdo similaridade. O segundo bloco possuia
quatro variaveis relacionadas a dimensdo aparéncia fisica. O terceiro bloco avaliava o
constructo comportamento adequado e foi composto por quatro variaveis. O ultimo bloco
reunia as intengdes de comportamento, intencdo de recompra ¢ boca a boca positivo, cada
uma medida por meio de trés variaveis. Os trés primeiros blocos foram baseados na escala de
Brocato et al. (2012), enquanto que, para o ultimo bloco, foram utilizadas escalas propostas
por Zeithaml et al. (1996), Mittal et al. (1999) e Lemon et al. (2002). Para as repostas, fez-se
uso de escalas do tipo likert, de sete pontos em que 1="discordo totalmente” e 7="concordo
totalmente”. A Tabela 1 apresenta os itens do instrumento.

Para a definicdo do contexto de experiéncia ao qual o questiondrio iria se referir,
buscou-se referéncia em pesquisas existentes. Na literatura de marketing de servico, no que se
refere a pesquisas em torno da influéncia social, pesquisadores identificaram alguns contextos
de servico em que o fendmeno ¢ mais evidente como na industria de lazer (MARTIN;
PRANTER, 1989) e em saldes de beleza (MOORE, et al., 2005). No entanto, o contexto que
se destaca ¢ o de experiéncias em restaurantes, descrito por Grove e Fisk (1997) como um
ambiente onde os outros clientes sdo grandes influenciadores da experiéncia de consumo. Isto
porque se trata de um ambiente em que o consumo de vdrios individuos se d4 no mesmo
espaco fisico. Zhang et al. (2010), assim como Grove e Fisk (1997), evidenciaram isso
empiricamente. Além disso, o contexto de restaurantes também foi utilizado por Brocato ef al.
(2012) no desenvolvimento da OCP.

Para a adaptagdo das escalas, foi realizado um processo de traducdo para o portugués,
conduzido de forma semelhante aos trabalhos de Freitas ef al. (2001) e de Nepomuceno e
Torres (2005). Antes da aplicacdo do questiondrio, o mesmo foi submetido a um pré-teste
conduzido na primeira quinzena de Setembro de 2012. A amostra (n=133) foi definida por
conveniéncia e composta essencialmente por estudantes.

A aplicacdo final do questionario gerou uma amostra de 577 respondentes. A coleta se
deu em universidades do estado do Rio Grande do Sul. Essa base foi purificada para a
realizacdo das analises subsequentes, uma vez que ¢ comum detectar imperfeicdes em dados
brutos (HAIR et al., 2009): foram identificados os dados missing e os outliers da amostra.
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Tabela 1. Escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados
SIMILARIDADE

1. Eu pude me identificar com os outros clientes do restaurante.

2. Eu sou semelhante aos outros clientes do restaurante.

3. Os outros clientes eram como eu.

4. Os outros clientes vém de um contexto semelhante ao meu.

5. Eu combino com os outros clientes deste restaurante.

APARENCIA FiSICA
1. Eu gostei da aparéncia dos outros clientes. Dimensdes OCP
2. Os outros clientes estavam vestidos adequadamente. Brocato et al. (2012)

3. Os outros clientes tinham uma boa aparéncia.

4. Os outros clientes tinham um visual parecido com o meu.

COMPORTAMENTO ADEQUADO

1. O comportamento dos outros clientes era adequado para o local.

2. Os outros clientes foram simpaticos comigo.

3. Achei que os outros clientes se comportavam bem.

4. O comportamento dos outros clientes era agradavel.

INTENCAO DE RECOMPRA

1. Eu pretendo voltar a este restaurante para fazer compras no futuro Intencéo de recompra
Mittal et al. (1999)

2. Eu pretendo voltar a este restaurante com mais frequéncia. Lemon et al. (2002)

3. Eu pretendo aumentar o valor das minhas refei¢des neste restaurante

INTENCAO DE BOCA A BOCA

1. Eu recomendaria para os amigos visitar este restaurante. Intenciio de boca a boca

2. Eu diria coisas boas para os outros sobre este restaurante. Zeithaml et. al. (1996)

3. Eu incentivaria os meus amigos a visitar este restaurante.

Dos 577 casos coletados, 2 foram excluidos devido a presenca de dados missing. A
busca de outliers univariados foi realizada por meio dos escores z (MAROCO, 2010), sendo
descartados os casos que apresentaram valores superiores a |3 | (HAIR et al., 2009). Os
outliers multivariados foram identificados por meio da distancia de Mahalanobis, sendo
excluidos aqueles casos que apresentaram distancias significativas (p>0,05) do centroide do
conjunto de dados (KLINE, 1998). Apds a purificacdo, a amostra final foi composta por 531
casos:r 54,0% do sexo masculino; 61,4% na faixa etaria de 18 a 23 anos; 87,2% solteiros; e
48,7% com renda domiciliar de R$1.001,00 a R$5.000,00. Em relagdo ao tipo de servigo
oferecido pelos restaurantes, 43,9% dos respondentes se referiram a experiéncias em
restaurantes de servico a la carte.

A analise dos dados coletados neste estudo foi realizada através da modelagem de
equagdes estruturais baseada em covariancias e pautada nos principios de modelagem de
segunda ordem, levando em consideragdo os estudos de Jarvis et al. (2003); Babbar e
Koufteros (2008) e Koufteros et al. (2009). Todo o procedimento estatistico teve como base a
utilizagdo do software SPSS 19® ¢ AMOS 19.0".
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5. Analise de Resultados

A secdo de andlise dos resultados contempla: (1) a validagdo individual dos
constructos; (3) abordagem hierarquica e a constru¢do de modelos de medi¢ao alternativos;
(4) analise dos modelos alternativos; e (5) a avaliacdo do modelo estrutural final e a influéncia
na inten¢do de compra e boca a boca positivo.

5.1 Validacao Individual dos Constructos

Para a verificagdo da validade e da confiabilidade dos constructos, procedeu-se a
analise da variancia média extraida e confiabilidade composta de seus fatores (ANDERSON;
GERBING, 1988; HAIR et al., 2009). Antes desta analise, porém, a variavel “2” de
comportamento adequado ¢ a varidvel “3” de intencio de recompra foram excluidas do
modelo, visto que apresentaram cargas fatoriais abaixo de 0,7. Apos a exclusdo, os indices se
mostraram adequados, sendo que todos os valores obtidos para a confiabilidade composta
acima de 0,7 (similaridade: 0,932; aparéncia fisica: 0,920; comportamento adequado:
0,929; inten¢do de recompra: 0,928; intencdo de boca a boca: 0,969) e para variancia
média extraida acima de 0,5 (similaridade: 0,733; aparéncia fisica: 0,742; comportamento
adequado: 0,815; intencdo de recompra: 0,866; intencao de boca a boca: 0,911). Assim,
atestou-se que o modelo de mensuracdo ¢ confidvel e os fatores apresentam validade
convergente. A validade discriminante se confirma através dos pressupostos de avaliagdo de
modelo de mensuragao de Fornell e Larcker (1981). Conforme na Tabela 2, verifica-se que os
valores de varidncia média extraida sdo, para todos os fatores do modelo, superiores ao
quadrado das correlagdes com os outros fatores do modelo, indicando validade discriminante.

Tabela 2. Matriz de correlagdo

Aparéncia Comportamento Intencio de Intencio de

Construtos Similaridade Fisica Adequado Recompra boca a boca
Similaridade 0,733* - - - ]
A’pf\rencm 0,250%* 0,742* - - -
Fisica

Comportamento 0.147%% 0.432%%* 0.815%* - -
Adequado ’ ' ’

Intendo de 0,090+ 0,138%* 0,362+ 0,866* -
Recompra

Intengio de 0,102%* 0,194 0,179%* 0,806** 0.911%

boca a boca
Notas: * Varidncia média extraida; **Correlagdes

5.2 Abordagem Hierarquica e Constru¢do de Modelos Alternativos para a OCP

Conforme proposta sugerida por Koufteros et al. (2009), a anélise da abordagem
hierarquica se da por meio da analise de quatro possiveis modelos de mensuragdes. Esta etapa
torna-se relevante, pois podem existir diversas configuragdes de mensuragao de modelos que
representam diferentemente um mesmo conjunto de dados (GERBING et al., 1994). Desse
modo, € necessario um estudo da natureza hierarquica dos constructos analisados. A
abordagem hierdrquica ¢ um processo sistematico usado para avaliar modelos alternativos que
tétm o potencial para descrever relagdes entre varidveis manifestas e latentes. O avango
conceitual dos quatro modelos tem como objetivo fornecer um delineamento explicito dos
dominios de contetido que operacionalizam as construcdes de interesse (GERBING et al.,
1994). Os quatro modelos do estudo seguem o seguinte raciocinio:
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Modelo 1: relagdes diretas das variaveis manifestas do estudo. Nessa situagao, o modelo
¢ conceituado como de primeira ordem e ¢ proveniente das 12 varidveis manifestadas do
estudo e a varidvel latente da OCP.

Modelo 2: relacio direta das varidveis manifestas e os respectivos construtos embasados
pela teoria e escala da OCP. Nesse caso, o modelo é composto pelas quatro variaveis
manifestadas na dimensao aparéncia fisica, trés em comportamento adequado e cinco em
similaridade.

Modelo 3: correlacdo realizada entre os fatores latentes da escala da OCP
(similaridade, comportamento adequado e aparéncia fisica), com as respectivas variaveis.

Modelo 4: inclui um fator de segunda ordem (OCP) e os trés fatores (similaridade,
comportamento adequado ¢ aparéncia fisica) com as respectivas variaveis formando uma
relacdo reflexiva entre a primeira ordem e a segunda ordem.

Este ultimo modelo, com vardveis latentes de primeira ¢ de segunda ordem, sendo
reflexivo, ¢ frequentemente encontrado na literatura (JARVIS et al., 2003). Nesse caso, o
fator de segunda ordem é uma hipdtese para explicar toda a covariancia entre os fatores de
primeira ordem (JORESKOG, 1970).

5.3 Andlise dos modelos alternativos

Antes de seguir para a andlise dos modelos alternativos, uma ressalva torna-se
relevante: esta avaliagdo ndo ¢ pautada na simples comparagdo dos indices de ajustamento,
pois o principio bésico esta centrado no embasamento tedrico do modelo. A comparacdo dos
modelos alternativos pode ser utilizada como elemento de cortes iniciais para aqueles que
apresentarem indices frageis. Contudo, ressalta-se que o modelo de melhores indices nao
necessariamente ¢ o que ird ser utilizado, uma vez que devem ser levadas em consideragdo
questdes importantes, tais como, validade discriminante, grau de multicolinearidade e
identificagdo do modelo (KOUFTEROS et al, 2009; MARSH; HOCEVAR, 1985). Com isso
em consideragdo, avalia-se a exploracdo dos quatro modelos citados anteriormente, cujos
resultados constam na Tabela 3.

Tabela 3. Analise comparativa de modelos alternativos

Inillces Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4

(n=531)

X2 (df) 1448,55(52) 621,753(52) 322,929(49) 263,168(49)
XYdf 27,857 11,957 5,371 5,371
NFI ,653 ,851 ,937 ,937
IFI ,6061 ,862 ,948 ,948
CFI ,660 ,861 ,948 ,948

RMSEA ,216 ,138 ,087 ,087

Observando os resultados, verifica-se que a proposta do Modelo I apresentou indices
insatisfatorios, pois os ajustamentos tiveram valores inapropriados e, ainda, constatou-se uma
relagdo X%/df superior a 5. Dessa forma, exclui-se do escopo da pesquisa este modelo. Na
analise do Modelo 2, verifica-se um modelo ainda tdo inadequado quanto a primeira proposta.
Isso porque os indices de ajustamento foram frageis e a relacdo X?/df ainda ndo satisfatoria.
No Modelo 3, os indices apresentados sdo moderadamente adequados, uma vez que a relacao
X?/df foi superior a 5, mas os indices de ajuste foram mais favoraveis.

A proposta do Modelo 4 sugere a relagdo de um fator de segunda se relacionando com
trés fatores de primeiramente ordem juntamente com as respectivas varidveis manifesta de
cada construto. Os fatores de primeira ordem tornam-se variaveis dependentes, impactando na
nao-estimacao de suas variancias e covariancias no modelo, sendo a variagao explicada pelo
fator de ordem superior (BYRNE, 2010). Os resultados apresentados sao moderadamente
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satisfatorios e assemelham-se com os indices encontrados no Modelo 3. Visto a qualidade
satisfatoria do Modelo 4, e a fim de estender o entendimento da operacionaliza¢do da OCP a
partir da avaliagdo de Borcato ef al. (2012), que ndo exploraram modelos alternativos, o
presente estudo opta por conduzir o teste das hipoteses de pesquisa por meio do Modelo 4.

5.4 Modelo estrutural

Como formulado nas hipdteses de pesquisa, assume-se a intencao de recompra ¢ a
intencdo de boca a boca positivo como varidveis dependentes, tendo o fator de segunda
ordem (OCP) como variavel independente, conforme a Figura 1. Analisando a adequacao do
modelo estrutural final, observam-se indices de ajuste adequados (NFI: 0,952; IFI: 0,966;
CFI: 0,966; RMSEA: 0,064). Da mesma forma, a relagio X°/df (3,16) apresentou resultados
bastante satisfatorios, de acordo com os indices sugeridos na literatura (MULAIK ef al., 1989;
IACOBUCCI, 2010). A H1 foi confirmada com impacto de significincia (z=10,398,
p<0,001). O mesmo se constata para a H2 (z=9,300, p<0,001).

Ainda, o modelo explicou a inten¢ao de recompra (R?>=0,23) e a intencao de boca a
boca positivo (R?=0,26), adicionado uma correlagao entre esses constructos (r=0,884). Essa
relacdo ¢ corroborada em estudos de Soderlund (2006), pois os constructos intencio de
recompra ¢ intencdo de boca a boca sio considerados componentes da lealdade, mas que

devem ser testados separadamente.

Similaridade
Intengdo de
boca a boca

Comportamento
Adequado

Inten¢do de
Recompra

Aparéncia
Fisica

Figura 2. Modelo estrutural final

6. Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo adaptar a escala de OCP desenvolvida por
Brocato et al. (2012) ao contexto brasileiro, avaliar modelos alternativos para a
operacionalizacdo da escala e realizar uma anélise de hipdteses com intencdo de recompra e
intencdo de boca a boca, sustentando, assim, uma validade nomologica para a escala. O
estudo contribui ao solidificar a teoria em torno de uma varidvel recentemente estabelecida no
conjunto de estudos que discutem a importancia de dimensdes sociais na avaliacdo de
ambientes (BAKER et al., 2002; BITNER et al., 1994).

Os indices encontrados para as dimensoes que formam a OCP foram significativos,
apresentando todos explicagdes significativas na formag¢do do comportamento estudado.
Observa-se que a abordagem hierarquica ¢ 1til para avaliar se uma conceituagdo de ordem
superior ¢ prudente, uma vez que as outras estruturas poderiam também representar os dados
de maneira diferente. Esta abordagem envolve uma avalia¢do rigorosa dos coeficientes e do
modelo de mensuracdo (KISHTON e WIDAMAN, 1994). Assim, a variancia dos coeficientes
deve ser avaliada antes do teste de varidncia do modelo estrutural. Desse modo, pode-se
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considerar uma especificacao de segunda ordem como uma forma de agregacao. Por exemplo,
variaveis manifestas podem ser representadas por uma Unica variavel latente de primeira
ordem. Da mesma forma, um fator de segunda ordem pode incorporar o significado de muitas
variaveis latentes de primeira ordem. Assim, o nimero de variaveis que devem ser estimadas
no contexto de um modelo estrutural pode ser reduzido significativamente (BAGOZZI e
HEATHERTIN, 1994; COFFMAN e MACCALLUM, 2005).

A motivagdo para o uso da modelagem de segunda ordem foi primeiramente
conceitual, onde o interesse cientifico central encontra-se na analise geral da escala OCP e sua
influéncia na intencio de recompra ¢ na intencdo de boca a boca. Mesmo apresentando
rigor cientifico na execu¢do deste estudo, algumas limitagdes metodologicas devem ser
consideradas para efeito da compreensdo dos resultados. A primeira delas ¢ com relagdo a
composi¢do da amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, que pode acarretar em certo viés
nos resultados. Desse modo, os resultados devem ser apreciados sob a perspectiva da amostra
considerada, ndo devendo ser generalizados para contextos amostrais muito divergentes deste.
Sugere-se que novas coletas de dados sejam efetuadas com outras amostras, assim como a
agregacdo de outros construtos que possam mensurar as variaveis como ambiente e design —
que também podem influenciar tanto a inten¢ao de recompra quanto a intencdo de boca a
boca em restaurante.

O estudo da influéncia dos outros consumidores revela-se também um tema de
interesse gerencial. O fato de a presenca de outros consumidores ter impacto tdo forte em
comportamentos futuros sugere a necessidade de uma atencdo especial a este tema. Uma
correta estratégia de segmentacdo de mercado pode trazer beneficios ao gestor na medida em
que relacionamentos de longo prazo com seus clientes podem ser potencializados. O que os
estudos apontam ¢ que ambientes frequentados por consumidores “similares” conduzem a
experiéncias mais prazerosas, com intengdes de comportamento mais favoraveis.
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