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RESUMO

A proliferacdo de estudos sobre brand equity e imagem, incitaram a analise sobre
como esses conceitos se aplicariam a uma loja especifica, ou seja, como seria
possivel mensurar e avaliar o valor da loja, criando-se assim o termo store equity.
Porém, a literatura de marketing ainda € escassa de trabalhos sobre esse tema,
principalmente no que tange a sua aplicacdo empirica. Visando suprir essa lacuna,
Teixeira, Oliveira e Pires construiram um modelo para o conceito de store equity,
identificando quatro indicadores que contribuem para sua formacéo: lealdade da loja,
qualidade percebida, lembranca da loja e imagem da loja, e efetuaram uma série de
testes em lojas de varejo. O modelo foi embasado na obra de Hartman e Spiro,
estudo seminal na abordagem sobre costumer-based store equity. Nesse contexto,
este projeto pretendeu dar continuidade aos trabalhos empiricos sobre store equity,
testando o modelo em um supermercado de Belo Horizonte, na tentativa de validar
0s construtos propostos e garantir maior robustez. Foram aplicados questionarios
estruturados via internet, trabalhando-se com uma amostra de 448 respondentes. O
tratamento estatistico dos dados foi realizado por meio de técnicas multivariadas,
incluindo suposicdes inerentes, analise fatorial exploratéria e confirmatéria. Mesmo
com as limitacbes da pesquisa (amostra ndo probabilistica, auséncia de
normalidade, ajustes ruins), concluiu-se que o modelo store equity é valido para a
amostra estudada, mas ha necessidade premente de se empreender novos testes.

Palavras-Chave: Marketing. Varejo. Store equity



ABSTRACT

The proliferation of studies on brand equity and image has instigated the analysis on
how these concepts could be applied to a specific store or how it would be possible
to measure and assess the value of the store. Within this perspective the term store
equity was created. However, the marketing literature on this topic is not sufficient
explored, especially in regard to its empirical application. Aiming to fill this gap,
Teixeira, Oliveira and Pires built a model for the concept of store equity, identifying
four indicators that could contribute to its formation: store loyalty, perceived quality,
store awareness and store image. Moreover, they made a series of tests in retalil
stores. The model was based on Hartman and Spiro’s work that is a seminal study
on the approach on customer-based store equity. In this context, the present project
purpose was to continue an empirical work of store equity, testing the model in a
supermarket in Belo Horizonte . The main objective was to validate the proposed
constructs and to ensure greater robustness to it. Structured questionnaires were
applied via the Internet, working with a sample of 448 responses. The statistical data
was performed by means of multivariate techniques, including related assumptions,
exploratory and confirmatory factor’s analysis. Even with the limitations of the
research (not probability sample, lack of normality, bad settings) the results
highlighted that the store equity model is validated to the sample analyzed but it is
necessary to undertake further tests.

Key-words: Marketing. Retail. Store equity.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 Dimensodes do brand equity por Keller (1993).......cccoeveiiiiiiiiiieieeee 26
FIGURA 2 Dimensdes do brand equity por Berry (2000).......ccooiueeeeieeriiiiiiieneeeenns 28

FIGURA 3 Modelo conceitual do brand equity por Yoo, Donthu e Lee (2000)........ 29

FIGURA 4 Modelo store equity por Teixeira, Oliveira e Pires (2007)......c.ccceevveenn... 34
FIGURA 5 MOAEIO SIOr@ @QUILY......ccoiieeeiiii e 43
FIGURA 6 Diagrama de caminho do modelo store equity, apdés AFEX................... 84

FIGURA 7 Resultados dos modelos aplicados por Yoo e Donthu (2000) nos Estados
UNIAOS € COTEIA.....ccce et e e e e e e e e e e e eeeeaees 94

FIGURA 8 Resultados do modelo aplicado por Altigan et al (2005)..........ccccceeun....e. 95



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 Perfil da amostra, conforme tempo de compra...........ccooeeeeeiiiiiiciiiinnnnnns 64
TABELA 2 Perfil da amostra, conforme faixa etaria...........cccoeeeeieiievveeieieeeieeeeeeeeees 65
TABELA 3 Perfil da amostra, cONfOrme SEX0........civvuuiiiiieiiiieieeeeeeeee e 65
TABELA 4 Perfil da amostra, conforme regido de residéncia...............cccceeeeeennnnee 66
TABELA 5 Perfil da amostra, conforme escolaridade..........c.cccoovveiiiiiiiiiiiiiieeinnenns 66
TABELA 6 Perfil da amostra, conforme renda familiar...........cccoeeeveeeiiiiviieeeiineeeeenn, 66
TABELA 7 Razdes dos Cas0s diSCrePaNntes......ccuuveeeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeen e 67
TABELA 8 Teste de normalidade............oooueeiieiiiiiiiiiieiee e 69
TABELA 9 Coeficientes de COrrelagan.........oouiiuuireieeeeiiiiiiiiee e eeiie e eeieeeee e 71
TABELA 10 Diagnéstico de Colinearidade.............uuvvieeiiiiiiiieiee i 74
TABELA 11 Adequacgéao global da amostra e esfericidade...........ccccoeeeiiiiiiiiiiiiinnnens 77
TABELA 12 Matriz de antiimagem.........oo it 78
TABELA 13 ComuNalidades.........ccoiiiiiiiiiiiiiee ettt e e 80
TABELA 14 Distribuigdo da variancia entre os fatores extraidos..........ccccccovuuvieennn. 81
TABELA 15 Rotagédo dos componentes da Matriz..........ccuveeeeeiiiiiiiieiieiiiiiieeee e 82
TABELA 16 Avaliacao do ajuste global do modelo...........cccuveieeiiiiiiiiiieieeen 85
TABELA 17 Coeficientes de determinagao.........ccueeeeeeeieiiiiiiieieieeieeee e 86
TABELA 18 Coeficientes de determinagdo dos construtos..........cooeevveeeeeeiiiiiiieennn. 87
TABELA 19 Matriz de residuos normalizados............cceeerriiiiiiiiininniiieeeee e 88
TABELA 20 Confiabilidade COMPOSTa.......cccuuiiiiiiiiiiiie e 89

TABELA 21 Andlise da validade discriminante.........cooueeeeoeeeoeieeeeeeeee e, 90



QUADRO 1
QUADRO 2
QUADRO 3
QUADRO 4
QUADRO 5
QUADRO 6

QUADRO 7

LISTA DE QUADROS

Brand equity na perspectiva financeira.........ccccceveeeeieieeeeeieeeeee e 20
Brand equity na perspectiva do CONSUMIAOT.......ceveveeeeeeeeeeeeeeeeeiieieinns 21
Brand equity na perspectiva global...........cccovuiiiiiiiiiiiiieieeee 22
Fatores de mensuracao do brand equity .. ........cccccooveoeeeeeiiiiiiiinennenn. 23
Dimensdes do brand equity por Aaker (1996)...........cceeeeiiiiinnnrnnnnnnen. 23
Atributos dos indicadores do Store equUIty..........cccuveeeeiiiicieieeeneeenee. 41



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

ABRAS Associagao Brasileira de Supermercado
AFC Andlise Fatorial Confirmatoria

AFEX Analise Fatorial Exploratéria

GFlI indice de adequagao do ajuste

KMO Kaiser-Meyer-Olkin

MSA Measure of Sampling Adequacy

NVAR  Numero de variaveis incluidas na analise
PIB Produto Interno Bruto

R? Coeficiente de determinacao

RMSEA Raiz quadrada da média do erro de aproximacao
SEM Modelagem de Equacdes Estruturais

SPSS  Statistical Package for Social Sciences



SUMARIO

1 INTRODUGAO ....coiciercnracmsssensssessssssss s s s sssssssss s ssssssssassssssssssssssssssassssssanes 15
2 REFERENCIAL TEORICO......coiuuicemnsacscessssssssessssssssssssssssssssssssssssasssssssssasasaes 19
2.1 Brand equity: motivacoes e definiCoes .........uuvmrrriirsmmrinsissmssnsnssssssssnsssanes 19
2.2 Critérios de mensuracao do brand equUIity ..........cccccceeemrinsccemnrrnsssmennnsssanns 22
2.2.1 0 MOAEIO A€ AGKEN ........cocceeesnmmmnnnsssssssssssssmnnnnssssssssssssssmmnnnsssssssssssssnnnnns 23
P O B 1 Lo To (=] o 2o L= 30 1= | L= N 25
2.2.30 MOAEIO A BEOITY ...ceeeiecccsnnmnnnnsssssssssssssmnnnnssssssssssssssmmnsnssssssssssssssnnnns 27
2.2.4 O modelo de Yoo, Donthu € Lee...........ueeeeeeeeeeeceeeeeeeeeeenessccssnsnnnnnnes 28
2.3 Brand equity X SIOIre @QUILY.........uuueeeeeeeemesssssssmsssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnn 30
2.4 Store equity: defiNiCOES ......ccccerirriimrr i 31
2.5 Critérios de mensuracao do Store equIity ..........coeeemmerriirssssssssnmmsnnssssssssnns 33
P I 11T To (=01 o = N Lo ] - R 34
2.5.2 Lembranca da 10fa............ccceuvvsemmmmmmmiisssssssssnmnmsmssssssssssssssnsnsssssmsssssssssnnnns 36
2.5.3 Qualidade percebida............cocooommmeemreeeeissimeeeeesscccsssssnm s sssnnnees 37
2.5.4 Lealdade @ 10ja........ccccueeveeveessssnmmmnnnsssssssssssssnnnnnssssssssssssssnsssnssssssssssssssnnnns 39
2.5.5 Sintese dos quatros critérios de mensuragao.............cccecceeeemeercesssnennns 41
2.6 Novo modelo proposto para store equity.........ccccooeeeeensssssssssnnnsmmsssssssssnnnn 42
3 METODOLOGIA .......ccoceemmrrnrinsssssssmsss s s smmms s s s e s s s s s s smmmns e s s s nnsnsssssnnnnnns 45
3.1 Aspectos gerais da PeSQUISA .....ccuuuurremmmmmmrrrrmsisissssnmmssss s ssssssssssmssns s s ssssssssas 45
3.2 Populacao, técnica de amostragem e amostra........ccccccvvniiissnmmmessnnnnnssnnnes 46
3.3 Instrumento e procedimento para coleta de dados........cccceevvrrvrrrrrrrnnnnnnnnns 48
3.4 Analise estatistica dos dados.........cccceemmmmmriiiiinisssscerrr e 50
3.4.1 Analise de observacoes atipiCas ..........cccurcusssmemrssssssmesssssssmnnsssssssnenssnsas 51
3.4.2 Analise de dados QUSENLES ..........ccceeceeeeemmrciiimeeiiccsmmeesessssmeessesssmensneas 52
3.4.3 Analise das SUPOSICOES INEIeNTES.........ceeveevrmemrirsssmemssssssnennssssssnenssssas 52
3.4.3.1 Normalidade.........ccourmmmmmmmmnnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns see 53
3.4.3.2 Linearidade........cccurmmmmmmmmmmnnnnnnssssssssssssssssssss s 53
3.4.3.3 Homoscedasticidade.........uuummmmmmmmmmmmmmssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsas 54
3.4.3.4 Multicolinearidade e sinqularidade.........cccurrrrmnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnsns 55

3.5 Analise fatorial exploratoria..........ccoceiiiirrerirnir s 55
3.6 Analise fatorial confirmatoria .........ccceeemmmriiinnniiss . 58
4 ANALISE DOS RESULTADOS .......coeememrueueesnssssssesssssssssssssssssssssssssssssassensssssassenes 64
4.1 Tamanho e perfil da amostra..........cccoeommmiiiiiiiiicr s 64
4.2 Analise das observacoes atipicas e dados ausentes..........ccccvvivvemrrriiianes 67
4.3 Analise das SUPOSICOES INEIENtES ........cccecerrrrirmmrrriirmn e naaes 68
4.3.1 NOrmalidade ............cueeueeeemmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmsmmsssmssmmssssssssssssssnsnssssnnnnnes 68
4.3.2 Linearidade..............ccceesssuuuussssssnsssssssnssssssssssssssssssssssssssssnssssssssnsssnnsnssnnnnn 70
4.3.3 Homoscedasticidade e multicolinearidade..............ccceovvvvvvsssueeennnnnnnns 73
TR BT [ To V] T [0 L= Lo L= R 76
4.4 Analise fatorial exXploratoria........cccccirrremmmmrrrinnnnsssseeese s 76
4.5 Analise fatorial confirmatoria .........cccceeemmmriiiiiccssseceeer e 83
4.6 Confiabilidade composta e validade convergente.............ccoeermmmmrnrrnnnninnns 89
V4 By A V=11 T F- To (=00 [T g 1401 F= 1 o) (- 90

T B IVE- 11T F To [0 0 Vo 40T Lo Yo T 91



CONCLUSAO..
REFERENCIAS

APENDICES ....



15

1 INTRODUCAO

A globalizacdo, o crescente avanco das tecnologias da informacédo e a onda
de fusdes e aquisicoes que marcaram a década de 80 trouxeram a tona novos
estudos sobre as transformagbes organizacionais, na tentativa de garantir a
sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo.

Essas mudancas no cenario empresarial permitiram a abertura de discussdes
acerca do valor patrimonial das marcas, uma vez que estas eram um dos principais
bens intangiveis das empresas (NUNES, 2003), e também pela percepcao de que a
marca passou a corresponder a uma parcela significativa do patriménio, tornando-se
um dos componentes de seus ativos (TAVARES, 1998).

Assim, o conceito de brand equity ganhou espaco, tornando-se assunto de
estudo de varios académicos e profissionais, surgindo uma variedade de definicoes
para o termo (TAUBER, 1988; FARQUHAR, 1989; AAKER, 1991; SRIVASTAVA,
SHOCKER, 1991; KELLER, 1993).

Para alguns pesquisadores, o brand equity € fonte de vantagem competitiva
de varios negocios, uma vez que empresas com alto valor de marca possuem
extensivas oportunidades de sucesso, sao mais flexiveis a concorréncia e criam
barreiras de entrada para outros competidores (LASSAR et al, 1995; FARQUHAR,
1989).

A proliferacdo de publicagdes sobre brand equity também fez emergir
diferentes caminhos para sua mensuragdo, ndo havendo um consenso entre os
estudiosos (MACKAY, 2001).

Nesse sentido, o brand equity pode ser considerado um conceito
multidimensional e um fendmeno complexo (ALTIGAN et al, 2005), cuja principal
dificuldade se encontra nas diferentes perspectivas de analise. Para Lanza et al
(2002), as trés principais perspectivas sao a financeira, a centrada no consumidor e
a de natureza global.

Cada uma dessas perspectivas possui um enfoque diferenciado e define o
brand equity a partir de elementos que compdéem a visao defendida. Ou seja, ha
uma série de formas para mensurar o valor da marca, as quais se diferem pelos

fatores de mensuracgao.
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Para Aaker (1991), cinco dimensdes sdo necessarias para a avaliagdo do
brand equity: lembrangca da marca, associacbes a marca, lealdade a marca,
qualidade percebida e outros ativos da marca. Ja para Keller (1993), o brand equity
€ mensurado a partir do conhecimento da marca que é avaliado por apenas dois
construtos: a lembranca e a imagem da marca. Berry (2000) também avalia o brand
equity a partir da lembranca e significado da marca (ou imagem da marca), porém,
seu modelo procura enfatizar a importdncia do brand equity em empresas de
servicos. Por fim, para Yoo, Donthu e Lee (2000) existem trés dimensdes para
mensuracdao do brand equity: a qualidade percebida, a lealdade da marca e a
lembranca da marca com fortes associagées. Isto porque a lembranca da marca e
as associacoes da marca estao reunidas em uma s6 dimenséo.

Paralelamente, desde que Martineau (1958), em seu classico artigo The
Personality of Retail Store, definiu a imagem da loja como um conceito primordial no
desenvolvimento da personalidade do varejo, alguns autores (BERRY, 1969;
MARKS, 1976; KASULIS; LUSCH, 1981) buscaram compreender como 0sS
consumidores retém na mente a imagem de uma determinada loja.

A partir dos trabalhos sobre brand equity e a difusdo de estudos sobre
imagem, os estudiosos passaram a pesquisar como esses conceitos se aplicariam a
uma loja especifica, ou seja, como seria possivel avaliar o valor de uma loja,
criando-se assim o conceito de store equity (PITTA; KATSAMIS, 1995; KIM; KIM,
2004; HARTMAN; SPIRO, 2005).

Porém, a imagem da loja é apenas uma das dimensdes do complexo
construto store equity, conceito fundamental para o desenvolvimento de estratégias
de marketing. Isso porque esse conceito visa entender os efeitos do comportamento
do consumidor no desempenho da loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Dessa forma, o store equity passou a ser entendido como sendo o efeito
diferencial do conhecimento de uma loja na resposta do consumidor as atividades de
marketing dessa loja, ganhando extrema relevancia nos estudos sobre o
comportamento do consumidor (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Apesar de sua importancia para os estudiosos da area de marketing, a partir
de uma revisao bibliografica, verifica-se que o conceito de store equity ainda é pouco
explorado, principalmente no que tange a sua aplicacao empirica, sendo fortemente
embasado na teoria do brand equity.



17

Assim sendo, a obra de Hartman e Spiro (2005) é seminal na abordagem
sobre costumer-based store equity na literatura de marketing, visto que as autoras
procuraram investigar de forma mais profunda a conceitualizacdo desse tema.

Entretanto, vale salientar que Hartman e Spiro (2005) utilizam todo o texto na
discussdao do construto, mas ndo apresentam uma constatacdo ou validacédo
empirica em seus escritos.

Visando suprir esta lacuna, Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), a partir da
obra de Hartman e Spiro (2005), construiram um modelo empirico para o conceito
de store equity, identificando quatro indicadores que contribuem para sua formacéao:
lealdade da loja, qualidade percebida, lembranca da loja e imagem da loja.

Portanto, o trabalho de Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) foi escolhido
como norteador desta pesquisa, visto que esses autores foram os primeiros a
construir um modelo especifico do store equity e a aplica-lo junto a uma série de
redes varejistas.

Assim, este projeto pretendeu dar continuidade aos trabalhos iniciados por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), testando o modelo construido por eles e
identificando indicadores para compor uma analise fatorial de segunda ordem, visto
que os quatros construtos selecionados por esses sao bastante complexos.

A unidade empirica escolhida para aplicacdo desta pesquisa é um
supermercado de Belo Horizonte. Essa escolha é sustentada por varias razées, uma
delas é a elevada representatividade do setor supermercadista no comércio
varejista. Estima-se que o volume de vendas anuais do varejo de alimentos no Brasil
seja superior a R$ 100 bilhdes, representando cerca de 6% do PIB, e empregando
diretamente quase um milhdo de pessoas’.

Esse segmento enfrenta uma competitividade cada vez maior, que, conjugada
com margens operacionais menores, levam a necessidade de se aumentar a
produtividade. Algumas das transformacdes por que passa o setor sdo, por exemplo,
aumento da concentracdo, maior numero de operadores internacionais,
abastecimento local caminhando para abastecimento global, e aumento da
diversidade de comportamentos de consumidores (PARENTE; KATO, 2001).

Essas modificacbes no cenario varejista de alimentos vém exigindo a

modernizacao das técnicas de gestdo. Assim, os empresarios vém adotando

' ABRAS - Associagao Brasileira de Supermercado e ACNielsen.
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conceitos de gestdo elaborados nos paises desenvolvidos, principalmente nos
Estados Unidos, visto que esse é o local onde se produz a maior parte do
conhecimento e da literatura sobre o assunto. No Brasil, observa-se uma caréncia
de trabalhos que possam ajudar a estabelecer uma ligacdo entre a teoria e a
realidade do varejo brasileiro (PARENTE; KATO, 2001).

Logo, a preferéncia em aplicar esta pesquisa em um supermercado também é
marcada pela motivagdo em contribuir no preenchimento dessa lacuna,
desenvolvendo a investigacdo de um tema de suma importancia para o varejista
brasileiro: como o valor da loja interfere no comportamento do consumidor.

Em observancia as sugestdes referenciadas e com base nas caracteristicas
apresentadas na tematica escolhida, esta pesquisa visou responder a seguinte
indagacao:

O modelo store equity proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) é
valido para uma amostra de clientes de um supermercado de Belo Horizonte?

Diante do problema de pesquisa ao qual esta pesquisa se propds investigar,
afirma-se que seu objetivo geral foi testar o modelo estruturado construido por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), a partir das propostas de Hartman e Spiro
(2005), no qual a lealdade da loja, a qualidade percebida, a lembranca da loja e a
imagem da loja contribuem para a formacao do store equity, levando-se em conta
um supermercado de Belo Horizonte.

Para tanto, os objetivos especificos desmembrados do objetivo geral foram:

a) dar continuidade aos testes sobre o construto de store equity realizados

por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007);

b) consolidar as anéalises do modelo proposto por Hartman e Spiro (2005);

c) verificar a consisténcia do modelo em um supermercado de BH;

d) ampliar a quantidade de informagdes que possam auxiliar nas analises

sobre o comportamento do consumidor.

A relevancia académica desta pesquisa reside justamente na tentativa de
consolidar o trabalho iniciado por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), por meio de
um novo teste, pretendendo construir um modelo especifico sobre o store equity.

A importancia deste estudo no plano mercadolégico também é notéria, uma
vez que a consolidacdo do modelo pode auxiliar os profissionais na gestao de seus
negécios. Identificando-se os fatores que compdem o store equity, torna-se mais

facil entender o comportamento do consumidor a uma determinada loja.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Brand equity: motivacoes e definicoes

No final dos anos 80, uma onda de fusdes e aquisicdes, envolvendo marcas
fortes e valiosas, ganhou espaco no campo empresarial mundial. Assim, uma grande
confusdo entrou em cena, pois ndo se sabia como avaliar o valor de um negécio
com marca. Diante dessa demanda, surgiram técnicas de avaliacdo de ativos
intangiveis (especialmente a marca) e discussdes sobre o tratamento contabil mais
adequado para esse tipo de ativo das empresas (NUNES, 20083).

Pinho (1996) complementa, afirmando que as frequentes e repetidas compras
e fusbes de grandes grupos multinacionais, envolvendo marcas bastante
conhecidas, e um alto volume de investimentos deram forma ao conceito de brand
equity. 1sso porque as empresas comecaram a se preocupar em fixar o valor
patrimonial das marcas, pois elas eram consideradas como um dos principais ativos,
ultrapassando a materialidade dos produtos e das instalagdes fisicas.

Segundo Erdem et al (1999), o conceito de brand equity tem interessado
académicos e profissionais por mais de uma década, devido a importancia no
mercado atual em construir, manter e utilizar as marcas para obter vantagem
estratégica. A revisdo da literatura mostra uma recente proliferacdo de publicagdes
académicas sobre este tépico (YOO; DONTHU, 2001; CZELLAR; DENIS, 2002;
MOORE et al, 2002; VAZQUEZ et al, 2002; BRONIARCZYK; GERSHOFF, 20083).

Uma das razdes da popularidade do brand equity é seu papel estratégico para
conquistar vantagem competitiva e tomar decisdes gerenciais. Para Altigan et al
(2005), o brand equity quando corretamente e objetivamente mensurado, pode ser
uma métrica apropriada para avaliacdo do impacto das decisées de marketing. Por
isso, este conceito € um dos mais populares e importantes na area de marketing. Ja
para Keller (1993), o brand equity é considerado importante porque representa a
forca das marcas no mercado.

Como a literatura sobre brand equity atualmente consiste de muitos estudos,

o resultado é uma variedade de conceitos e caminhos de mensuragdo. Em outras
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palavras, ndo ha um consenso sobre o que brand equity significa e como a empresa
pode mensurar o valor de sua marca (MACKAY, 2001).

Altigan et al (2005) concordam que o conteudo e significado de brand equity
vém sendo debatidos por uma diversidade de propésitos, mas nenhum ponto de
vista em comum emergiu. Ele pode ser discutido sob a perspectiva do produtor, do
vendedor, do consumidor e dos investidores. Enquanto os compradores e
vendedores estdo mais interessados nas implicacdes gerenciais do brand equity, 0s
investidores o definem financeiramente. Assim, brand equity pode ser considerado
um conceito multidimensional e um fendmeno complexo, havendo diferentes
dimensdes testadas empiricamente na literatura.

Dessa forma, uma das grandes dificuldades no estudo do valor da marca é a
presenca de variadas perspectivas de analise. Dependendo de qual é considerada,
adiciona ou reduz valor para a empresa, para os canais de distribuicdo e para o
consumidor (TAVARES, 1998).

Conforme Lanza et al (2002), as trés principais perspectivas sdo: a financeira,
a centrada no consumidor e a de natureza ampla.

Pode-se dizer que a perspectiva financeira enfatiza o papel da marca como
um ativo empresarial, capaz de afetar os fluxos de caixa, o valor das acdes e o
preco de venda da empresa (nos casos de aquisicoes e fusdes). Dessa maneira, o
valor da marca adota uma analise com enfoque econémico (LANZA et al, 2002). As
principais definicbes de brand equity sob a perspectiva financeira sdo descritas no
Quadro 1:

Definicoes de brand equity sob a perspectiva financeira

Stobart (1989) Asserpc_alha o brand equity com a valorizagdo monetaria dos
beneficios futuros que se esperam da marca.

Tauber (1989) O brand equity é.o. valor gdicional que a empresa possui acima de
seus bens materiais, devido a posi¢gdo da marca no mercado.

Smith (1991) O brand equity é o valor monetério derivado do nome da marca

nas transagdes da empresa com seus clientes.

Simon e Sullivan O brand equity é a diferenca dos fluxos de caixa obtidos por um
(1993) produto com marca e os fluxos de caixa resultantes desse mesmo
produto se fosse vendido sem marca.

Quadro 1: Brand equity na perspectiva financeira
Fonte: Lanza et al (2002), traducédo da autora.
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Segundo Barmet e Wehrli (2005), o método financeiro mais empregado no
estudo do brand equity € o do Interbrand por meio de sua listagem anual publicada
em todo mundo para avaliacdo das marcas em cooperacdao com o Business Week.

Ja a perspectiva centrada no consumidor sustenta que a marca gera
vantagens competitivas para a empresa, a partir da criacdo de valor para os
consumidores (QUADRO 2). O brand equity € mensurado por meio das percepgoes,
preferéncias e comportamentos dos clientes com a marca (LANZA et al, 2002).

Definicoes de brand equity sob a perspectiva do consumidor

Kamukara e Russell O brand equity é o incremento da utilidade do consumidor

atribuida ao nome da marca que nao estéa relacionado com os
(1993) )
atributos do produto.
Keller (1993) Brand Equity é o efeito diferencial do conhecimento de uma marca

na resposta do consumidor as agdes de marketing dessa marca.

_ O brand equity é descrito em termos das fungdes que
Erdem e Surwait (1998) | desempenham como um sinal de informagao capaz de transmitir
aos consumidores 0s riscos associados a compra do produto.

Brand equity é a diferente resposta entre um produto com marca e
Yoo e Donthu (2001) |um produto sem marca quando ambos s&do estimulados pelo
mesmo nivel de marketing e atributos.

Quadro 2: Brand equity na perspectiva do consumidor
Fonte: Lanza et al (2002), traduzido e complementado por revisao bibliografica.

Por fim, o valor da marca também pode ser descrito sob a perspectiva de
natureza ampla, a qual leva em conta as condutas e atitudes de todos os agentes
que interagem com a marca, principalmente a empresa, 0os consumidores, 0S
fornecedores e 0 mercado financeiro. Essa perspectiva defende uma visdo ampla do
conceito de brand equity, englobando tanto a forca de mercado como o valor
financeiro da marca (LANZA et al, 2002).

Os principais autores que elucidam em suas definicbes tanto a viséo
financeira quanto a abordagem orientada para o consumidor estdo resumidos no
Quadro 3.
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Definicoes de brand equity sob a perspectiva de natureza ampla

O brand equity representa o conjunto de associagoes e
comportamentos por parte dos consumidores, distribuidores e
Marketing Science |empresa mantenedora de uma marca, que permita a ela obter maior

Institute (1988) | volume de vendas, maiores margens de mercado e uma vantagem
competitiva mais forte e sustentavel sobre os concorrentes do que
seria possivel sem 0 nome dessa marca.

Interpreta o brand equity como a adi¢ao de valor para a empresa, para
0 negocio ou para o consumidor com o qual uma dada marca
complementa um produto. Para a empresa, representa um incremento
nos fluxos de caixa ou de qualquer outro indicador financeiro. Na ética
dos fornecedores, o valor da marca se refere a um poder menor de
negociagao junto a empresa detentora da marca. Sob o ponto de vista
do consumidor, equivale a utilidade nao explicada pelos atributos
tangiveis.

Farquhar (1989)

Brand equity é constituido pelo conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, como nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem
Aaker (1991) ao valor proporcionado por um produto ou servico, em beneficio da
empresa ou de seus clientes.

O brand equity é composto pela forca da marca e seu valor financeiro.
A forga da marca € o conjunto de associagdes e comportamentos dos
consumidores, diretores da empresa e fornecedores, que permite a

Srivastava e construgéo de vantagens competitivas e de diferenciais. O valor
Shocker (1991) | financeiro reflete o incremento dos beneficios atuais e futuros, além de
uma maior estabilidade alcangada por esses beneficios, como
consequéncia das acgodes, taticas e estratégias empreendidas pela
empresa, aproveitando a for¢ga da marca.

Quadro 3: Brand equity na perspectiva de natureza ampla
Fonte: Lanza et al (2002), traduzido e complementado por revisao bibliografica.

Apesar de terem enfoques diferenciados, essas trés abordagens sobre brand
equity estao relacionadas ao consumidor, uma vez que até mesmo a visao financeira
depende da avaliacao dos clientes e de suas compras. Diante dessas evidéncias,
pode-se afirmar que um dos aspectos mais importantes para uma empresa
interessada em avaliar o valor da sua marca e direcionar suas estratégias de
marketing € manter o foco no consumidor (KELLER, 1993; MORGAN, 2000).

2.2 Critérios de mensuracao do brand equity

A pluralidade de definicbes e perspectivas sobre brand equity também fez
emergir diferentes formas para mensurar o valor da marca. Os principais estudiosos
da area definiram alguns critérios considerados essenciais para a avaliacdo do
brand equity, os quais estao sintetizados no Quadro 4.
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Fatores de mensuracao do brand equity

Berry (2000)

Yoo, Donthu e Lee (2000)

Aaker (1991) Keller (1993)
'I&embr_anga d? marca Lembranca da
ssociacdes a marca
Lealdade a marca marca
Qualidade percebida Imagem da
marca

Outros ativos da marca

Lembranca da
marca
Significado da
marca

Lembranca/ associac¢des da
marca
Lealdade a marca
Qualidade percebida

Quadro 4: Fatores de mensuracgao do brand equity.

Fonte: Chernatony et al (2004), adaptado e traduzido pela autora.

2.2.1 O modelo de Aaker

Aaker (1991) determinou cinco dimensdes para a avaliacdo do brand equity:

lembranca da marca, associacdes a marca, lealdade a marca, qualidade percebida e
outros ativos da marca. Mais tarde, Aaker (1996) argumentou que o brand equity é

formado por um conjunto de dez medidas agrupadas em cinco categorias (QUADRO

5). As quatro primeiras categorias representam as percep¢des dos consumidores em

relagdo a marca. A quinta inclui duas medidas do comportamento de mercado,

representadas mais pelas informacodes do proprio mercado do que pelos clientes.

Dimensodes do brand equity por Aaker (1996)

1) Medidas de lealdade

2) Medidas de qualidade percebida/

Lideranca

Preco premium
Satisfacdo/ Lealdade

Qualidade percebida

Lideranca

3) Medidas de associacoes/ diferenciacoes

4) Medidas de lembranca

Valor percebido
Personalidade da marca
Associacdes organizacionais

Lembranga da marca

5) Medidas de comportamento do mercado

_ Participagdo de mercado
Indices de precos e distribuicdo

Quadro 5: Dimensées do brand equity por Aaker (1996)
Fonte: Aaker (1996, p.105), adaptado e traduzido pela autora.

A lealdade a marca é a situacao que reflete a disposicao do consumidor em

trocar de marca, especialmente quando essa marca faz uma mudanca no prego ou
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nas caracteristicas do produto. Essa é a principal dimensao do brand equity, pois a
lealdade do cliente representa uma barreira de entrada, a base para o0 prego
premium e o tempo para responder as inovacdes dos concorrentes (AAKER, 1991,
1996).

Segundo Aaker (1996), o preco premium de uma marca pode ser determinado
por uma simples questdo: quanto os clientes estdo dispostos a pagar por uma
marca. Ja a satisfacdo pode ser um indicador da lealdade a marca e representar o
comportamento do consumidor.

A qualidade percebida, segunda dimensao tratada por Aaker (1991, 1996), é
um importante atributo que pode ser aplicado sobre os produtos. Ela pode ser
entendida como sendo o julgamento do consumidor sobre a qualidade ou
superioridade de um produto ou servico em relacédo aos outros (ZEITHAML, 1988).

As associacbes sdo qualquer coisa relacionada a marca guardada na
memb©éria. Elas podem representar as bases para as decisdes de compra, para a
lealdade a marca e ainda criar valor para a empresa e para os clientes. Esses
beneficios podem ser listados da seguinte forma: ajuda ao processo de informacao,
diferenciacdo da marca, geracao de razdes para a compra e criacdo de atitudes/
sentimentos positivos (AAKER, 1991).

Ja a lembranca a marca € a habilidade do consumidor em reconhecer uma
marca dentro de certa categoria de produtos. Ou seja, é a forca com que uma marca
esta registrada na mente dos consumidores, possibilitando identifica-la entre varias
outras marcas, em diferentes ambientes e condigdes. A lembranca a marca pode
afetar as percepgdes e atitudes dos clientes, sendo o principal fator de escolha
(AAKER, 1991).

Por fim, para Aaker (1996), as medidas de comportamento do mercado
podem refletir a posicdo da marca para os consumidores. Quando uma marca
possui uma relativa vantagem na mente dos clientes, sua participacdo no mercado
pode crescer, ou no minimo, nao diminuir.

Segundo Myers (2003), Aaker (1991) € um dos poucos autores que
incorporou as dimensodes de percepcao e de comportamento na avaliacdo do brand
equity.

A estrutura delimitada por Aaker (1991, 1996) propde que varios esforcos
organizacionais contribuem para o desenvolvimento das dimensdes do brand equity.

Essas dimensbes possuem um impacto positivo para o fornecimento de valor para a
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empresa, assim como para o consumidor. Por exemplo, uma marca com forte “valor”
pode elevar o langamento de novos produtos e servir como exemplo de compras
repetidas (BALDAUF et al, 2003).

2.2.2 O modelo de Keller

Apesar de Aaker (1991) e Keller (1993) definirem brand equity
diferentemente, ambos os conceitos enfatizam que ele fornece valor para a empresa
e para o consumidor. Analisando as similaridades entre as duas abordagens,
percebe-se que elas incluem dimensdes parecidas, que representam medidas
comuns para avaliagdo do brand equity (KAYAMAN; ARASLI, 2007).

Keller (1993, p. 2) criou o termo customer-based brand equity, definindo-o
como “o efeito diferencial do conhecimento de uma marca na resposta do
consumidor as acgoes de marketing desta marca”. De acordo com esse conceito,
uma marca possui valor positivo quando os consumidores reagem favoravelmente
ao mix de marketing de um produto com marca em comparacdo ao mesmo produto
sem marca.

O customer-based equity pode ser mensurado a partir do conhecimento da
marca, definido como a lembranca da marca na meméria na qual uma variedade de
associagdes esta ligada. Assim, pode-se dizer que o conhecimento da marca é
avaliado por dois construtos: a lembranca e a imagem da marca (KELLER, 1993).

A lembranga da marca estd associada a habilidade do consumidor em
identificar uma marca sob diferentes condigbes. Ela é composta pelo
reconhecimento e recordacdo da marca. Assim, o reconhecimento diz respeito a
capacidade do consumidor em confirmar a exposicao anterior a marca quando essa
lhe é apresentada. Por sua vez, a recordacdo é a habilidade do consumidor em
lembrar-se da marca quando se depara com a categoria de produto (KELLER,
1993).

A imagem da marca é definida pelas percep¢des da marca refletidas pelas
associagcdes feitas a marca que estdo guardadas na memoria do consumidor
(KELLER, 1993).
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Para Keller (1993), existem trés tipos de associacdes: a) atributos: descrevem
as caracteristicas dos produtos ou servigcos; b) beneficios: valor pessoal que o
consumidor percebe de um produto ou servico; ¢) atitudes da marca: a avaliacéao
completa que o consumidor possui da marca.

Além dos trés tipos de associacbes, a imagem ainda € composta pelas
associacdes favoraveis feitas a marca, pela forca dessas associacbes e pela
associagcao de exclusividade da marca. A forte associacdo a marca e a avaliagao
favoravel de que a marca € Unica e sua superioridade em relagdo as demais é
fundamental para o sucesso de qualquer marca (KELLER, 1993).

O modelo do customer-based brand equity proposto por Keller (1993) pode

ser resumido na FIG. 1.

Dimensoes do brand equity por Keller (1993)

Recordagao da
Marca

Lembranca :
da Marca Reconhecimento

da Marca

Atributos

Tipos de
Associacdes

\ Associacoes

Conhecimento
da Marca

/\

Beneficios

i

Favoraveis Atitudes

Imagem

da Marca Forca das
\ Associacoes

Exclusividade
das Associacoes

Figura 1: Dimensodes do brand equity por Keller (1993)
Fonte: Keller (1993, p. 7), adaptado e traduzido pela autora.

O modelo de Keller (1993) fornece uma visdo analitica detalhada do
conhecimento de marca construido sob a perspectiva do consumidor. Apesar do
desenvolvimento dos construtos do modelo ser apoiado por um profundo argumento
tedrico, apenas uma pequena porcdo do modelo foi testada empiricamente
(O'CASS; GRACE, 2003).
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2.2.3 O modelo de Berry

Segundo Berry (2000), hd uma inclinagao natural em marketing de associar o
branding com produtos, mas ele também é extremamente relevante para servigos.

Para o autor, o branding possui uma regra especial em empresas de servico
porque marcas fortes aumentam a confianca dos clientes para compras invisiveis.
Além disso, marcas fortes capacitam os clientes a visualizar e entender melhor
produtos intangiveis.

Berry (2000) defende que o brand equity engloba dois componentes:
lembranca da marca e significado da marca (imagem da marca), € ambos
contribuem para a criacao do valor da marca. Dessa forma, brand equity € o efeito
diferencial da lembranca e significado da marca, combinado com a resposta do
consumidor sobre as agdes de marketing desta marca. Ele pode ser positivo ou
negativo.

A lembranga da marca € a habilidade do consumidor em reconhecer e se
lembrar da marca quando uma dica é dada. Sua fonte primaria é a marca
apresentada pela empresa (presented brand), ou seja, toda comunicagao controlada
pela empresa sobre sua identidade e propédsitos por meio de propagandas,
facilidades de servicos e apresentacdo dos servicos. O nome da empresa, a
logomarca e a apresentacdo visual, juntos com a propaganda e as associacoes
simbdlicas sao elementos essenciais da “presented brand” (BERRY, 2000).

O segundo impacto da lembranca da marca sdo as comunicacdes externas
da marca, as quais se referem as informagdes absorvidas pelos clientes sobre as
empresas € Seus servicos, que sao incontrolaveis pela empresa. Os clientes também
formam impressdes sobre a empresa por meio de informagdes oferecidas por fontes
independentes (BERRY, 2000).

O outro componente do brand equity - significado da marca -, conforme Berry
(2000), pode ser descrito como sendo as percepcdes dominantes dos clientes sobre
a marca, ou seja, as impressdes da marca e suas associacdes. E o que
imediatamente passa pela cabeca do consumidor quando uma marca é dita. A
presented brand e as lembrancas da marca sdo fontes que contribuem para o
significado da marca. Mas a influéncia primaria dos consumidores de servico é a

experiéncia.
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A presented brand pode gerar uma maior lembranga da marca, estimular a
experiéncia de um novo consumidor, reforcar e fortalecer o significado da marca.
Mas, se a experiéncia for diferente da propaganda, o cliente acredita na experiéncia
(BERRY, 2000).

Dessa forma, o modelo de Berry (2000) pode ser resumido conforme a FIG. 2.

Dimensoes do brand equity por Berry (2000)

Marca apresentada
pela empresa
(presented brand)

Lembranca da marca |-

Comunicacgoes Brand equity

externas da marca

Significado da marca

Experiéncia do cliente /
com a empresa

Figura 2: Dimensoes do brand equity por Berry (2000)
Fonte: Berry (2000, p. 130), traduzido pela autora.

2.2.4 O modelo de Yoo, Donthu e Lee

Baseados no modelo proposto por Aaker (1991), Yoo, Donthu e Lee (2000)
desenvolveram um esquema conceitual para descrever a formacdo do valor da

marca, apresentado na FIG. 3.
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Modelo conceitual do brand equity por Yoo, Donthu e Lee (2000)

Valor para a
v empresa
Esforgos de .| Dimensoes do | brand equity
Marketing " brand equity "
Valor para o
cliente

Figura 3: Modelo Conceitual do Brand equity por Yoo, Donthu e Lee (2000)
Fonte: Yoo; Donthu; Lee (2000, p. 196), traduzido pela autora.

Os autores estenderam o modelo de Aaker (2001) em dois caminhos.
Primeiro, o construto brand equity foi separado entre as suas dimensdes e o valor
para a empresa e para o cliente. O construto brand equity mostra como cada
dimensao do mesmo esta relacionada com a avaliacao final da marca. Dado que o
brand equity € um construto multidimensional, a sua separacdao em diferentes
dimensdes ajuda a compreender como ele é formado e influenciado por cada uma
delas. Segundo, eles adicionaram os fatores antecedentes as dimensdes do brand
equity, ou seja, sao os fatores relacionados aos esforcos de marketing (ou
composto), que sado as agdes praticas definidas pelas empresas (YOO; DONTHU;
LEE, 2000).

O esquema proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000) supbe que as ac¢des do
composto de marketing influenciam as dimensdes do brand equity, que, por sua vez,
o aumentam. Uma vez aumentando o brand equity, € gerado valor para o cliente e
para a empresa.

Nesse sentido, o brand equity é o diferencial na escolha do cliente entre um
produto com marca e um produto sem marca com as mesmas caracteristicas e
estimulos de marketing. Essa definicAo demonstra que a comparagcdo entre dois
produtos € idéntica em todos os aspectos, exceto no nome da marca (YOO;
DONTHU; LEE, 2000).

Considerando as varias sugestdes para avaliagdo do brand equity, Yoo;
Donthu e Lee (2000) identificam a qualidade percebida, a lealdade da marca e a
lembranca da marca com fortes associagdes, como as dimensdes do brand equity.
Em resumo, um elevado brand equity implica que os clientes possuem uma positiva
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e forte associacdo a marca, que percebem a marca como tendo uma qualidade
superior, e sao leais a ela.

Assim, Yoo; Donthu e Lee (2000) concluiram que s6 existem trés dimensodes
para mensuracdo do brand equity, uma vez que a lembranca da marca e as
associagdes da marca estao reunidas em uma sé dimensao.

Pappu et al (2005) afirmam que Yoo e Donthu (2001) foram os primeiros
autores a desenvolver uma escala multidimensional para o customer-based brand
equity e a testar suas propriedades psicométricas. Essas pesquisas observaram

apenas as trés dimensdes do brand equity propostas por Yoo; Donthu e Lee (2000).

2.3 Brand equity x store equity

A partir dos estudos sobre brand equity, alguns autores passaram a investigar
como esse conceito se aplicaria ndo a uma marca, mas a uma loja especifica,
criando assim o termo store equity (PITTA; KATSAMIS, 1995; KIM; KIM, 2004;
HARTMAN; SPIRO, 2005).

Porém, uma revisao da literatura fornece indicios de que o conceito de store
equity ainda € pouco explorado, principalmente no que tange a sua aplicacao
empirica.

Varios estudiosos tratam, isoladamente, de aspectos relacionados ao store
equity: lembranca da loja (KELLER, 1993; PORTER; CLAYCOMB, 1997;
EHRENBERG et al, 1997); imagem da loja (MARTINEAU, 1958; LINDQUIST, 1974;
KASULIS; LUSCH, 1981; CHOWDHURY et al, 1998; STERN et al, 2001; SPINELLI;
GIRALDI, 2004; MARTENSON, 2007); lealdade a loja (REYNOLDS et al, 1974;
BLOEMER; RUYTER, 1998; STONE et al, 2004; CHEN; QUESTER, 2006);
qualidade percebida (CHURCHILL; SUPRENAT, 1982; GRONROOQOS, 1984;
PARASURAMAN et al, 1988; PAPPU et al, 2006). Entretanto, ndo ha muitos
trabalhos que os agrupem para a sua conceitualizacao.

Nesse sentido, o store equity é fortemente embasado pela teoria do brand
equity, uma vez que esse conceito, por mais de uma década, vem sendo analisado

por diversos autores, como averiguado no capitulo anterior.
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2.4 Store equity: definicoes

Paralelamente ao trabalho sobre brand equity desenvolvido por Keller (1993),
Hartman e Spiro (2005) buscaram desenvolver o conceito de imagem da loja para
introducao do termo store equity.

Segundo as autoras, muitas pesquisas de marketing foram desenvolvidas
visando compreender como 0s consumidores guardam na memoria a imagem de
uma determinada loja. Nesse sentido, surgiram varias definicbes de “imagem da
loja”.

Martineau (1958), um dos pioneiros nos estudos sobre imagem da loja,
definiu-a como o caminho no qual a loja é representada na mente do consumidor,
parcialmente por suas qualidades funcionais e parcialmente por seus atributos
psicoldgicos.

Porém, para Hartman e Spiro (2005), a imagem da loja é um construto
necessario, mas nao suficiente para entender a performance da loja e o
comportamento do consumidor. Ou seja, a imagem da loja € apenas uma das
dimensdes do amplo construto chamado store equity.

Assim, o atributo store equity é entao entendido como o efeito diferencial do
conhecimento de uma loja na resposta do consumidor as suas atividades de
marketing (HARTMAN e SPIRO, 2005). Essa definigdo esta embasada na definicao
de Keller (1993) sobre customer-based brand equity, ou seja, esta voltada para a
analise sob a perspectiva do consumidor, e também pode ser desconstruida em trés
componentes: efeito diferencial, conhecimento da loja e respostas dos
consumidores.

O efeito diferencial, primeiro componente do store equity, pode ser
compreendido como a capacidade objetiva ou subjetiva do consumidor comparar um
determinado objeto, lugar ou pessoa a outros semelhantes (HARTMAN; SPIRO,
2005).

Hartman e Spiro (2005) afirmam ainda que o efeito diferencial dos
consumidores € baseado nas percepgdes subjetivas do conhecimento de loja
guardadas na meméria de cada individuo.

Diferentemente do conceito tradicional de imagem da loja que captura os
atributos percebidos associados com a loja, o componente efeito diferencial do store
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equity se refere a uma determinada loja comparada com outras lojas. Ou seja, este
componente diz respeito a comparacdo simples e pura de uma loja com outras
(HARTMAN; SPIRO, 2005).

O conhecimento da loja € o segundo componente da definicido de store
equity, e possui seu entendimento baseado no conceito de conhecimento de marca
de Keller (1993).

Para Hartman e Spiro (2005), conhecimento da loja € o nome de uma loja,
fixado na meméria do consumidor, ao qual uma variedade de associacoes €
encadeada.

Em paralelo aos argumentos de marca (brand equity) propostos por Keller
(1993), o conhecimento da loja compreende a lembranca da loja - medida pela forca
do nome desta loja com um conjunto de conceitos que se relacionam entre si na
mem©éria do consumidor - e a imagem da loja, mensurada pelos atributos associados
a loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

A forca da lembranga da loja na meméria do consumidor é refletida por sua
habilidade de identificar uma loja em diferentes condicbes. Ja a imagem da loja,
formada pelas percepcbes e atributos ligados a loja, € refletida pelas associacoes
guardadas na meméria (HARTMAN; SPIRO, 2005).

O ultimo componente do store equity se refere as respostas dos
consumidores frente as acdes de marketing das empresas. Essas respostas podem
ser definidas em termos de atitudes, preferéncias ou escolhas dos consumidores,
baseadas nas atividades do mix de marketing (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Segundo Hartman e Spiro (2005), enquanto a principal discussdo do
conhecimento de loja esta concentrada nas percepcdes dos compradores, as
respostas dos consumidores se referem ao processo de como essas percepcdes
formam comportamentos comparativos. Ou seja, a resposta do consumidor é
definida em termos de suas percepgdes, preferéncias e comportamentos que
surgem das atividades do composto de marketing (TAVARES, 1998).

Entdo, pode-se afirmar que as respostas dos consumidores € a comparacao
entre as reacoes dos consumidores frente a uma determinada loja e suas reacdes
em relacdo a outras lojas (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007).

Assim como nas atividades de marca, as respostas dos consumidores podem

ser dindmicas e mudar a todo tempo, caso os varejistas modifiquem suas diregdes e
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posicionamento ou caso os consumidores mudem seus conhecimentos de loja
(HARTMAN; SPIRO, 2005).

Esses trés componentes completam o conceito de store equity construido por
Hartman e Spiro (2005).

Em suma, pode-se dizer que o store equity representa uma condicdo na qual
os consumidores sao familiarizados com a loja e sdo capazes de,
comparativamente, graduar esta loja baseados naquilo que recordam de sua
experiéncia com a loja e a ela associam. Essa definicdo enfoca o comprador e sua
reacao as estratégias de marketing de uma determinada loja (PITTA; KATSAMIS,
1995).

Uma loja tem store equity positivo quando os consumidores reagem de forma
mais favoravel as suas acbes de marketing quando comparadas as reacdes dos
mesmos consumidores as acées semelhantes de lojas sem identificacao ou ficticias
(KELLER, 1993; HARTMAN; SPIRO, 2005).

2.5 Critérios de mensuracao do store equity

Hartman e Spiro (2005) acreditam que duas abordagens sio necessarias
para mensurar o customer-based store equity, sendo métodos complementares e
que podem ser utilizados juntos.

O primeiro método, denominado abordagem indireta, refere-se a ter acesso
as fontes potenciais do store equity pela medicédo do conhecimento da loja, feita pelo
consumidor. Nesse método foram incluidas as medidas de lembranca da loja e
lealdade a loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

O segundo método, denominado abordagem direta, é desenvolvido por meio
da analise do impacto do conhecimento da loja nas respostas do consumidor as
atividades de marketing da loja. Ele requer a constru¢cdo de um design experimental,
no qual grupos experimentais respondem a um elemento do programa de marketing
de uma loja real. O grupo de controle responde ao mesmo elemento do programa de
marketing atribuido a um nome ficticio de loja ou a uma versédo de loja sem nome
(HARTMAN; SPIRO, 2005).
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A partir desses estudos, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) construiram
um modelo para aplicacao empirica do conceito de store equity desenvolvido por
Hartman e Spiro (2005). Esse modelo identificou outros quatro construtos para
avaliacado e mensuragao do construto store equity: imagem da loja, lembranca da
loja, qualidade percebida e lealdade a loja (FIG. 4).

Modelo do store equity por Teixeira, Oliveira e Pires (2007)

Imagem da Loja
@ Lembranca da Loja

Qualidade Percebida

Lealdade a Lola

Figura 4: Modelo store equity por Teixeira, Oliveira e Pires (2007)
Fonte: Teixeira, Oliveira e Pires (2007).

Esse modelo remete ao entendimento de que o store equity € composto por
quatro critérios de mensuragado, tornando-se necessario analisar cada um deles
separadamente.

2.5.1 Imagem da loja

O conceito de imagem da loja foi desenvolvido por Martineau (1958), em seu
classico artigo The Personality of Retail Store. Nele, o termo foi definido como a
forma na qual a loja é definida na mente do consumidor, parcialmente por suas
qualidades funcionais e parcialmente por seus atributos psicolégicos.

Ao discorrer sobre os primeiros estudos realizados sobre essa tematica, Enis
(1967) enfatiza a importante contribuicdo de Boulding (1956) sobre o conceito de
imagem. Para esse, imagem é o conjunto de todas as percepgdes sensoriais
associadas a uma entidade por meio de uma realidade criada pelo individuo
(BOULDING, apud ENIS, 1967).
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A definicdo de Lindquist (1974) também demonstra a amplitude do termo,
uma vez que esse afirma que a imagem da loja € toda impressao que o0s
consumidores possuem sobre uma loja. Ela é composta de componentes cognitivos,
percepgdes dos consumidores sobre as qualidades funcionais da loja, e
componentes afetivos, sentimentos dos consumidores sobre a loja.

Para Kasulis e Lusch (1981), as lojas projetam uma “personalidade” para os
clientes por meio das caracteristicas de seu design, empregados, estratégias de
merchandising, etc. Essa personalidade € conduzida por meio das caracteristicas
funcionais da loja, bem como por suas propriedades psicologicas. As caracteristicas
funcionais incluem fatores como localizacdo e tamanho, podendo ser medidas
objetivamente. Outros atributos da loja sdo mais intangiveis, como atratividade com
a decoracao da loja, amizade com os empregados e nivel de servicos da loja, sendo
assim subijetivos.

Martineau (1958) define como fatores de personalidade da loja seu layout e
arquitetura, simbolos e cores, propaganda, vendas pessoais, dentre outros.

Stern et al (2001), distinguem trés perspectivas sobre a imagem de uma loja:

a) perspectiva referente as qualidades funcionais - baseada em atributos

tangiveis da loja, por meio dos quais a loja pode ser comparada
objetivamente com a concorréncia;

b) perspectiva referente a orientagdo psicoldgica - baseada na imagem

projetada na consciéncia do consumidor. E tratada a partir de construtos
cognitivos ou emocionais, relacionada aos sentimentos dos consumidores;
esses sentimentos incluem senso da marca da loja, capacidade de
evocacao de valor e interesse;

c) perspectiva referente a orientacdo complexa - baseada na premissa de

que a imagem de uma loja é uma interacdo dindmica e complexa que
inclui a somatdria de atributos funcionais e psicologicos. As pessoas nao
formam imagens estéaticas de uma loja, mas sim imagens mentais da loja a
partir de estimulos; a imagem ¢é reflexo da configuragdo de atributos
funcionais, percep¢ao dos consumidores e atitudes.

Nesse sentido, a imagem da loja consiste na forma como ela é percebida por
seus consumidores. Segundo Tavares (1998), a imagem que se constroi de uma
empresa decorre das impressoes positivas, neutras ou negativas que seus publicos
desenvolvem a partir dos contatos com ela e de seus contextos de atuacao.
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Portanto, é uma entidade semi-autdnoma, existindo independente de algum esforgo
para administra-la.

As dificuldades do conceito de imagem da loja estdo em sua conceitualizacao
e sua mensuracao. Conceitualizar é descrever o que é a imagem e quais 0S
componentes que a formam, mensurar € determinar o caminho como a percepgao
do consumidor é produzida (ZIMMER; GOLDEN, 1988).

Para Bloemer e Ruyter (1998), a imagem da loja deve entdo ser definida
como um complexo conjunto de percepc¢des dos consumidores acerca de uma loja,
embasada em diferentes atributos. Tais atributos podem ser considerados como os
distintos elementos do mix de marketing.

Paralelamente a essa definicdo, Martenson (2007) afirma que a imagem da
loja pode ser definida como a visdo do consumidor sobre a loja, ou seja, sua
percepgcao e impressao.

Conforme Steemkamp e Wedel (1991), o desenvolvimento e gerenciamento
de uma imagem favoravel é um aspecto critico para os varejistas manterem suas
posicdes no mercado, pois interferem no desenvolvimento de estratégias integradas
de marketing.

Pitta e Katsamis (1995) afirmam que uma imagem positiva de loja é vital para
a definicdo de um mercado alvo, determinado pelo posicionamento da loja e
proporcionando a resposta para o0 mercado.

Complementando, Hu e Jasper (2006), acreditam que a percepcao do
consumidor sobre a loja € fundamental para o seu desempenho e os varejistas
devem assegurar que a imagem infundida € a que eles esperam estabelecer na
mente dos consumidores.

Uma imagem favoravel da loja possui impacto positivo no comportamento dos
consumidores em direcd0 a marca, ou seja, € uma oportunidade para comandar

precos premiuns e de tornar os consumidores mais fiéis (MARTENSON, 2007).

2.5.2 Lembranca da loja

A definicdo de lembranca da loja esta muito associada as informacoes

tratadas no topico conhecimento da loja do modelo store equity.
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Pode-se entender que a lembrancga da loja é a habilidade do consumidor em
reconhecer o nome da loja pela ativagdo de associacdes na memoéria que formam a
imagem da loja para ele. A forca da lembranca da loja é refletida pela capacidade de
identificar uma loja sob diferentes condi¢des (KELLER, 1993).

Segundo Keller (1993), a lembranca da loja é composta pelo reconhecimento
da loja e por sua recordacdo. O reconhecimento da loja demonstra a capacidade do
consumidor em confirmar uma determinada loja quando o seu nome é dado como
pista. Ja a recordacdo da loja € a habilidade do consumidor em resgatar a loja
guando é fornecida a categoria do varejo.

A lembrancga da loja € extremamente importante no processo de decisdo de
compra. Isso porque é fundamental o consumidor pensar em uma loja quando ele
pensa em uma categoria de varejo. Para Hartman e Spiro (2005), a lembrancga de
uma loja pode influenciar na formacéao e fortalecimento da associacdo de uma loja e
na sua imagem, porque o nome da loja é associado a um grupo de conceitos —
condicdo necessaria para o estabelecimento de sua imagem — e, portanto, tem a
capacidade de afetar a maneira com a qual as associacoes de idéias podem estar
ligadas ao nome da loja.

Para Porter e Claycomb (1997), se os compradores nao retém informacdes
completas sobre a loja, eles ndo conseguem fazer inferéncias vantajosas antes de
formarem percepcdes sobre a loja. Uma forte lembranca sobre a loja, ou seja, o0 seu
reconhecimento e percepcdes sobre sua qualidade, influenciam as decisbes dos

compradores e suas impressdes sobre a imagem da loja.

2.5.3 Qualidade percebida

A qualidade percebida se tornou um tépico de pesquisa significante na ultima
década devido a sua relacdo aparente com a confirmacdo da satisfacdo do
consumidor. No ambiente competitivo de varejo, a entrega de qualidade do servico
de alto desempenho foi tratada, por muito tempo, como estratégia de vendas
(TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2006, 2007).

A qualidade pode ser definida e medida como declaragbes de confianga ou
desempenho de atributos (CHURCHILL; SUPRENANT, 1982).
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Para Parasuraman et al (1988), qualidade pode ser definida, de forma geral,
como superioridade ou exceléncia e, por extensdo, qualidade percebida pode ser
definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia total ou superioridade
de um produto ou servigo.

Complementando esta definicdo, Pappu et al (2006) afirmam que qualidade
percebida ndo é apenas a associacdo com a loja, mas também a associacéo
elevada com o status da loja.

Gronro6s (1984) define qualidade de servicos como um julgamento percebido,
o resultado de um processo de avaliagdo no qual os consumidores comparam suas
expectativas com o servigo que eles perceberam ter recebido.

Gagliano e Hathcote (1994) classificaram os servicos oferecidos pelas
empresas de varejo como “servicos de loja”, enumeradas como: a) a variedade de
mercadorias a disposicdo do consumidor; b) qualidade; c) confiangca no servigco
prestado pelo lojista; d) servicos de vendas como, por exemplo, o crediario, as
entregas em domicilio, assisténcia técnica, e a demonstracdo e experimentacao de
produtos no ponto de vendas.

Conforme Mangold et al (1993), a qualidade de servico de uma empresa
varejista é determinada por varios atributos relacionados com a habilidade e o
esfor¢co do administrador da loja.

A experiéncia que o consumidor tem com a loja e suas experiéncias com as
mercadorias sdo, segundo Westbrook (1981) apud Dabkolkar et al (1996), fatores de
avaliacao da qualidade da loja.

Alguns dos fatores determinantes para o alcance da qualidade de servicos em
uma loja sao a disponibilidade e adequacao do servico demandado pelo consumidor
e 0 layout da loja, que inclui a facilidade de encontrar as mercadorias pela
manutencdo das prateleiras, a facilidade de transitar pela loja, a consisténcia do
estoque disponivel, o sistema de entrega em domicilio, o crediario, a politica de
trocas e devolucdes de mercadoria, as facilidades de estacionamento e a interacéao
com os funcionarios da loja (DABKOLKAR et al, 1996).

Dabholkar et al (1996) propdem que a qualidade de servico em uma empresa
de varejo tem uma estrutura de fator hierarquica. Consumidores percebem a
qualidade de servico no varejo a partir de trés niveis: a) dimensional; b) global; c)
substituto-dimensional.
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A primeira dimensao, os aspectos fisicos, refere-se as instalagées fisicas e a
conveniéncia oferecida ao cliente pelo /ayout da loja e por pela estrutura fisica. A
segunda dimens&o, confianga, tem duas sub-dimensdes: a confianga vista pelos
clientes como uma combinacdo da manutengdo de promessas ao consumidor e a
disponibilidade de mercadoria nho momento da compra. A terceira dimensdo, a
interacdo pessoal, € a maneira como os empregados estdo preocupados com 0
relacionamento com os clientes da loja (DABKOLKAR et al, 1996).

As lojas de varejo geralmente variam em termos de qualidade das
mercadorias que comercializam; e isso tem sido considerado como importante fator
na determinacdo da imagem da loja e das atitudes dos consumidores. Quando o0s
consumidores compram produtos de alta qualidade, que geralmente sé&o
mercadorias de precos elevados, eles esperam ter um alto nivel de servicos
acompanhando a venda dos produtos. Esses servicos agregam valor para o0s
produtos de alta qualidade e preco. Em contraste, itens de baixa qualidade sao
tipicamente vendidos a baixo preco, o que, para o raciocinio do consumidor, vem
acompanhado de servigos de baixa qualidade (HOMBURG et al, 2002).

2.5.4 Lealdade a loja

A lealdade a loja foi amplamente desenvolvida nos meados da década de 90.
Os programas de lealdade sdao uma das muitas iniciativas competitivas utilizadas
pelos varejistas para complementar as “armas” da marca, servigos aos clientes,
merchandising, promoc¢ao de produtos e localizacdo (STONE et al, 2004).

Segundo Chen e Quester (2006), clientes leais sdo a fonte de vitalidade para
as organizacgdes, independentemente do tamanho e escopo do negécio. Assim, toda
organizacao deve se esforcar para manter seus clientes fiéis 0 maximo possivel.
Essa é a razao da popularizacdo dos programas de lealdade de consumidores entre
os estudiosos de marketing.

Tradicionalmente, a lealdade de um cliente a uma loja tem sido descrita em
termos do comportamento individual, representado pelo nimero de compras
efetuadas em uma determinada loja como percentual do total de compras desse
cliente (LESSIG, 1973).
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A lealdade do consumidor, conforme Wong e Sohal (2001), ocorre quando 0s
clientes repetidamente compram bens ou servicos e possuem atitude favoravel com
esses ou com a loja. Reynolds et al (1974) concordam com essa Suposicao,
afirmando que a lealdade do consumidor é a tendéncia de uma pessoa em
continuar, através do tempo, a exibir comportamento similar em situacdes parecidas
as quais ele ja encontrou anteriormente.

Pode-se dizer, entdo, que lealdade a loja significa 0 comportamento repetitivo
de compras em uma determinada loja. Osman (1993) confirma, relatando que o
consumidor que é leal a uma loja a transforma em sua prioridade de visita em
qualquer evento de compras possivel.

Mas, Bloemer e Ruyter (1998) afirmam haver uma diferenga entre visita
repetitiva e lealdade a loja. O comportamento repetitivo de visita nada mais é do que
uma revisita a loja. J& a lealdade a loja € uma resposta comportamental nao
randémica, isto €, uma revisita expressa ao longo do tempo por uma unidade de
processo decisério (o consumidor) com respeito a uma loja ou conjunto de lojas,
sendo fungédo de um processo psicolégico que resulta em um compromisso.

Para Schordder et al (2001), o conceito de lealdade a loja é definido pelo
comportamento consciente de compras de um consumidor em uma loja, expresso
pelo tempo, sendo influenciado por seu comprometimento com ela. Conforme os
autores, o comprometimento com a loja nada mais é do que um desejo de manter
relacionamento com essa loja.

O comprometimento psicolégico por parte do cliente € um ingrediente
necessario para a verdadeira lealdade a loja. Além disso, 0 compromisso com a loja
€ outra condicao imprescindivel para que a lealdade ocorra. Na auséncia desse
compromisso, a lealdade do cliente a loja € meramente espuria, isto é, seu
comportamento repetitivo de compra € movido pela inércia (BLOEMER; RUYTER,
1998).

Para Bloemer e Ruyter (1998), o compromisso com a loja é o
comprometimento ou a ligacdo de um individuo com sua escolha da loja. Como
resultado explicito e extensivo do processo de decisdo, bem como avaliativo, o
consumidor se torna comprometido com a loja e, assim, leal. Quando o processo
decis6rio e o avaliativo ndao forem explicitados, o consumidor ndo se torna

comprometido com a loja e n&o pode se tornar leal a ela.
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O grau de lealdade a uma loja pode ser definido pelas seguintes variaveis:
percentual de compras de uma especifica categoria de produtos em uma dada loja,
frequéncia de visita a uma determinada loja em relagcdo a outras em um mesmo
periodo de tempo; indice de importancia entre as lojas; propensdao do consumidor
em efetuar compras nessa loja no futuro; recomendacdo da loja para os amigos
(OSMAN, 1993).

Alguns autores acreditam que um cliente satisfeito tende a se tornar leal a
loja, exibindo seu comportamento e intencao repetitiva de compra (CRONIN et al,
2000; PARASURAMAN et al, 1991; KOTLER, 1994).

Ja Oliver (1999) afirma que a satisfacdo do cliente € um pré-requisito para a
retencdo do cliente, mas nado necessariamente um cliente satisfeito se torna um
cliente leal a loja. Em concordancia, Taher et al (1996) dizem que a satisfacao com a
loja ndo é suficiente para que o cliente repita a compra.

Para Miranda et al (2005), muitos clientes tratam suas lojas primarias como
aposta segura na tentativa de reduzir os riscos de desapontamento com as compras.
Mas, baseados na promessa de receber mais valor, os clientes estdo sempre
dispostos a trocar de loja.

2.5.5 Sintese dos quatros critérios de mensuracao

O estudo dos quatro critérios de mensuracdo do store equity fornece
subsidios para construcdo de um quadro que reldna os atributos de cada um destes
construtos do modelo store equity (QUADRO 6).

Atributos dos indicadores do store equity

Imagem da loja Lembranca da loja | Qualidade percebida Lealdade a loja

Reconhecimento

Aspectos fisicos da loja Satisfacdo do cliente | Repeticdo de compras
Recordacao
Atmosfera da loja da loja Experiéncia do cliente Satisfacéo do cliente

Mix de marketing

Percepcdes dos
clientes

Confianca na loja

Comprometimento a loja

Julgamento do cliente

Recomendacao da loja

Quadro 6: Atributos dos indicadores do store equity
Fonte: Elaborado pela autora, revisao bibliografica.
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2.6 Novo modelo proposto para store equity

Apdbs uma revisao da literatura sobre o conceito de brand equity e a partir dos
estudos de Hartman e Spiro (2005) sobre store equity, este trabalho identificou trinta
indicadores para os quatro construtos previamente levantados por Teixeira, Oliveira
e Pires (2006, 2007) para mensuragao do store equity.

O modelo (FIG. 5) apresenta uma analise fatorial confirmatéria de segunda
ordem, uma vez que 0s quatro construtos propostos inicialmente sdo bastante
complexos e ndo explicariam sozinhos o store equity.

A aplicacdao empirica desta pesquisa seguira esse modelo.
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Modelo store equity

Recomendacio da Loia

Referéncia da Loia

Freauéncia de Compra

Rebpeticdo de Combra

Lealdade

Satisfacao do Cliente

Escolha do Cliente

Assiduidade do Cliente

Recordacao da Loia

Recordacao Produtos/ Servicos

Reconhecimento da Loia

Sianificado da Loia

Onbinido da Loia

Ideia da Loia

Confianca da Loia

Promessas da Loia

Atendimento da Loia

Satisfacao do Cliente

Julaamento da Loia

a loja

Lembranca
da loja

Superioridade do Atendimento

Acessibilidade dos funcionarios

Expoeriéncia do Cliente

Qualidade Produtos/Servicos

Oraanizacao da Loia

Localizacdo da Loia

Atmosfera da Loia

Ambiente da Loia

Precos da Loia

Qualidade
da loja

Imagem

Adequacao de Mercadorias

Propaacanda da Loia

Perceoncao do Cliente

da loja

Figura 5: Modelo store equity

Fonte: Elaborado pela autora, revisao bibliografica.
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O modelo proposto evidencia que o construto store equity é a variavel latente,
uma vez que seu conceito pode ser definido em termos tedricos, mas ndao pode ser
medido diretamente. Para tanto, foram identificados quatro fatores que servirdo
como medida do construto store equity: imagem da loja, lembranca da loja,
qualidade percebida e lealdade a loja. Esses, por sua vez, serdo medidos por
indicadores, reconhecidos a partir de atributos que compéem cada um dos quatro
fatores da primeira ordem.

Dessa forma, os conceitos a serem utilizados nesta pesquisa serdo assim
compreendidos:

a) store equity: valor agregado que as lojas apresentam para os compradores € 0S
beneficios que esses compradores recebem dessa loja, representam assim, uma
condicdo na qual os compradores estao familiarizados com a loja e sdo capazes de,
comparativamente, graduar essa loja, baseados naquilo que recordam de sua
experiéncia com a loja e a ela associam (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007);

b) imagem da loja: conjunto de percepgdes dos consumidores de carater funcional,
psicolégico e simbdlico sobre a loja (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007);

c) lembranca da loja: habilidade do consumidor em reconhecer o nome da loja pela
ativagdo de associagdes na memoria que formam a sua imagem da loja (KELLER,
1993);

d) qualidade percebida: julgamento do consumidor sobre a exceléncia total ou
superioridade dos bens e servicos oferecidos pela loja, compreendendo, portanto,
atributos fisicos e de experiéncia percebidos pelo consumidor (TEIXEIRA;
OLIVEIRA; PIRES, 2007);

e) lealdade a loja: comportamento de repeticao de compras do consumidor em um
determinado espaco, acompanhado de avaliacdo positiva da qualidade percebida
acerca da loja (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007).

Vale ressaltar que os indicadores (ou variaveis) foram definidos
arbitrariamente, servindo de base para aplicacdo empirica desta pesquisa. Portanto,
as variaveis poderao sofrer alteracdes, caso seja identificado, por meio da analise
fatorial exploratéria, que alguma variavel ndo seja importante para a anélise do

fenbmeno ou que algum indicador nao esteja associado ao construto.
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3 METODOLOGIA

No campo das ciéncias sociais, 0s pesquisadores se deparam com diversos
métodos de pesquisa para observar e entender o comportamento social (BABBIE,
2005).

Dessa forma, a escolha correta da metodologia a ser aplicada é fundamental
para a qualidade do estudo. Segundo Abramo (1979), o tipo de método utilizado
depende nao apenas das preferéncias pessoais do pesquisador, mas também das
questdes que ele se coloca.

A metodologia de uma pesquisa é o instrumento pelo qual a investigacao do
problema proposto € viabilizada, com a intencdo de atingir os objetivos tracados.
Estratégias metodoldgicas inconsistentes podem implicar em vieses significativos,
comprometendo as conclusdes da pesquisa (LOPES; TEIXEIRA, 2007).

Assim, a partir do problema que este trabalho visou responder e dos objetivos
descritos, pdde-se definir o planejamento da pesquisa, ou seja, as linhas basicas
para sua conducao.

Malhotra (2001) afirma que, na fase do delineamento da pesquisa, 0
pesquisador define e classifica as concepg¢des de seu estudo, uma vez que explicita
a natureza da investigacao; define o nivel de profundidade de sua abordagem; faz
consideracdes sobre o publico-alvo, elementos e unidade de analise; indica o
arcabouco amostral que sera empregado e as técnicas amostrais utilizadas; informa
as possibilidades de generalizacbes e as conclusdes obtidas com a anadlise dos
dados referente a amostra estudada.

Considerando essas observacoes, este capitulo pretende apresentar as
etapas que nortearam este projeto de pesquisa.

3.1 Aspectos gerais da pesquisa

A investigagdo empreendida pretendeu verificar se 0 modelo store equity
proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) era valido para uma amostra de
clientes de um supermercado de Belo Horizonte.
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Portanto, o préprio propésito do estudo conduziu para a ado¢ao do método de
pesquisa de survey, um tipo particular de pesquisa social empirica (BABBIE, 2005),
para obtencao das informacdes de que se necessita.

O survey, também chamado de levantamento, caracteriza-se pela
interrogacédo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer (GIL,
1999).

Malhotra (2001) complementa, afirmando que o método de survey se baseia
no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem varias indagacoes sobre seu
comportamento, intencbes, atitudes, motivagdes, percepcdo e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida.

Observa-se que o0s levantamentos sdao mais indicados para estudos de
opinides e atitudes, nao sendo recomendados, entretanto, para o aprofundamento
dos aspectos psicoldgicos e psicossociais mais complexos (GIL, 1999).

Como ja elucidado, a investigacdo empirica desta pesquisa atendeu aos
requisitos do método de survey, tendo como objetivo a descricdo das opinides e
comportamento da amostra que sera analisada. Por assim ser, esta pesquisa possui
carater descritivo.

Segundo Malhotra (2001), o principal objetivo da pesquisa descritiva é
descrever alguma coisa, normalmente caracteristicas ou funcées de mercado. Uma
das principais diferencas entre as pesquisas exploratérias e as descritivas € que
estas se caracterizam pela formulagao prévia de hipéteses.

A pesquisa descritiva procura fazer a descrigdo das caracteristicas de
determinada populacéo, estabelecendo relagdes entre variaveis, levantamento de
opinides, atitudes e crencgas (GIL, 1999).

Estabelecida a natureza da pesquisa, a investigagcdo seguiu as etapas

descritas nos itens seguintes.

3.2 Populacao, técnica de amostragem e amostra

Neste estudo, a populacdo estudada foi composta por consumidores de
ambos o0s sexos, com idade superior a 18 anos, que fazem compras de produtos
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para 0 seu uso pessoal ou para membros de sua familia, em um determinado
supermercado de Belo Horizonte.

Como nas pesquisas sociais o universo de elementos é geralmente amplo,
torna-se quase impossivel considera-lo em sua totalidade. Por isso, é frequente a
utilizacdo de amostras, ou seja, uma pequena parte dos elementos que compbéem o
universo (GIL, 1999).

Os tipos de amostragem se subdividem em dois grandes grupos: amostragem
probabilistica e nao-probabilistica. A amostragem probabilistica possui elevado rigor
cientifico e se baseia em leis estatisticas. Ja a amostragem nao-probabilistica ndo
apresenta fundamentacdo matematica ou estatistica, dependendo unicamente de
critérios do pesquisador (GIL, 1999).

“Embora os métodos de amostragem probabilistica convencional sejam
quase sempre preferiveis na pesquisa de survey, ha momentos em que outros
métodos podem ser preferiveis ou necessarios.” (BABBIE, 2005, p. 155).

Existem situacdes praticas em que a selecdo de uma amostra aleatéria é
muito dificil ou até mesmo impossivel. A dificuldade se concentra na obtencao de
uma lista dos elementos da populacdo. Assim, a amostragem nao-aleatéria é uma
boa alternativa, mesmo com a limitacdo de que os resultados alcancados com a
pesquisa ndao valham para a totalidade da populacdo (BARBETTA, 2006).

Segundo Babbie (2005), a amostragem nao-probabilistica geralmente é
utilizada em situacées em que a amostragem probabilistica é dispendiosa demais ou
quando a representatividade exata nao é necessaria. Também é justificada pelo fato
de ser quase impossivel se identificar a populacéo total, pretendo-se estudar um
subconjunto, que é faciimente identificavel.

Assim, diante a impossibilidade em se obter uma lista com todos os
elementos da populacdo selecionada, optou-se em adotar, nesta pesquisa, uma
técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia.

A amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de elementos
convenientes. A selecao das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo
do entrevistador. Os entrevistados sdo escolhidos, pois se encontram no lugar exato,
no momento certo. As amostras por conveniéncia ndo sao representativas de
qualquer populagdao definivel. Assim, nao tem sentido teoricamente fazer
generalizagdes sobre qualquer populagao a partir de uma amostra por conveniéncia
(MALHOTRA, 2001).
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Conforme Gil (1999), na amostragem por acessibilidade ou por conveniéncia,
0 pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes
possam, de alguma forma, representar o universo.

Segundo Hair et al (2005), o tamanho adequado de uma amostra para o
desenvolvimento de equacbes estruturais deve ser da ordem de 200 elementos,
considerando a recomendacao de cinco a dez casos por parametro.

3.3 Instrumento e procedimento para coleta de dados

Uma vez que a forma de abordagem do problema desta pesquisa é
quantitativa, e diante da necessidade de coleta de um numero elevado de
informagcdes sobre a populacédo investigada, o instrumento de coleta de dados
considerado mais adequado foi 0 questionario.

Questionario € uma técnica estruturada para coleta de dados, que consiste de
uma série de perguntas, escritas ou verbais, que um entrevistado deve responder
(MALHOTRA, 2001).

Gil (1999) complementa, afirmando que questionario é a técnica de
investigagcdo composta por questdes apresentadas por escritos as pessoas,
podendo ser autoaplicados, quando os proprios respondentes o respondem, ou
aplicados por meio de entrevistas.

Na tentativa de facilitar a aplicacdo dos questionarios e aumentar a
quantidade de respostas, esta pesquisa foi aplicada via internet, sendo construido
por meio de um site especializado e confiavel.

A escolha da operacionalizacdo da pesquisa junto ao publico observou o fato
de que os referidos consumidores mantém o habito de frequentar o supermercado
selecionado. Assim, o texto inicial do questionario informava que as perguntas sé
deveriam ser respondidas se a pessoa ja tivesse realizado alguma compra no
supermercado em questao.

Primeiramente, o questionario passou por um pré-teste, sendo respondido por
10 pessoas. Como nao foi detectada nenhuma dificuldade e todas as perguntas
obtiveram retorno, o questionéario foi disseminado na rede via e-mail por meio do

sistema “bola de neve”, no qual é oferecido um incentivo a pessoa que propagar a
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pesquisa a um maior numero de respondentes. A penultima pergunta do
questionario solicitava que o respondente indicasse a pessoa que lhe enviou a
pesquisa.

Foram retornados 454 questionarios validos, ou seja, preenchidos até o final e
enviados. Desse total, seis questionarios foram excluidos por estarem incompletos,
nao apresentando sequer o nome do respondente. Assim, o numero de respostas
considerado na andlise estatistica foi 448.

O questionario adotado na pesquisa foi construido a partir do utilizado nas
pesquisas de Teixeira, Oliveira e Pires (2006,2007). Algumas perguntas foram
readequadas e outras inseridas apds revisao bibliografica. Ele era composto de
questdes fechadas, visando compreender o comportamento de compra dos
respondentes em relacdo a loja escolhida. As perguntas procuraram identificar a
composicao dos aspectos preponderantes no composto de valor de uma loja, sua
relacdo com os itens do construto e com as acdes percebidas de marketing da loja e
0 peso desses itens na decisdo por fazer a compra na loja especificada (APENDICE
A).

As questbes da parte trés do questionario tiveram como objetivo, por meio de
escalas de onze pontos do tipo Likert, identificar a importancia atribuida pelos
respondentes a diferentes aspectos.

Malhotra (2001) lembra que a escala de Likert € uma escala de classificagéo
que exige que os entrevistados indiguem um grau de concordancia ou discordancia
com cada uma de série de afirmacdes sobre objetos de estimulos.

Como mencionado, as etapas desta pesquisa foram realizadas da seguinte
forma:

a) reavaliacao do questionario;
) pré-teste do questionario;
c) modificagdes no questionario;
) aplicacado do questionario definitivo.
Antes de iniciar a coleta de dados por meio de um questionario, é preciso
verificar se o instrumento estd adequado. Assim, torna-se fundamental a realizacao
de um pré-teste, aplicando o questionario em alguns individuos com caracteristicas

similares aos individuos da populacdo em estudo (BARBETTA, 2006).
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Conforme Malhotra (2001), o pré-teste refere-se ao teste do questionario
aplicado em uma pequena amostra de entrevistados, a fim de identificar e eliminar
problemas potenciais.

Apés aplicacao dos questionarios, os dados foram tabulados, ou seja, foram
agrupados e contados os casos que estavam nas varias categorias de andlise (GIL,
1999). Em seguida, foi realizada a analise estatistica dos dados.

3.4 Analise estatistica dos dados

A anadlise dos dados coletados nesta pesquisa foi realizada por meio de
técnicas multivariadas, com o intuito de permitir um estudo mais aprofundado dos
resultados obtidos.

“A analise multivariada se refere a um conjunto de métodos estatisticos que
torna possivel a andlise simultanea de medidas multiplas para cada individuo, objeto
ou fenémeno observado.” (CORRAR et al, 2007, p. 2).

Antes que qualquer técnica mais complexa de analise quantitativa seja
utilizada, é necessario que o pesquisador conheca os dados que coletou (HAIR et al,
2005).

Assim, a priori, esta pesquisa trabalhou com a técnica multivariada
denominada analise fatorial, uma vez que nao existia uma variavel dependente no
problema de pesquisa e que todas as variaveis foram simultaneamente
consideradas, cada uma relacionada com as demais, a fim de estudar as inter-
relagbes existentes e sumarizando as variaveis (CORRAR et al, 2007).

A analise fatorial € utilizada para identificar padrées de variacées nos valores
de diversas variaveis, principalmente pela geracdo de dimensdes artificiais que se
correlacionam altamente com diversas das variaveis reais (BABBIE, 2005).

Malhotra (2001) ressalta que a analise fatorial € um nome genérico que
denota uma classe de processos utilizados essencialmente para reducdo e
sumarizacdo dos dados. E uma técnica de interdependéncia, pois se examina todo
um conjunto de relag¢des interdependentes.

Pode-se dizer que a andlise fatorial € uma técnica estatistica que, por meio da

avaliagdo de um conjunto de variaveis, busca identificar as dimensdes de
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variabilidade comuns existentes em um conjunto de fenbémenos. A intengdo €
desvendar estruturas existentes, mas que nao sao observaveis diretamente. Cada
uma das dimensfes de variabilidade comum recebe o nome de fator (CORRAR et
al, 2007).

Nesta pesquisa, a primeira etapa da analise dos dados foi realizada pela
avaliacao de observagdes atipicas, conforme explicitado a seguir.

3.4.1 Anadlise de observacoes atipicas

Em andlises multivariadas, € importante detectar as observagdes atipicas
(outliers ou valores discriminantes). Observagcdes atipicas sdo observacbes com
uma combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis, sendo notavelmente
diferentes das outras observacdes, ou seja, parecem ser inconsistentes com o
restante da amostra (HAIR et al, 2005). Essas observacbes precisam ser
identificadas na pesquisa, pois suas presencas podem levar a uma distorcéo
significativa dos resultados (TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Neste trabalho, as observacdes atipicas foram identificadas sob a perspectiva
univariada (quando apenas uma variavel foi analisada) por meio do diagrama em
caixas® (boxplots) do programa SPSS; e na perspectiva multivariada (quando todas
as variaveis foram avaliadas ao mesmo tempo) pelo Algoritmo Unusual Cases,
também disponivel no SPSS, detectando os outliers multivariados de maneira
simples e rapida.

Apoés a identificagdo dos valores discriminantes multivariados, é necessario
descobrir quais foram os indicadores que provocaram esse resultado
(TABACHNICK; FIDELL, 2001). Em seguida, o pesquisador devera decidir pela
manutenc¢ao ou exclusdo dos casos. Segundo Corrar et al (2007, p. 29), sob o ponto
de vista ético da pesquisa, sugere-se que os outliers sejam mantidos, “a menos que
exista prova demonstravel de que estao verdadeiramente fora do normal e que néo

sao representativos de quaisquer observacdes na populacao”.

2 Os diagramas em caixas feitos pelo SPSS Base fazem uma distingdo entre valores discriminantes e valores
extremos. Os primeiros sdo aqueles situados entre 1,5 e 3 desvios quartilicos do quartil inferior ou superior,
sendo identificados por uma pequena bola. J& os segundos, estdo situados a mais de trés desvios quartilicos do
quartil inferior ou superior. Sua identificagcdo padrao é um asterisco.
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3.4.2 Analise de dados ausentes

Outra avaliacao necesséaria na analise dos dados coletados é a dos dados
perdidos (missing values). Um processo de dados perdidos € qualquer evento
sistematico externo ao respondente, como erros na entrada de dados ou problemas
na coleta de dados, ou acéo por parte do respondente, como a recusa em responder
alguma questdo. O pesquisador deve determinar as razdes inerentes aos dados
perdidos, compreendendo 0s processos que conduziram a eles, decidindo o curso
de acéao apropriado (CORRAR et al, 2007).

Raramente um pesquisador consegue evitar a perda de dados, pois € dificil
controlar os motivos que geraram esse tipo de situacéo, por exemplo, erro na coleta
de dados, erro na digitacdo, falta de respostas, erro do respondente por
desconhecer o que esta sendo perguntado, etc (HAIR et al, 2005).

Quando a incidéncia de dados perdidos é superior a 5% do total das
respostas validas obtidas, a sua exclusdo ou substituicio pode gerar vieses nos
resultados da pesquisa, caso nao seja realizada uma andlise prévia de sua
aleatoriedade. O pesquisador corre o risco de excluir informag¢des que trazem um
padrdao de distribuicdo na matriz de dados utilizada, comprometendo as analises
posteriores (LOPES, 2001).

A andlise da aleatoriedade dos dados perdidos é realizada no SPSS por meio
do método MCAR de Little. Conforme Lopes (2001), os dados perdidos podem ser
excluidos somente se eles forem completamente ao acaso. O teste global da
aleatoriedade dos dados perdidos é importante para garantir rigor ao resultado.
Assim, quando o p-valor for maior que 0,05, néo rejeita os dados perdidos, mas se o
p-valor for menor ou igual a 0,05, rejeita os dados completamente aleatérios ao

acaso.

3.4.3 Andlise das suposicoes inerentes

A analise multivariada também requer testes de suposicdes para as variaveis
separadas e em conjunto (CORRAR et al, 2007). As violacoes nesses testes podem
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distorcer os resultados, mesmo que nao inviabilizem a analise. As principais

suposicoes testadas para as variaveis na analise fatorial sdo descritas abaixo.

3.4.3.1 Normalidade

A suposicao mais comum e mais fundamental na analise multivariada é a da
normalidade, a qual se refere a forma da distribuicado dos dados para uma variavel
quantitativa individual e sua correspondéncia com a distribuigdo normal, que
representa um padrao de referéncia para métodos estatisticos. Isso significa dizer
que os dados devem ter uma distribuicAo que seja correspondente a uma
distribuicao normal (CORRAR et al, 2007).

Neste estudo, a andlise da normalidade foi feita a partir do teste de
Kolmogorov-Smirnov, fornecido pelo SPSS Base e cuja hipétese nula informada em
seu manual é descrita:

Ho: a distribuicdo é normal
se p-valor > 0,05: nao rejeita HO;
se p-valor < 0,05: rejeita HO.

Vale destacar que esse teste avalia a normalidade univariada, uma vez que o
SPSS néao realiza o teste de normalidade multivariada. Para suprir essa lacuna,
utiliza-se a seguinte regra: se ha muitas variaveis que violam a normalidade
univariada, ha evidéncias para dizer que a distribuicdo ndo é normal (VEIGA, 2000).

De toda forma, para avaliagdo da normalidade multivariada, foi utilizado o
resultado fornecido pelo AMOS, que calcula a curtose multivariada. A curtose é a
medida de achatamento relativo da curva definida pela distribuicdo da frequéncia da
amostra (MALHOTRA, 2001).

3.4.3.2 Linearidade
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“A linearidade é utilizada para expressar o conceito de que um modelo possui
as propriedades de aditividade e homogeneidade, sendo que os modelos lineares
prevéem valores que recaem uma linha reta.” (CORRAR et al, 2007, p.46).

Segundo Lopes (2001), a linearidade é a suposicao de que os dados estido
relacionados entre si de forma linear. Quanto mais proximos dos extremos, mais
lineares.

A linearidade foi verificada pelo coeficiente de correlacdo de Pearson (r)
apenas para as variaveis métricas, e sua hipétese é descrita a seguir (SPSS Base;
1999):

Ho: rnao é significativo
se p-valor > 0,05: e significativo;
se p-valor £ 0,05: ndo e significativo.

3.4.3.3 Homoscedasticidade

Para Hair et al (2005, p. 78), “a homoscedasticidade é uma suposicao
relacionada primeiramente a relagdes de dependéncia entre variaveis. Refere-se a
suposicao de que as variaveis dependentes exibem niveis iguais de variancia ao

longo do dominio da(s) variavel (is) preditoras.”

A homoscedasticidade significa igualdade de variancias entre as variaveis,
referindo-se a suposicdo de que as variaveis dependentes exibem niveis
iguais de variancia ao longo do dominio das variaveis independentes. Se
as variaveis dependentes exibem iguais niveis de variancia através da
escala de previsdo, a variancia dos residuos deve ser constante. Deste
modo, quando a variancia dos termos de erro parece constante, diz-se que
os dados sdao homoscedasticos (CORRAR et al, 2007, p. 45).

Geralmente, a homoscedasticidade é testada quando o estudo compara dois
ou mais grupos amostrais. Quando os dados s@o grupados, ou seja, as amostras
sao definidas por varidveis como sexo, idade, etc, é preciso verificar se os dados
sdo homoscedasticos, e isso € feito por meio do teste de Levene.

Quando se trata de uma amostra Unica, ou seja, os dados nao séao

agrupados, ndo é necessaria a realizacdo do teste de Levene, uma vez que a
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homoscedasticidade admite que a variabilidade nos escores de uma variavel
continua é exatamente a mesma para todos os valores de outra variavel continua
(TABACHNICK; FIDELL, 2001).

3.4.3.4 Multicolinearidade e Sinqularidade

“A multicolinearidade é a correlacdo existente entre as diversas variaveis
independentes. Se esta correlacao for elevada, isso significa que ndo é possivel
separar o efeito que uma variavel exerce sobre a outra.” (LOPES, 2001).

Conforme Tabachnick e Fidell (2001), a multicolinearidade e a singularidade
ocorrem quando as variaveis estdo excessivamente correlacionadas. Na
multicolinearidade, as varidaveis apresentam alta correlacdo e na singularidade as
variaveis sao redundantes, pois uma constitui a combinagdo de duas ou mais das
outras.

A andlise de multicolinearidade foi avaliada a partir do recurso Collinearity
Diagnotics, oferecido pelo SPSS Base:

O programa agrupa os dados em dimensdes, definidas a partir do seu
autovalor. Para cada uma delas, é distribuida determinada quantidade de
variancia entre os indicadores considerados. Se uma dimensao detiver dois
ou mais indicadores com variancia superior a 0,50 e seu indice de condicao
for muito proximo ou superior a 30, ha um forte indicio de presenca de
multicolinearidade. Nesse caso, é recomendavel a exclusdo da variavel
(LOPES, 2001, p. 119).

Via de regra, quando ha singularidade o SPSS emite uma mensagem de erro,

sem chegar a um resultado final.

3.5 Analise fatorial exploratoéria

A analise fatorial exploratéria € a modalidade mais utilizada e se caracteriza
pelo fato de nao exigir do pesquisador o conhecimento prévio da relacdo de
dependéncia entre as variaveis (CORRAR et al, 2007). Dessa forma, um dos
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objetivos principais da utilizagdo da AFEX nesta pesquisa foi a analise,
entendimento e identificacdo da estrutura de relacionamento entre as variaveis,
obtidas a partir dos seus resultados.

Como uma das suposicoes do modelo testado é a unidimensionalidade dos
construtos, o método de extragdo escolhido para realizar a AFEX foi o da analise de
componentes principais. Segundo Hair et al (1998), o objetivo dessa analise é que
um numero minimo de fatores venha a explicar a parcela maxima da variancia
existente nas variaveis originais.

Outra decisao tomada relativa a AFEX foi ao tipo de rotacdo a ser utilizada.
Uma vez que os fatores ndo estavam relacionados entre si, optou-se pela rotacéo
VARIMAX. Uma de suas caracteristicas é o fato de minimizar a ocorréncia de uma
variavel possuir altas cargas fatoriais para diferentes fatores, permitindo que uma
variavel seja facilmente identificada com um Unico fator (CORRAR et al, 2007).

Escolhidos os meios para a realizacdo da AFEX, esta seguiu os seguintes

passos:

a) calculo da matriz de correlacdao: nesta etapa foi avaliado o grau de
relacionamento entre as varidveis e a conveniéncia da aplicagédo da AFEX, o que foi
feito por meio da analise da matriz de correlacédo, na qual o r foi interpretado pela
seguinte hipotese:
Ho: rndo é significativo
se p-valor (Sig.) > 0,05: nao rejeita HO;
se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita HO.

b) teste KMO: o teste de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (MSA)
€ importante para avaliagdo da adequacao da amostra, bem como para verificar se a
correlacdo entre pares de variaveis pode ser explicada pelas outras variaveis. O
desejavel é que a maior parte das correlagbes possa ser explicada, o que implica
uma MSA mais elevada. Nesta pesquisa, 0 MSA foi verificado por meio da tabela
KMO and Bartlett’s Test e, segundo Kaiser (1981), os valores criticos recomendados
para a MSA sao:

Excelente: entre 0,90 e 1,00

Muito bom: entre 0,80 e 0,89
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Na média: entre 0,70 e 0,79
Mediocre: entre 0,60 e 0,69
Muito ruim: entre 0,50 e 0,59
Inaceitavel: entre 0,50 e 0,00;

c) teste de esfericidade de Bartlett: este teste avalia a probabilidade da matriz de
correlagdes ser uma matriz identidade. Ele também foi realizado por meio da tabela
KMO and Bartlett’s Test disponivel no SPSS Base. Porém, desta vez foi verificado o
valor de Sig, seguindo a interpretacao abaixo:
Ho: todos os coeficientes de correlagao sao iguais a zero
se p-valor (Sig.) > 0,05: néo rejeita HO;
se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita HO.
O que se desejava era rejeitar a Ho, apesar desta hipétese sempre ser rejeitada

quando se tem uma amostra grande;

d) matriz de antiimagem: pela matriz de antimagem foi possivel verificar os valores
do MSA para cada variavel. Sua interpretacao foi a mesma utilizada no teste KMO.
Os valores observados foram os disponiveis na diagonal da matriz, na qual os
valores estavam detectados pela letra “a”; quando uma MSA estéa abaixo de 0,50, o

mais recomendavel é a exclusao da variavel;

e) analise das comunalidades: a comunalidade indica a quantia total de variancia
que uma variavel compartilha com as demais incluidas na analise, e possui como
dominio o intervalo [0;1]. Nao existem valores minimos aceitaveis, mas uma
comunalidade de 0,4 pode justificar a manutencao de uma variavel. O desejavel séo
valores acima de 0,7. Neste trabalho, os valores das comunalidades foram
verificados pela coluna Extraction, disponivel na tabela Communalities;

f) analise da distribuicao de variancia: foi verificada por meio da tabela Total
Variance Explained, na qual pelo critério-padrdo do SPSS (raiz latente), somente
sao retidos fatores com autovalores (eigenvalues) iguais ou superiores a um. O

poder explicativo destes fatores também foi observado;
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g) montagem dos fatores: foi realizada por meio da andlise da tabela Rotated
Component Matrix, na qual os fatores retidos e os valores para cada variavel foram
identificados.

Finda a analise fatorial exploratéria, foi possivel reconfigurar o modelo (uma
vez que duas variaveis foram excluidas e indicadores redimensionados) para iniciar

a analise fatorial confirmatéria.

3.6 Analise fatorial confirmatoria

A analise fatorial confirmatéria € uma das técnicas da Modelagem de
Equacdes Estruturais (SEM), sendo 0 método escolhido para analise dos resultados
desta pesquisa.

Na AFC o pesquisador ja parte de uma hipotese de relacionamento
preconcebida entre um conjunto de variaveis e alguns fatores latentes. A AFC
pretende confirmar se a teoria que sustenta a hip6tese de relacionamento do
pesquisador esta correta ou ndo (CORRAR et al, 2007).

Os relacionamentos entre as variaveis latentes e manifestas séo
especificados por meio dos diagramas de caminhos, nos quais 0s construtos
latentes sao representados por elipses e os indicadores, por retangulos. Associados
a esses, estdo setas indicadoras da presenca de erros de mensuragao, pois O
pesquisador deve admitir que os dados foram coletados e tratados de maneira
imperfeita, o que pode produzir erros na analise (LOPES, 2001). Esse procedimento
pode ser classificado como equacdes estruturais.

Apo6s a definicdo dos relacionamentos entre as variaveis no diagrama de
caminho, é preciso cumprir as oito etapas da AFC (HAIR et al, 1998).

A primeira etapa é a escolha da matriz de dados a ser utilizada. Como as
escalas utilizadas nesta pesquisa sao intervalares, optou-se pela matriz de
covariancias em detrimento da matriz de correlacées. Segundo Hair et al (1998),
cada uma tem suas vantagens e limitagdes, ficando a cargo do pesquisador a opcao
para analise.

A préxima etapa € a escolha do método de estimagédo. O AMOS oferece cinco

opcbes: maxima verossimilhanca (maximum likelihood), quadrados minimos
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generalizados (generalized least squares), quadrados minimos nao ponderados
(unweighted least squares), quadrados minimos sem escala (scale-free least
squares), sem distribuicdo assintomaticamente (asymptotically distribution-free). Por
considerar que a maxima verossimilhanca permite estimativas mais precisas, por ser
mais sensivel as violagbes da normalidade, esse foi o método escolhido neste
trabalho (HAIR et al, 1998).

A terceira etapa é verificar a identificacdo do modelo. Um modelo é
identificado, em termos gerais, quando ele é capaz de gerar estimativas Unicas, o
que esta baseado no principio de que é preciso ter uma equagao unica e separada
para estimar cada coeficiente (HAIR et al, 1998). Nao foram detectados problemas
de identificacdo no modelo testado nesta pesquisa.

A quarta etapa da analise é a identificagcdo de estimativas transgressoras.
Conforme Hair et al (1998), as estimativas mais comuns sdo: variancias de erro
negativas, coeficientes padronizados muito proximos ou superiores a 1, erros-padrao
muito grandes, associados a qualquer coeficiente estimado. Neste projeto, nao
foram encontradas estimativas discrepantes.

A quinta etapa € a avaliacdo do ajuste geral do modelo. Esta é uma etapa
extremamente importante, pois modelos com ajustes deficientes implicam em
analises mais fracas. Esta avaliacdo é realizada por meio de medidas de ajuste.

A qualidade de ajuste € de trés tipos: absoluto, incremental e parcimonioso.
As medidas de ajuste absoluto avaliam o ajuste geral do modelo estrutural e de
mensurac¢do. A medida de ajuste incremental compara 0 modelo proposto com um
modelo especificado pelo pesquisador. E o ajuste parcimonioso ajusta as medidas
para fornecer comparacao entre modelos com diferentes niUmeros de coeficientes
estimados (MOURA, 2004; HAIR et al, 1998).

O Quadro 7 apresenta algumas dessas medidas.



Medidas

Caracteristicas e limitacdes

Valores recomendados

Medidas de Ajuste Absoluto

Determinam o grau em que o modelo geral (estrutural e de mensuragao)
prevé a matriz de convariéncia ou de correlagdo observada.

Qui-quadrado absoluto

Vem acompanhado do valor p. A hipétese nula é de que néo existe entre a
matriz de dados e matriz estimada. Para amostras acima de 200 elementos,
torna-se muito sensivel as violagées da normalidade, podendo fornecer
estimativas distorcidas.

Nao ha. O ideal é que a
hipétese nula seja aceita para
um nivel de significancia de
0,05.

Parametro de nao centralidade (NCP)

Ajusta o qui-quadrado absoluto aos graus de liberdade, mas néo elimina as
suas limitagdes. Somente deve ser usado na comparacao de modelos.

E desejavel obter valores mais
proximos de 0.

indice de adequacao do ajuste (GFI)

Representa o grau geral de ajuste. Seu valor varia no intervalo de [0;1].

Nao ha, mas valores préximos
a 1 sdo melhores.

Raiz quadrada da média dos residuos ao
quadrado (RMR)

Fornece a média dos residuos entre a matriz observada e a estimada.

Nao ha. O pesquisador deve
avaliar a medida com base nos
seus objetivos e nos valores
das correlacoes e
convariancias utilizadas.

Raiz quadrada da média do erro de
aproximagdo (RMSEA)

Mede as discrepancias dos dados, ajustando-a aos graus de liberdade.

Valores abaixo de 0,80.

indice de validagao cruzada (ECVI)

Indica a adequagao que o ajuste do modelo estimado obteria se usasse
outra amostra do mesmo tamanho. E utilizado na comparagéo de modelos.

Valores menores sao mais
adequados.

Medidas de Ajuste Incremental

Comparam o modelo proposto com algum modelo de referéncia,
normalmente chamado de modelo nulo. Portanto, sdo utilizadas somente
para fazer comparagdes.

indice ajustado de adequacao (AGFI)

E o GFI ajustado pelos graus de liberdade do modelo proposto em relagéao
aos do modelo nulo. E usado para comparar modelos.

Nivel de 90,0.

indice normalizado de ajuste (NFI)

E utilizado na comparagdo de modelos. Seu valor varia no intervalo de [0;1].

Valores iguais ou superiores a
0,90.

Medidas de Ajuste Parcimonioso

Tém por finalidade verificar se o ajuste do modelo nao é excessivo.

indice normalizado de parciménia do
ajuste (PNFI)

Considera o numero de graus de liberdade utilizado para atingir determinado
nivel de ajuste. E utilizado na comparacao de modelos.

Diferencas entre 0,06 e 0,09
entre os valores dos modelos
testados.

Critério de informagao de Akaike (AIC)

E similar ao PNFI, sendo também utilizado para comparar modelos.

Valores mais préximos a 0
indicam melhor ajuste e
parciménia.

Qui-quadrado normalizado

Ajusta o qui-quadrado absoluto aos graus de liberdade.

Valores entre 1,0 e 3,0. Se
utilizado um critério mais
liberal, o limite superior pode
ser 5,0.

Quadro 7: Medidas de ajuste geral

Fonte: Adaptado de Hair et al (1998), Uimann (2001) e Mueller (1996).
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E importante ressaltar que a escolha das medidas adotadas procurou atender
as caracteristicas desta pesquisa, dado o grande numero de opgdes disponiveis.
(HAIR et al, 1998). Assim, ndo foram consideradas as medidas de ajuste incremental
€ parcimonioso, uma vez que nao se pretendeu neste estudo fazer comparacoes
entre modelos.

A sexta etapa € a verificacdo do ajuste do modelo de mensuracdo. Para tanto,
foram utilizados os valores dos coeficientes de determinagdo (R?) entre o indicador e
a variavel latente a qual ele se conecta. Segundo Lopes (2001), quanto maior o valor
de A melhor é o ajuste, pois indica que uma porgdo mais expressiva das variacdes
no indicador pode ser atribuida a alteragdes no construto.

A sétima etapa é a verificacdo do ajuste do modelo estrutural. Novamente
foram utilizados os valores de R?, s6 que desta vez eles foram extraidos das
equacbes que expressam a relacdo entre as variaveis latentes. Valores mais altos
sao desejados, pela mesma razao descrita na sexta etapa.

A Ultima etapa consiste na avaliacdo da matriz de residuos normalizados.
Segundo Hair et al (1998), o intervalo de aceitacdo desses residuos é de [-2,58;
2,58], e no maximo 5% podem estar fora dessa faixa, pois, do contrario, o ajuste do
modelo estimado é deficiente.

A AFC foi utilizada nesta pesquisa basicamente por trés razdes. Primeiro,
pela necessidade de verificar se a estrutura de relacionamentos proposta pelo
referencial tedrico e refinada pela AFEX era valida. Segundo, pela necessidade de
verificar a confiabilidade das escalas utilizadas em cada indicador. E, terceiro, pela
necessidade de validar o construto e as escalas por ele utilizadas.

A primeira razao foi realizada pelas etapas descritas. Ja confiabilidade das
escalas, ou melhor, “o grau no qual uma medida é internamente consistente, no
sentido de que todos os seus componentes medem a mesma coisa.” (NUNNALLY,
BERNSTEIN, 1994, p. 35), foi acessada por trés medidas, sendo denominada de
confiabilidade composta (HAIR et al, 1998). Sao elas:

a) alfa de Conbrach: varia de 0 a 1, cujos valores mais elevados indicam uma
confiabilidade mais alta entre os indicadores, sendo recomendavel um valor igual ou

superior a 0,70;
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b) confiabilidade do construto: calculada pela formula:

Y=_ 29)? (1)
(39)2 + 3¢
Y = confiabilidade composta
@ = cargas padronizadas
&= erro de mensuragéo de cada indicador
Hair et al (1998) aconselham que seja maior do que 0,70, porém valores inferiores

podem ser aceitos dependendo das caracteristicas da pesquisa;

c) variancia extraida: reflete o montante global de varidncia dos indicadores
considerados pelo construto latente, sendo desejado um valor igual ou superior a
0,50. (HAIR et al, 1998). Seu calculo é feito pela formula:

o=_2(9) (2)

2(9)2+2¢

o = variancia extraida
¢ = cargas padronizadas
&= erro de mensuragéo de cada indicador.

Neste estudo, as duas ultimas medidas foram calculadas pela AFC, enquanto
o Alfa de Conbrach foi verificado no SPSS Base.

Por fim, a ultima razdo da AFC, a validade do construto e escalas, foi
realizada pela validade convergente, a validade discriminante e a validade
nomoldgica.

Segundo Nunnally e Bernstein (1994), a validade denota a utilidade cientifica
de um instrumento de medida, o que é definido em funcdo do quao bem ele
apresenta a medida.

A validade convergente mede o grau no qual duas medidas e um mesmo
conceito estdo relacionados, sendo verificada pelo resultado do teste t das
estimativas padronizadas fornecidas pelo diagrama de caminho. A existéncia de
valores nao significativos denota inexisténcia de validade convergente. Além disso,
foram consideradas as medidas de confiabilidade composta que deveriam estar
dentro dos valores recomendados.

A validade discriminante verifica o grau de correlacdo entre as medidas de

dois construtos conceitualmente distintos. Para testa-la, foi utilizada uma matriz na
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qual foram exibidos os coeficientes de correlacdo ao quadrado (r.) entre cada um
dos construtos da pesquisa. Essa técnica é a recomendada por Fornell, Larcker
(1981) e Bhattacherjee (2001), a partir dela é possivel comparar os resultados de
cada construto. Para haver validade discriminante o valor da variancia extraida de
um construto deve ser superior ao desse coeficiente de correlacdo entre ele e os
demais construtos.

Por fim, a validade nomoldgica demonstra se os relacionamentos encontrados
atendem ao previsto teoricamente. Ela é verificada por meio dos testes das
hip6teses da pesquisa. Neste estudo, as hipéteses foram formuladas a partir do
desdobramento da pergunta problema, considerada como hipétese nula:

Ho: ‘O modelo store equity proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) é
valido para uma amostra de clientes de um supermercado de Belo Horizonte?”

Ho1: Existe um relacionamento direto entre lealdade e store equity?

Hoo: Existe um relacionamento direto entre lembrancga e store equity?

Hos: Existe um relacionamento direto entre imagem e store equity?

Ho4: Existe um relacionamento direto entre qualidade e store equity?

No item a seguir sao apresentados todos os resultados da pesquisa realizada.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo trata dos resultados obtidos com a pesquisa em questo.

Primeiramente, sera analisado o tamanho e perfil da amostra.

4.1 Tamanho e perfil da amostra

O retorno da pesquisa aplicada via internet foi de 454 questionarios validos,
ou seja, preenchidos até o final e enviados. Foram excluidos seis questionarios, pois
esses sequer apresentaram o nome do respondente. Assim, o tamanho da amostra
considerada para analise foi de 448 respondentes.

As varidveis nao métricas, ou qualitativas, incluidas no questionario
possibilitaram o levantamento do perfil da amostra pesquisada. As tabelas seguintes

apresentam esta analise.

TABELA 1
Perfil da amostra, conforme tempo de compra
Frequéncia
Tempo de compra simples % % Acumulado
Ha menos de 1 més 278 62,1 62,1
Ha mais de 1 e menos de 3 meses 74 16,5 78,6
Ha mais de 3 e menos de 6 meses 34 7.6 86,2
Ha mais de 6 meses 62 13,8 100,0
Total 448 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados da TAB. 1 apontam que a maioria dos respondentes (62,1%)
realizou sua Ultima compra na loja em questdo ha menos um més. A TAB. 2

apresenta o perfil segundo a faixa etaria:
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TABELA 2
Perfil da amostra, conforme faixa etaria
Frequéncia
Idade simples % % Acumulado
Até 20 anos 12 2,7 2,7
Entre 21 e 29 anos 138 30,8 33,5
Entre 30 e 39 anos 150 33,5 67,0
Entre 40 e 49 anos 79 17,6 84,8
Acima de 50 anos 69 15,4 100,0
Total 448 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os resultados da TAB. 2, 64,3% dos respondentes possuem idade

entre 21 e 39 anos; 33% de 40 a 50 anos e até 20 anos, a porcentagem €

irrelevante, apenas 2,7%.

Em referéncia ao sexo, 60% da amostra sdo mulheres e 40% homens. (TAB.

3).
TABELA 3
Perfil da amostra, conforme sexo
Frequéncia
Sexo simples % % Acumulado

Masculino 179 40,0 40,0
Feminino 269 60,0 100,0
Total 448 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 4 evidencia os resultados segundo a regido de residéncia. 70,1% da

amostra é composta por moradores da Regidao Oeste e Sul, sendo a de maior

representatividade a Sul, com 50%. Todas as demais regibes somam 29,9%,

pulverizando o resultado, com excec¢do da Regido Norte, que possui apenas trés

respondentes, correspondendo a 0,7%.
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TABELA 4
Perfil da amostra, conforme regiao de residéncia
Frequéncia
Regido de residéncia simples % % Acumulado
Centro 16 3,6 3,6
Norte 3 0,7 4,3
Sul 224 50,0 54,3
Oeste 90 20,1 74,4
Leste 36 8,0 82,4
Pampulha 25 5,6 88,0
RMBH 19 4,2 92,2
QOutros 35 7.8 100,0
Total 448 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo o nivel de escolaridade dos respondentes, quase que a totalidade

(94%) possui curso superior (TAB. 5).

TABELA 5
Perfil da amostra, conforme escolaridade
Frequéncia
Escolaridade simples % % Acumulado

Fundamental 2 0,4 0,4
Médio 25 5,6 6,0
Superior 421 94,0 100,0
Total 448 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, a TAB. 6 apresenta o perfil da amostra segundo a renda familiar:

TABELA 6
Perfil da amostra, conforme renda familiar
Frequéncia
Renda familiar simples % % Acumulado
De R$ 2.251,00 a R$ 4.500,00 79 17.7 30,4

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme comprovam os resultados da TAB. 6, quase 70% da amostra tém

renda familiar acima de R$ 4.501,00.

Apresentado o perfil da amostra, o item a seguir apontara o tratamento dos

dados ausentes e observagdes atipicas encontrados na pesquisa.
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4.2 Anadlise das observacoes atipicas e dados ausentes

As observacbes atipicas foram primeiramente analisadas sob o método
univariado, o qual considera apenas uma variavel, por meio do diagrama de caixas
(boxplot). Os resultados desse teste auxiliaram na identificacdo dos casos que
possuiam maior incidéncia de valores discrepantes. Os diagramas das quatorze
variaveis nas quais foram detectadas observagdes atipicas univariadas sao
apresentados no Apéndice B.

A segunda etapa da andlise consistiu em verificar a existéncia de valores
discrepantes multivariados, o que foi feito por meio do Algoritmo Identify Unusual
Cases, disponivel no SPSS Base e que apresenta a seguinte férmula:

1
" NVAR

Sendo IM: impacto maximo aceitavel e
NVAR: numero total de variaveis incluidas na analise.

Como esta pesquisa tem 30 variaveis, o impacto maximo aceitavel para os

valores discrepantes é de 0,033. A TAB. 7 apresenta os resultados desse teste.

TABELA 7
Razoes dos casos discrepantes

Impacto Valor Norma

Caso Razdo | variavel | variavel | varigvel
248 | 01 0,11 0,00 8,72
81 Missing 0,74 0,03 0,00
137 Missing 0,80 0,03 0,00
238 Q_01 0,11 0,00 8,71
29 | 08 0,11 0,00 8,59
43 Q_09 0,10 0,00 8,35
138 | 08 0,09 1,00 8,59
354 Q_09 0,10 0,00 8,35
106 | 08 0,11 0,00 8,59

Fonte: Dados da pesquisa.

O impacto maximo dos nove casos de outliers encontrados foi acima do valor

calculado, sendo ainda identificados dois casos de dados ausentes. Dessa forma,
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optou-se por excluir as observacdes atipicas e missing, uma vez que, devido ao
tamanho da amostra, 0os nove casos ndo comprometeriam os resultados da analise,
e a verificagcdo da aleatoriedade dos outliers via regressao stepwise ou via analise
discriminante seriam métodos complexos.

E importante ressaltar que, uma vez que nesta pesquisa foram detectados
apenas dois casos de missing data, ou seja, muito abaixo de 5% das respostas
vélidas obtidas, ndo foi necessaria a realizagdo do teste de MCAR de Little, que
comprova a aleatoriedade dos dados perdidos. Assim, esses casos foram excluidos
sem causar nenhum prejuizo a analise.

Para Corrar et al (2007), a inclusdao somente de observacdes com dados
completos é um tratamento simples e direto, sendo conhecido como abordagem dos
dados completos. Ele sé é apropriado quando a extensdo de dados perdidos é
pequena, a amostra é suficientemente grande e as relacbes nos dados séo tao
fortes que nao podem ser afetadas pelo processo de dados perdidos.

Assim, como ja exposto, neste estudo os dados perdidos e observacoes
atipicas foram excluidos, uma vez que ndo atrapalharam os resultados e a
incidéncia foi muito baixa quando comparada ao tamanho total da amostra.

4.3 Analise das suposicoes inerentes

Esta etapa da pesquisa foi realizada com a base de dados excluida de dados
perdidos e observacdes atipicas, sendo verificados os pressupostos da analise
multivariada. Os itens a seguir detalham os procedimentos adotados e os resultados
obtidos.

4.3.1 Normalidade

O teste diagnostico de normalidade analisado em um primeiro momento foi a
verificagcdo visual do histograma de cada variavel. Ele foi realizado apenas como

complemento, pois sua analise depende exclusivamente de julgamentos subjetivos.
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Para refinar a analise da suposicdo normalidade foi realizado o teste de
Kolmogorov-Smirnov, disponibilizado no SPSS Base, e cuja hip6tese nula e
interpretacao informada em seu manual séo citadas abaixo:

Ho: a distribuicao é normal
se p-valor (Sig.) > 0,05: nao rejeita a HO;
se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita a HO.

A TAB. 8 apresenta os resultados do teste:

TABELA 8
Teste de normalidade

Kolmogorov-Smirnov

Estatistica DF Sig.
Lealdade 1 0,22 439 0,00
Lealdade 2 0,14 439 0,00
Lealdade 3 0,12 439 0,00
Lealdade 4 0,15 439 0,00
Lealdade 5 0,14 439 0,00
Lealdade 6 0,11 439 0,00
Lealdade 7 0,15 439 0,00
Lembranca 1 0,16 439 0,00
Lembrancga 2 0,14 439 0,00
Lembranga 3 0,22 439 0,00
Lembranca 4 0,16 439 0,00
Lembranca 5 0,26 439 0,00
Lembranga 6 0,21 439 0,00
Qualidade 1 0,25 439 0,00
Qualidade 2 0,17 439 0,00
Qualidade 3 0,23 439 0,00
Qualidade 4 0,19 439 0,00
Qualidade 5 0,19 439 0,00
Qualidade 6 0,20 439 0,00
Qualidade 7 0,17 439 0,00
Qualidade 8 0,15 439 0,00
Qualidade 9 0,21 439 0,00
Imagem 1 0,23 439 0,00
Imagem 2 0,15 439 0,00
Imagem 3 0,20 439 0,00
Imagem 4 0,21 439 0,00
Imagem 5 0,12 439 0,00
Imagem 6 0,18 439 0,00
Imagem 7 0,12 439 0,00
Imagem 8 0,26 439 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme resultado obtido na TAB. 8, todos os p-valores séao iguais a zero, o
que rejeita a Ho, sendo entdo a distribuicdo ndo normal. Violagdes a esse
pressuposto ndo inviabilizam a utilizacdo da analise multivariada, mas podem
produzir resultados com algum grau de enviezamento (ANDERSON; GERBING,
1998). Entretanto, Hair et al (1998) e Tabacknick e Fidell (2001) destacam que isso
pode ndo ser um problema, especialmente em estudos com amostras superiores a
200 elementos, como € o caso desta pesquisa. Assim, optou-se por prosseguir com
a analise dos dados.

Uma vez que a normalidade univariada foi violada em todas as variaveis, ha
evidéncias de que a distribuicdo também ndo atende a normalidade multivariada
(VEIGA, 2000). Tal fato foi comprovado pelo valor da curtose multivariada calculada
pelo AMOS. Segundo Hair et al (1998), se o valor da curtose multivariada € inferior a
3, pode-se dizer que ha normalidade multivariada. Nesta pesquisa, o valor da
curtose foi de 340,65 (APENDICE D), ou seja, ndo h& normalidade multivariada.

4.3.2 Linearidade

A linearidade, suposicdo de que os dados estdo relacionados entre si de
forma linear, foi avaliada apenas para as variaveis métricas pelo coeficiente de
correlacdo de Pearson (r). Segundo Pereira (1999), a interpretacdo de r pode ser
analisada da seguinte maneira:

[r| = 1 = correlacao perfeita

0,900 < |r] < 0,999= correlacdo extremamente forte
0,800 < |r| < 0,899= correlacdo muito forte

0,700 < |r| < 0,799= correlacéao forte

0,600 < |r| < 0,699= correlacdo média

0,500 < |r] < 0,599= correlagao fraca

0,001 < |r| < 0,499= correlacdo muito fraca

[r| = 0 = ndo ha correlagéo.

Para avaliar os resultados do teste de linearidade, o valor minimo aceitavel
dos coeficientes foi arbitrariamente fixado em 0,50. Os resultados dos dados podem
ser verificados na TAB. 9.
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TABELA 9
Coeficientes de correlacao
(continua)
Lealdade 1 | Lealdade 2 Lealdade 3 Lealdade 4 Lealdade 5 Lealdade 6 Lealdade 7 Lembranca 1 Lembranca2 | Lembranca3 | Lembranca4 | Lembranca5 | Lembranca6 | Qualidade 1 Qualidade 2
Lealdade 1 Pearson 1,00
Sig.
Lealdade 2 | Pearson| 0,76 1,00
Sig. 0,00
Lealdade 3 | Pearson| 0,57 0,65 1,00
Sig. 0,00 0,00
Lealdade 4 | Pearson 0,50 0,59 0,82 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00
Lealdade 5 | Pearson 0,52 0,66 0,80 0,90 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00
Lealdade 6 | Pearson 0,53 0,63 0,78 0,84 0,88 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lealdade 7 | Pearson| 0,56 0,64 0,88 0,85 0,85 0,82 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranga 1 | Pearson 0,60 0,72 0,68 0,67 0,72 0,73 0,74 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranca 2 | Pearson 0,49 0,57 0,53 0,50 0,54 0,52 0,58 0,58 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranga 3 | Pearson 0,43 0,50 0,43 0,36 0,42 0,39 0,45 0,48 0,54 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranca 4 | Pearson 0,29 0,37 0,26 0,24 0,29 0,27 0,30 0,32 0,42 0,48 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranga 5 | Pearson 0,44 0,52 0,39 0,35 0,39 0,35 0,42 0,46 0,51 0,56 0,50 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lembranca 6 | Pearson 0,37 0,43 0,33 0,29 0,31 0,30 0,35 0,39 0,45 0,52 0,50 0,82 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Qualidade 1 | Pearson 0,47 0,50 0,31 0,28 0,31 0,32 0,33 0,42 0,43 0,47 0,38 0,56 0,52 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Qualidade 2 | Pearson 0,53 0,54 0,47 0,43 0,47 0,46 0,48 0,53 0,47 0,48 0,36 0,46 0,44 0,61 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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TABELA 9
Coeficientes de correlacao (conclus&o)
Qualidade 3 | Qualidade 4 Qualidade 5 Qualidade 6 Qualidade 7 Qualidade 8 Qualidade 9 Imagem 1 Imagem 2 Imagem 3 Imagem 4 Imagem 5 Imagem 6 Imagem 7 Imagem 8
Qualidade 3 | Pearson 1,00
Sig.
Qualidade 4 | Pearson 0,62 1,00
Sig. 0,00
Qualidade 5 | Pearson 0,42 0,53 1,00
Sig. 0,00 0,00
Qualidade 6 | Pearson 0,61 0,58 0,65 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00
Qualidade 7 | Pearson 0,67 0,57 0,44 0,72 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00
Qualidade 8 | Pearson 0,53 0,61 0,45 0,58 0,62 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Qualidade 9 | Pearson 0,61 0,72 0,55 0,64 0,68 0,67 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 1 Pearson 0,52 0,47 0,42 0,48 0,51 0,48 0,58 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 2 Pearson 0,43 0,36 0,27 0,40 0,43 0,45 0,42 0,51 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 3 Pearson 0,52 0,48 0,44 0,52 0,53 0,50 0,54 0,68 0,69 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 4 Pearson 0,55 0,48 0,45 0,52 0,55 0,53 0,54 0,69 0,62 0,87 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 5 Pearson 0,35 0,45 0,35 0,47 0,44 0,43 0,42 0,27 0,31 0,36 0,36 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 6 Pearson 0,45 0,55 0,48 0,51 0,55 0,60 0,69 0,57 0,36 0,51 0,51 0,41 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 7 Pearson 0,34 0,40 0,38 0,45 0,50 0,44 0,47 0,38 0,42 0,43 0,42 0,43 0,53 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imagem 8 Pearson 0,58 0,66 0,53 0,57 0,62 0,59 0,72 0,54 0,47 0,58 0,63 0,48 0,60 0,45 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: Os valores dos coeficientes e dos p-valores (sig.) estao marcados em negrito, os valores abaixo de 0,50 estao identificados em negrito e

italico.



73

Conforme apresentado na TAB. 9, apenas quatro correlagdes apresentaram
indices menores do que 0,50, o que indica a presenca de linearidade entre a maioria
das variaveis.

A TAB. 9 mostra ainda os valores dos p-valores, cuja hipétese nula informada
pelo manual do SPSS Base pode ser considerada como:

Ho: rnao é significativo
se p-valor > 0,05: néo rejeita a HO;
se p-valor < 0,05: rejeita a HO.

Uma vez que todos os p-valores apresentaram valores iguais a zero, a Ho foi
rejeitada, o que comprova que r € significativo, ou seja, ha correlacao entre as

variaveis.

4.3.3 Homoscedasticidade e Multicolinearidade

Conforme explicado no item 6.4.3.3, quando se consideram apenas variaveis
continuas em dados nao agrupados, parte-se do principio de que o pressuposto da
homoscedasticidade foi atendido. Desta forma, ndo houve necessidade de se
efetuar o teste de Levene.

Ja a analise da multicolinearidade foi realizada pela avaliacdo da tabela
Collinearity Diagnostics, disponivel no SPSS. Essa tabela informa as propor¢des de
variancia e o indice de condicdo de cada variavel. Segundo Tabachnick e Fidell
(2001), proporgcoes maiores do que 0,50 e indices superiores a 30 indicam alta
multicolinearidade.

Os resultados deste teste podem ser verificados na TAB. 10.
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TABELA 10
Diagnéstico de colinearidade (continua)
Proporgdes de Variancias

Dim Indice de Lealdade | Lealdade | Lealdade | Lealdade | Lealdade | Lealdade | Lealdade Qualidade | Qualidade
. Autovalor Condigao | Constante | 1 2 3 4 5 6 7 Lembranga1 | Lembranga2 | Lembranga3 | Lembranca4 | Lembranca5 | Lembranga6 | 1 2

1] 28,35 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 1,06 5,18 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3 0,24 10,89 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,01 0,46 0,00 0,00 0,00 0,00

4 0,15 13,65 0,00 0,02 0,02 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,06 0,04 0,00 0,15 0,00 0,00 0,00 0,00

5 0,14 14,36 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

6 0,11 15,99 0,01 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,01 0,40 0,00 0,06 0,00 0,00 0,00 0,00

7 0,10 17,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,03 0,13 0,00 0,03 0,00 0,01 0,00 0,00

8 0,09 17,56 0,01 0,00 0,00 0,10 0,00 0,03 0,05 0,07 0,13 0,00 0,00 0,02 0,01 0,02 0,00 0,00

9 0,08 18,32 0,00 0,03 0,02 0,03 0,09 0,03 0,00 0,04 0,06 0,16 0,01 0,09 0,00 0,01 0,00 0,00
10 0,07 19,74 0,01 0,00 0,00 0,03 0,01 0,01 0,06 0,03 0,09 0,00 0,00 0,01 0,02 0,03 0,00 0,02
11 0,06 20,88 0,00 0,14 0,10 0,00 0,03 0,01 0,00 0,08 0,16 0,04 0,05 0,01 0,00 0,00 0,00 0,02
12 0,06 22,33 0,01 0,00 0,00 0,02 0,00 0,03 0,02 0,00 0,01 0,04 0,30 0,08 0,00 0,02 0,00 0,01
13 0,05 23,35 0,00 0,01 0,00 0,02 0,14 0,00 0,29 0,01 0,17 0,00 0,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 0,05 23,93 0,01 0,00 0,00 0,01 0,04 0,00 0,06 0,01 0,03 0,01 0,15 0,03 0,02 0,10 0,00 0,04
15 0,05 24,62 0,01 0,01 0,04 0,01 0,05 0,02 0,19 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
16 0,04 26,53 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,03 0,01 0,07 0,01 0,00 0,05 0,00 0,00 0,02 0,00 0,42
17 0,04 27,81 0,02 0,00 0,00 0,11 0,03 0,04 0,00 0,18 0,03 0,04 0,01 0,00 0,00 0,04 0,00 0,09
18 0,04 28,09 0,03 0,00 0,03 0,09 0,20 0,17 0,02 0,20 0,06 0,03 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05
19 0,03 29,45 0,01 0,18 0,03 0,22 0,13 0,21 0,11 0,08 0,02 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,08
20 0,03 30,75 0,01 0,00 0,00 0,01 0,07 0,07 0,00 0,00 0,03 0,02 0,10 0,00 0,00 0,01 0,00 0,04
21 0,03 32,56 0,07 0,02 0,01 0,18 0,02 0,01 0,01 0,09 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 0,02 0,01 0,02
22 0,02 35,23 0,04 0,33 0,36 0,00 0,10 0,25 0,06 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
23 0,02 37,06 0,08 0,11 0,18 0,08 0,01 0,00 0,01 0,04 0,01 0,00 0,01 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
24 0,02 39,91 0,04 0,03 0,15 0,02 0,00 0,03 0,03 0,04 0,01 0,00 0,00 0,00 0,03 0,08 0,02 0,01
25 0,02 42,05 0,11 0,05 0,02 0,01 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,02 0,03 0,03 0,01 0,10
26 0,01 46,53 0,05 0,03 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,17 0,00
27 0,01 49,00 0,05 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,15 0,13 0,03 0,00
28 0,01 51,39 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,21 0,10 0,68 0,02
29 0,01 52,26 0,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,47 0,29 0,04 0,02
30 0,01 54,18 0,25 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00
31 0,01 66,15 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
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(conclusao)

Proporgdes de Variancias

indice de

Dim. | Autovalor Condigao | Constante | Qualidade 3 Qualidade 4 Qualidade 5 | Qualidade 6 | Qualidade 7 | Qualidade 8 | Qualidade 9 | Imagem 1 Imagem?2 | Imagem3 | Imagem4 | Imagem5 | Imagem6 | Imagem 7 Imagem 8
1 28,35 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 1,06 5,18 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 0,24 10,89 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 0,15 13,65 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,00 0,04 0,00 0,04 0,00
5 0,14 14,36 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,07 0,00 0,00 0,42 0,00 0,01 0,00
6 0,11 15,99 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,00 0,08 0,00 0,08 0,00
7 0,10 17,16 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,55 0,00
8 0,09 17,56 0,01 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,12 0,00 0,00 0,00
9 0,08 18,32 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,04 0,01 0,04 0,00

10 0,07 19,74 0,01 0,01 0,00 0,02 0,09 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,07 0,00 0,04 0,00
11 0,06 20,88 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00
12 0,06 22,33 0,01 0,01 0,04 0,04 0,06 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,07 0,00 0,02 0,00
13 0,05 23,35 0,00 0,00 0,00 0,03 0,01 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00
14 0,05 23,93 0,01 0,01 0,02 0,01 0,05 0,06 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
15 0,05 24,62 0,01 0,00 0,00 0,31 0,00 0,04 0,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00
16 0,04 26,53 0,00 0,02 0,01 0,01 0,04 0,01 0,19 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00
17 0,04 27,81 0,02 0,00 0,00 0,05 0,00 0,04 0,18 0,00 0,01 0,17 0,01 0,01 0,00 0,00 0,02 0,00
18 0,04 28,09 0,03 0,01 0,09 0,03 0,04 0,03 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
19 0,03 29,45 0,01 0,02 0,00 0,00 0,02 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,02 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00
20 0,03 30,75 0,01 0,03 0,38 0,03 0,00 0,00 0,13 0,00 0,01 0,11 0,01 0,02 0,00 0,02 0,00 0,00
21 0,03 32,56 0,07 0,00 0,11 0,00 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,28 0,14 0,03 0,00 0,03 0,00 0,00
22 0,02 35,23 0,04 0,01 0,02 0,02 0,01 0,05 0,06 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,11 0,04 0,00
23 0,02 37,06 0,08 0,04 0,00 0,05 0,09 0,02 0,16 0,03 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,33 0,04 0,00
24 0,02 39,91 0,04 0,14 0,00 0,11 0,13 0,45 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00 0,00 0,01 0,02 0,01 0,04
25 0,02 42,05 0,11 0,53 0,15 0,10 0,15 0,00 0,01 0,01 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,02
26 0,01 46,53 0,05 0,01 0,00 0,13 0,22 0,13 0,03 0,07 0,00 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01 0,01 0,41
27 0,01 49,00 0,05 0,01 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,34 0,13 0,00 0,02 0,00 0,00 0,29 0,01 0,12
28 0,01 51,39 0,01 0,04 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00 0,23
29 0,01 52,26 0,16 0,09 0,07 0,02 0,01 0,12 0,02 0,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,03 0,00 0,09
30 0,01 54,18 0,25 0,00 0,01 0,01 0,02 0,01 0,00 0,22 0,72 0,00 0,11 0,00 0,02 0,01 0,00 0,02
31 0,01 66,15 0,02 0,01 0,03 0,00 0,00 0,00 0,03 0,04 0,06 0,05 0,62 0,90 0,00 0,01 0,01 0,04

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: Os valores com indices acima de 30 e proporcoes superiores de 0,50 estao identificados de negrito.
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A TAB. 10 evidencia que existem quatro variancias acima de 0,50
relacionadas com indices de condicoes bem superiores a 30. Isso significa que
esses dados possuem elevada multicolinearidade, ou seja, as variaveis estdo muito
préximas. Mas, uma vez que a quantidade de variancias foi baixa em relacdo ao
total de varidveis, concluiu-se que os dados ndo possuem multicolinearidade

significativa.

4.3.4 Singularidade

Como elucidado no item 6.4.3.4, a singularidade significa que as variaveis
incluidas na pesquisa sdo redundantes, pois uma é a combinacédo linear de outra.
Quando ha a singularidade, o SPSS emite alguma mensagem de erro, sem chegar a

um resultado final. Isso ndo ocorreu com a pesquisa em questao.

4.4 Analise fatorial exploratéria

A analise fatorial exploratéria, com extracdo por meio do método dos
componentes principais, identificou que alguns indicadores se agruparam em fatores
distintos. Dessa forma, foram descartadas as variaveis que apresentaram uma
comunalidade inferior a 0,50: imagem 5 e imagem 7. Assim, uma nova AFEX foi feita
e, visando a uma maior objetividade da apresentacdo dos resultados, apenas essa
AFEX final € mencionada nesse item.

Como os dados da pesquisa ndo estavam correlacionados entre si, o método
de rotacao escolhido para a AFEX foi a VARIMAX e, mesmo as variaveis estando
medidas na mesma escala, optou-se por transformar todos os dados em escores Z
para padroniza-los e garantir maior rigor em sua avaliagao.

O primeiro item analisado na AFEX foi a matriz de correlagdo, que pode ser
verificada no Apéndice C. Para atender a suposicdo da linearidade, o r deve ser
significativo e relativamente alto. Para tanto, o p-valor deve ser inferior a 0,05. Como
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todos os valores de Sig. de todas as relagbes foram zero, a suposicao inerente
linearidade foi atendida.
Em relacdo a adequacdo do tamanho da amostra a AFEX e a auséncia de

esfericidade, podem-se verificar os resultados obtidos pela TAB. 11:

TABELA 11
Adequacao global da amostra e esfericidade
Medidas Estatisticas
Medida de adequacao da amostra 0,95
Teste de esfericidade de Bartlett Chi-quadrado aproximado 10389
DF 378
Sig. 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste KMO ou MSA indica que a adequacgao da amostra foi de 0,95. A MSA
indica também se a correlacdo entre pares de variaveis pode ser explicada pelas
outras variaveis. Quanto mais elevada a MSA, mais se podem explicar as
correlacoes. Segundo Kaiser (1981), valores entre 0,90 e 1,00 sdo considerados
excelentes, e esse resultado foi encontrado nesta pesquisa.

Ja o teste de esfericidade de Bartlett pode ser interpretado pela hipétese nula,
disponivel no manual do SPSS:

Ho: todos os coeficientes de correlacéo sdo iguais a 0
se p-valor (Sig.) > 0,05: néo rejeita a HO;

se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita a HO.

Como o valor de Sig. foi zero, a hipétese nula foi rejeitada, existindo entao
correlacao entre os indicadores.

Na matriz de antiimagem, os valores da MSA para cada variavel péde ser
verificado separadamente (TAB. 12). Todos os valores ficaram na casa do 0,90, o
que corresponde a niveis excelentes (HAIR et al ,1998), autorizando a continuacao
da AFEX.



78

TABELA 12
Matriz de antiimagem (continua)
Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Lealdade 1 Lealdade 2 Lealdade 3 Lealdade 4 Lealdade 5 Lealdade 6 Lealdade 7 Lembranca 1 Lembranga 2 Lembranca 3 Lembranca 4 Lembranca 5 Lembranca 6 Qualidade 1
Z: :
Loaldade 1 0,95
Zscore:
Lealdade 2 -0,51 0,94
Zscore:
Lealdade 3 -0,10 -0,12 0,94
Zscore:
Lealdade 4 -0,03 0,09 -0,22 0,94
Zscore:
Lealdade 5 0,12 -0,17 0,04 -0,52 0,92
Zscore:
Loaldade 6 -0,05 0,02 -0,05 0,13 -0,42 0,95
4 :
Loaldade 7 -0,03 0,07 -0,51 0,16 0,14 -0,08 0,94
Z: :
Lombranca 1 0,03 -0,28 0,04 0,04 -0,04 -0,20 -0,20 0,97
4 :
Lombranca 2 -0,03 -0,05 0,01 -0,01 0,00 0,01 -0,10 0,12 0,98
Z: :
Lombranca 3 -0,01 0,01 -0,09 0,12 -0,05 0,02 -0,03 -0,04 -0,15 0,97
4 :
Lombranca 4 0,04 -0,02 0,05 0,03 -0,03 -0,01 -0,03 0,03 0,14 0,17 0,96
4 :
Lombranca 5 -0,02 20,09 0,03 0,02 -0,10 0,13 0,02 0,02 -0,06 0,12 20,09 0,90
Z: :
Lombranca 6 0,03 0,05 -0,05 -0,01 0,10 -0,05 -0,01 0,00 0,00 -0,03 -0,15 -0,66 0,90
4 :
Qualidade 1 -0,06 0,01 0,05 0,02 0,10 -0,03 0,01 -0,04 -0,05 0,01 0,05 0,14 -0,05 0,97
Z: :
Qualidade 2 -0,05 0,02 -0,06 0,02 -0,06 0,03 -0,02 -0,04 -0,06 -0,03 0,00 0,02 -0,04 -0,15
4 :
Qualigade 3 0,05 0,01 -0,08 0,05 -0,02 0,00 0,10 0,04 0,06 0,02 0,10 0,14 -0,03 0,11
Z: :
Qualidade 4 -0,03 -0,03 0,06 -0,06 0,03 -0,04 -0,04 0,09 -0,08 0,06 0,02 -0,03 0,07 -0,08
Z: :
Qualigade 5 0,00 -0,07 -0,06 0,00 0,03 -0,03 0,02 0,02 -0,01 -0,04 -0,07 -0,05 0,03 -0,15
4 :
Qualidade 6 -0,12 -0,01 0,11 -0,03 -0,08 0,06 -0,01 -0,05 -0,01 -0,10 0,02 0,11 -0,08 0,07
Z: :
Qualigade 7 0,01 -0,10 -0,01 0,04 0,05 -0,10 -0,07 0,06 0,04 0,06 -0,02 -0,11 0,04 -0,08
4 :
Qualigade 8 0,01 0,03 -0,01 -0,03 0,03 -0,05 0,05 -0,06 -0,08 -0,09 0,05 0,07 -0,09 0,11
Z: :
Gualidade © -0,01 0,01 0,00 0,02 0,00 0,01 0,04 -0,09 -0,03 -0,08 0,05 0,01 0,01 -0,06
4 :
magem 1 0,06 0,03 0,00 -0,08 -0,04 0,10 0,00 0,02 0,06 -0,03 0,02 -0,02 0,02 0,07
Z: :
magem 2 0,06 -0,01 -0,09 0,01 -0,01 -0,09 -0,06 0,13 -0,14 0,01 0,03 0,03 0,03 -0,06
Z: :
magem 3 -0,03 0,01 0,04 0,03 -0,05 0,02 0,06 -0,07 0,03 -0,04 0,01 0,03 -0,05 0,07
4 :
imagem 4 -0,02 0,03 0,04 -0,03 0,08 0,01 0,10 0,01 0,00 -0,01 -0,03 -0,04 0,05 -0,07
Z: :
magem 6 0,04 -0,09 0,03 -0,05 -0,04 0,04 0,01 0,05 0,03 -0,05 -0,04 0,02 -0,05 -0,09
4 :
magem 8 -0,08 -0,03 0,00 0,09 -0,04 -0,06 0,02 -0,05 0,01 0,04 -0,04 -0,09 -0,04 0,19
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(conclusao)

Zscore:
Qualidade 2

Zscore:
Qualidade 3

Zscore:
Qualidade 4

Zscore:
Qualidade 5

Zscore:
Qualidade 6

Zscore:
Qualidade 7

Zscore:
Qualidade 8

Zscore:
Qualidade 9

Zscore:
Imagem 1

Zscore:
Imagem 2

Zscore:
Imagem 3

Zscore:
Imagem 4

Zscore:
Imagem 6

Zscore:
Imagem 8

Zscore:
Lealdade 1
Zscore:
Lealdade 2
Zscore:
Lealdade 3
Zscore:
Lealdade 4
Zscore:
Lealdade 5
Zscore:
Lealdade 6
Zscore:
Lealdade 7
Zscore:
Lembranga 1
Zscore:
Lembranca 2
Zscore:
Lembranga 3
Zscore:
Lembrancga 4
Zscore:
Lembranca 5
Zscore:
Lembranga 6
Zscore:
Qualidade 1
Zscore:
Qualidade 2
Zscore:
Qualidade 3
Zscore:
Qualidade 4
Zscore:
Qualidade 5
Zscore:
Qualidade 6
Zscore:
Qualidade 7
Zscore:
Qualidade 8
Zscore:
Qualidade 9
Zscore:
Imagem 1
Zscore:
Imagem 2
Zscore:
Imagem 3
Zscore:
Imagem 4
Zscore:
Imagem 6
Zscore:
Imagem 8

0,98
-0,20
-0,02
-0,06
-0,04
-0,06
-0,07
-0,12

0,07

0,08

0,06
-0,09

0,01
-0,01

0,95
-0,24
0,06
-0,17
-0,21
0,04
-0,03
-0,07
-0,10
0,00
-0,09
0,06
-0,06

0,96
-0,10
0,00
0,04
-0,19
-0,21
-0,03
0,10
-0,10
0,13
-0,03
-0,14

0,94
-0,43
0,25
0,01
-0,06
0,00
0,10
-0,06
-0,01
0,02
-0,06

0,93
-0,40
-0,06

0,00
-0,05

0,00
-0,05

0,06

0,01

0,09

0,95
-0,12
-0,14

0,02

0,04
-0,01
-0,08
-0,01
-0,04

0,97
-0,11
0,02
-0,10
0,07
-0,13
-0,21
0,00

0,97
-0,18
0,02
-0,03
0,08
-0,29
-0,09

0,97
-0,09
-0,10
-0,23
-0,11
-0,06

0,93
-0,39
0,01
0,04
-0,06

0,90
-0,64
-0,05

0,03

0,91
0,04
-0,15

0,97
-0,13

0,98

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Os valores da Medida de Adequacao da Amostra estdao em negrito.



A partr do método de extracdo dos componentes principais,
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as

comunalidades encontradas para cada variavel podem ser observadas pela TAB. 13.

TABELA 13
Comunalidades

Inicial Extracao
Zscore: Lealdade 1 1,00 0,58
Zscore: Lealdade 2 1,00 0,71
Zscore: Lealdade 3 1,00 0,82
Zscore: Lealdade 4 1,00 0,85
Zscore: Lealdade 5 1,00 0,87
Zscore: Lealdade 6 1,00 0,84
Zscore: Lealdade 7 1,00 0,87
Zscore: Lembranca 1 1,00 0,71
Zscore: Lembrancga 2 1,00 0,55
Zscore: Lembranca 3 1,00 0,55
Zscore: Lembrancga 4 1,00 0,53
Zscore: Lembranca 5 1,00 0,80
Zscore: Lembranca 6 1,00 0,76
Zscore: Qualidade 1 1,00 0,64
Zscore: Qualidade 2 1,00 0,62
Zscore: Qualidade 3 1,00 0,64
Zscore: Qualidade 4 1,00 0,64
Zscore: Qualidade 5 1,00 0,51
Zscore: Qualidade 6 1,00 0,64
Zscore: Qualidade 7 1,00 0,64
Zscore: Qualidade 8 1,00 0,55
Zscore: Qualidade 9 1,00 0,72
Zscore: Imagem 1 1,00 0,69
Zscore: Imagem 2 1,00 0,74
Zscore: Imagem 3 1,00 0,84
Zscore: Imagem 4 1,00 0,82
Zscore: Imagem 6 1,00 0,56
Zscore: Imagem 8 1,00 0,67

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da TAB. 13 indicam que as comunalidades de todas as

variaveis estdo acima de 0,50, devido ao fato de que as duas varidveis que

apresentaram comunalidade inferior a esse numero foram retiradas da analise da

AFEX, pois essas foram consideradas baixas demais. Assim, garantiu-se um maior

rigor para a pesquisa.

Por sua vez, a distribuicio de varidncia entre os fatores extraidos é

apresentada na TAB. 14.



TABELA 14
Distribuicao da varidncia entre os fatores extraidos
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Extracdo da soma dos pesos

Rotacéo da soma dos pesos

Componentes Autovalores iniciais ao quadrado ao quadrado
% % % % % %
Total Variavel | Acumulada Total Variavel | Acumulada Total Variavel | Acumulada
1 13,19 4712 47,12 13,19 4712 47,12 6,46 23,06 23,06
2 3,20 11,41 58,53 3,20 11,41 58,53 6,26 22,37 45,43
3 1,70 6,09 64,62 1,70 6,09 64,62 3,42 12,20 57,63
4 1,24 4,43 69,05 1,24 4,43 69,05 3,20 11,42 69,05
5 0,79 2,82 71,87
6 0,74 2,65 74,52
7 0,68 2,42 76,94
8 0,62 2,20 79,14
9 0,58 2,06 81,21
10 0,54 1,92 83,12
11 0,48 1,71 84,83
12 0,41 1,48 86,31
13 0,40 1,44 87,75
14 0,39 1,38 89,13
15 0,37 1,31 90,44
16 0,32 1,14 91,58
17 0,30 1,07 92,65
18 0,29 1,04 93,69
19 0,28 1,01 94,70
20 0,26 0,93 95,64
21 0,23 0,82 96,45
22 0,22 0,79 97,25
23 0,18 0,63 97,88
24 0,17 0,60 98,48
25 0,13 0,46 98,94
26 0,12 0,42 99,36
27 0,10 0,37 99,73
28 0,08 0,27 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O critério adotado para a escolha dos fatores a serem analisados foi 0 da raiz

latente (critério-padrao do SPSS), no qual fatores com autovalores iguais ou

superiores a 1 sdo retidos. A TAB. 14 indica que quatro fatores obtiveram valores

acima desse numero; somados, eles correspondem a 69,05% da variancia total,

porcentagem mantida mesmo apés a rotagdo da soma dos pesos ao quadrado.

cada variavel.

Na TAB. 15, podem-se verificar os fatores retidos e o maior valor obtido por



TABELA 15
Rotacao dos componentes da matriz
Componentes
1 2 3 4
Zscore: Lealdade 1 0,48 0,54 0,25| -0,03
Zscore: Lealdade 2 0,46 0,64 0,29| 0,00
Zscore: Lealdade 3 0,15 0,87 0,15| 0,14
Zscore: Lealdade 4 0,13 0,89 0,08| 0,17
Zscore: Lealdade 5 0,18 0,89 0,12| 0,16
Zscore: Lealdade 6 0,20 0,88 0,08| 0,15
Zscore: Lealdade 7 0,14 0,89 0,18| 0,17
Zscore: Lembranca 1 0,32 0,73 0,26| 0,07
Zscore: Lembrancga 2 0,28 0,52 0,44| 0,12
Zscore: Lembranca 3 0,32 0,30 0,57| 0,18
Zscore: Lembranca 4 0,15 0,13 0,69| 0,12
Zscore: Lembranca 5 0,26 0,23 0,82| 0,10
Zscore: Lembranca 6 0,25 0,15 0,81 0,12
Zscore: Qualidade 1 0,64 0,09 0,41 0,23
Zscore: Qualidade 2 0,66 0,32 0,25| 0,11
Zscore: Qualidade 3 0,70 0,04 0,03| 0,38
Zscore: Qualidade 4 0,76 0,18 0,10| 0,15
Zscore: Qualidade 5 0,60 0,23 0,31 0,05
Zscore: Qualidade 6 0,70 0,30 0,16| 0,17
Zscore: Qualidade 7 0,67 0,27 0,17| 0,29
Zscore: Qualidade 8 0,60 0,27 0,16| 0,30
Zscore: Qualidade 9 0,76 0,19 0,22| 0,25
Zscore: Imagem 1 0,46 0,09 0,16| 0,66
Zscore: Imagem 2 0,14 0,30 0,06| 0,79
Zscore: Imagem 3 0,38 0,13 0,18| 0,80
Zscore: Imagem 4 0,41 0,12 0,22| 0,77
Zscore: Imagem 6 0,62 0,17 0,29| 0,27
Zscore: Imagem 8 0,61 0,19 0,38| 0,34

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da rotacdo dos fatores mostraram que os indicadores do

modelo store equity devem ser agrupados em quatro variaveis latentes. A primeira

foi denominada Qualidade, agrupando doze indicadores. A segunda, Lealdade, foi

formada por nove indicadores. A terceira variavel, chamada de Lembrancga, foi

composta pelos indicadores lembranca 3, lembranca, 4, lembranca 5 e lembranca 6.

A quarta variavel foi nomeada de Imagem, tendo trés indicadores.

A partir desse resultado, foi realizada a analise fatorial confirmatéria, na qual

foram buscadas informacdes sobre a confiabilidade e a validade dos indicadores e

suas escalas. O item a seguir descreve os resultados obtidos.
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4.5 Analise fatorial confirmatoria

Conforme exemplificado no item 6.6, a 12 e a 22 etapa da AFC foram
realizadas por meio da escolha da matriz de covariancias, uma vez que as escalas
utilizadas foram intervalares, e pela escolha do método de estimagcdo de maxima
verossimilhanga (maximum likelihood), por trazer estimativas mais precisas.

Na 32 etapa, o modelo foi identificado, sendo geradas estimativas Unicas e
havendo equacbes separadas para estimar cada coeficiente. Assim, com a
convergéncia do modelo, ndo foram identificadas estimativas transgressoras, o que
atestou a auséncia de singularidade e permitiu a continuacao da AFC. A FIG. 6
apresenta o diagrama de caminho ja com suas respectivas estimativas significativas

(42 etapa).
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A avaliagdo das medidas de ajuste geral do modelo, considerada como a 52
etapa, pode ser verificada na TAB. 16.

TABELA 16
Avaliacao do ajuste geral do modelo
Tipo de Modelo de
Ajuste Medidas Modelo Estimado | Modelo Saturado Independéncia
Qui-quadrado normado 2358,40 - -
Absoluto GFI 0,71 1,00 0,15
RMR 2,12 0,00 3,29
RMSEA 0,12 - 0,24

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme percebido pela TAB. 16, algumas medidas de ajuste néo
atenderam aos valores recomendados, mostrando assim que o ajuste geral do
modelo nao é o ideal, porém aceitavel. O valor do qui-quadrado normado mostrou
que existem diferengas significativas entre a matriz de dados e a matriz estimada.
Porém, esse valor deve ser avaliado com cautela, uma vez que amostras acima de
200 elementos, como nesta pesquisa, podem gerar estimativas distorcidas (HAIR et
al, 1998).

Uma medida alternativa é o GFI, que avalia o grau geral de ajuste do modelo.
Seu intervalo varia de [0;1], sendo mais desejavel valores préximos do limite
superior. Neste estudo, o GFI atingiu 0,71, ficando acima da metade, relativamente
préximo de 1, principalmente quando contrastado com a medida do modelo de
independéncia. Assim, pode-se considerar como razoavel o valor dessa medida,
visto que, conforme Hair et al (1998), ndo ha limites de aceitagédo pré-estabelecidos.

Outra medida importante para a avaliacdo do ajuste do modelo geral é o
RMR, que fornece a média residual entre as matrizes. O valor atingido foi de 2,12,
porém, assim como o GFI, ndo existem limites de aceitacdo. O pesquisador deve
estabelecé-los de acordo com os objetivos de sua pesquisa (HAIR et al, 1998).
Assim, a opgao adotada foi a de avaliar este resultado junto as outras medidas,
verificando a coeréncia entre elas.

Ja a ultima medida de ajuste absoluto relevante a ser analisada — RMSEA -
atendeu aos valores recomendados, ficando bem abaixo do limite maximo aceitavel.
As medidas de ajuste incremental e parcimonioso ndo foram consideradas, uma vez
que sao utilizadas apenas na comparacao de modelos, que ndo é o caso desta
pesquisa.
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Dessa forma, a conclusao sobre a analise da TAB. 17 € que os resultados do
ajuste geral do modelo devem ser tratados com cuidado, principalmente pelos
valores do qui-quadrado normado, que podem estar distorcidos, tendo em vista as
violagdes da normalidade. Pode-se considerar entdo que o ajuste obtido é deficiente,
porém, ndo pode ser desprezado.

Os resultados da 62 etapa sdo apresentados pela TAB. 17, na qual os

coeficientes de determinagéo sdo expostos:

TABELA 17
Coeficientes de determinacao
Indicadores|  R®

L 07 0,85
Q_09 0,72
|_08 0,61
|_06 0,55
|_01 0,46
L 03 0,78
A 01 0,61
A 03 0,36
|_04 0,77
|_03 0,97
[ 02 0,49
A 02 0,37
Q_08 0,51
Q_07 0,60
Q_06 0,55
Q_05 0,41
Q_04 0,56
Q_03 0,51
Q_02 0,54
Q_01 0,56
A _06 0,78
A 05 0,83
A_04 0,32
L 06 0,82
L 05 0,88
L 04 0,85
L 02 0,51
L 01 0,37

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Ulmann (2001), os coeficientes de correlacao indicam o montante
de variancia no indicador que pode ser atribuido a variavel latente. Quanto maior o
valor de R?, melhor é o ajuste do modelo de mensuracéo.
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A TAB. 17 mostrou que o maior valor de R? foi o do indicador |_03. Isso
significa que 97% das variacbes nesse indicador podem ser explicadas por
alteracdes no construto Imagem.

Ja na faixa intermediaria, ou seja, entre 0,71 e 0,88, encontraram-se 0s
indicadores L_07, Q_09, L 03,1 04, A 06, A 05, L 05 e L_04. Abaixo dessa faixa,
estdo todos os demais coeficientes, com R? inferiores a 0,62.

Os coeficientes de correlagdo indicaram, de um modo amplo, que existem
deficiéncias no ajuste do modelo de mensuracgao, principalmente pelos indicadores
que apresentaram valores abaixo de 0,60. Esse resultado é coerente com a analise
do ajuste geral do modelo, que pode ter sofrido alteragdes devido aos problemas no
modelo de mensuracéo.

A mesma andlise foi realizada para a verificacdo do ajuste do modelo
estrutural (72 etapa), porém, desta vez considerando as estatisticas padronizadas
entre os construtos, conforme evidenciado na TAB. 18.

TABELA 18
Coeficientes de determinacao dos construtos
Variavel R
Imagem 0,12
Qualidade 0,08
Lembranca 0,12
Lealdade 0,12

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo resultados da TAB. 18, nenhum construto possuiu um coeficiente de
relagdo significativo. Mais uma vez, verificaram-se deficiéncias no modelo, o que
indica que este nao é o ajuste ideal. Portanto, esta € uma limitacdo da pesquisa.

A Ultima etapa da AFC ¢ apresentada na TAB. 19.
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TABELA 19
Matriz de residuos normalizados
L07|Q09| 1 08| 1 06| | 0O1|LO3|AO01|AO03| |04 1 03|102|{A02|Q08|Q07[/Q06/Q05/Q04|/Q03|Q02|QO01|AO06|AO05|AO04|LO06|LO5|LO4|L 02|L 01
L_07 | 0,00
Q09| 7,66 | 0,00
| 08 8,01 | -0,10| 0,00
1 06 | 7,07| 1,25| 0,59| 0,00
I_01 6,19 | 0,43| 0,68| 0,83| 0,00
Lo03)| 07| 7,31| 7,53| 6,60| 5,63| 0,00
A 01| 017| 9,78 | 9,77| 8,34 | 6,40 | 0,35| 0,00
A 03| 916|10,33| 9,63 | 9,58| 8,02 8,82 | 9,93 0,00
| 04 | 7,05|11,07 | 12,81 | 10,30 | 14,66 | 6,13 | 7,38 8,65| 0,00
|_03 6,62 | 10,99 | 11,86 | 10,22 | 14,24 | 5,87 | 7,27 8,44| 0,00| 0,00
| 02 | 856| 7,79 | 8,94| 7,28 |10,94 | 8,22 | 6,54 6,50 | 0,00| 0,00 |0,00
A 02| 040| 9,34| 9,30| 8,19 | 6,27 | 0,01| 2,10|11,04| 7,36| 7,15|7,63| 0,00
Qo8| 8,18| 0,39| -046| 1,24| -0,09| 7,85| 9,29 | 9,57|10,83| 10,21 8,69 | 9,31 | 0,00
Q07| 894 | -0,33| -0,41]| -0,76 | -0,33| 8,35| 9,58 | 9,04 |11,78 |11,11|8,49| 8,60 | 0,46 | 0,00
Qo6| 8,75| -0,70| -1,33| -1,13| -0,50 | 8,04 | 10,07 | 10,07 | 10,29 | 10,44 | 7,53 | 9,08 | 0,16 | 2,27 | 0,00
Qo05| 744)| -0,34| 0,14| -065| -0,69| 7,29 | 8,88| 9,43| 8,63 | 8,61|5,13| 8,65| -0,69| -1,53| 3,08| 0,00
Qo04| 69| 052| 0,16| -0,17| -0,56| 6,48 | 7,82| 7,68| 9,12| 9,42 |6,44| 8,52| 0,55| -0,91| -0,55| 0,38 | 0,00
Q03| 4,55| -0,69| -0,34| -1,59| 0,80| 4,77 | 5,59 | 6,81 |11,71 | 11,23 8,71 | 5,75| -0,76 | 1,45| 0,93]| -1,14| 0,76 | 0,00
Qo02| 961| -0,15| -0,24| -0,85| -1,45| 9,44 1048 | 9,80| 9,97 | 8,81|6,49| 9,99 | 0,06 | 0,48| 0,55| 0,65|-0,27| 0,65| 0,00
Qo01)| 6,34| -0,25| 1,58| 0,07| 0,20| 5,85| 8,28| 9,16 |11,15|10,08 |7,24| 8,81 | -1,53| -0,38| -1,06| 0,93 | -0,08| 0,03 | 0,65| 0,00
A 06| 7,20| 8,99 |10,62| 9,22| 698 | 6,80| 8,09| -043| 7,71| 7,18|4,81| 9,04 | 8,16 | 8,78| 8,29| 8,31 | 7,04| 6,19 | 9,11 |10,79| 0,00
A 05| 861| 942 |11,42| 9,38| 7,41 | 7,96 | 9,53| -0,03| 8,15| 7,34 |5,00|10,28| 7,77 | 9,24| 8,09| 9,05| 7,65| 5,43| 9,38|11,57| 0,07 | 0,00
A 04| 596| 6,51| 7,86| 6,74| 5,30 | 5,18| 6,40 | 246 | 6,36 | 583 |4,05| 845| 566 | 683| 6,75| 7,15| 5,60| 590| 7,04| 7,16 |-0,05| -0,36| 0,00
Lo6)|031| 7,88 819| 7,11| 559 | 044 | 0,22| 7,82| 6,33 | 6,43|8,38| -0,53| 8,59 | 9,11 8,84| 7,30| 7,47 | 5,21| 9,18 | 6,11 | 598 | 6,99 | 5,20 0
L05|032| 804| 806| 769| 642| 0,56| -0,32| 849 | 6,37 | 6,63|8,26| -0,54| 839| 880| 9,35| 7,61| 7,41 | 5,01 | 948| 585| 6,36 | 8,11 5,71 | 0,51 0
L 04| 004 7,20 6,97 | 7,04| 6,24| 0,02| -098| 7,25| 6,06 6,03|8,00| -092| 7,96 | 792| 8,39| 6,96 | 6,99| 4,24| 8,65| 5,38| 590| 7,33| 4,75| 0,09| 0,64 0
L 02| 039]|10,47 1090 | 9,69| 6,83 | 0,16 | 2,91|10,04| 7,64 | 7,56|6,60| 254 | 9,35|11,07| 11,26 | 10,32 | 9,30 | 6,92 | 10,98 | 9,47 | 8,67 |10,63| 6,98| -04| -0,3| -1,2 0
L o1]013| 9,62|10,33| 8,31| 6,16 053| 2,15| 897| 7,52| 7,22|565 257 8,44 10,07 10,77| 9,70 | 8,84| 6,59 |10,46| 9,35 7,69 | 9,24 | 577| -04 -1 1,2 6,5 0

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Os valores fora do intervalo aceitavel para a matriz de residuos normalizados estdo em negrito.
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Os resultados da TAB. 19 indicaram que a maior parte dos residuos esta fora
do intervalo aceitavel, que é de [-2,58;2,58]. O total estd bem acima da porcentagem
maxima (5%), segundo Hair et al (1998), atestando que o ajuste do modelo néo € o

ideal.

4.6 Confiabilidade composta e validade convergente

Concluidas todas as etapas da AFC, procedeu-se aos calculos da
confiabilidade composta. Nesta pesquisa, a confiabilidade é importante porque
permite avaliar o grau de consisténcia interna da mensuracdo de uma variavel
latente, ou seja, se todos os seus indicadores estdo de fato mensurando a mesma
coisa (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994).

A partir das estimativas fornecidas pela AFC, foi possivel calcular os valores
das medidas de confiabilidade para cada variavel. O indice do Alfa de Conbrach foi
analisado pelo SPSS Base. Todas essas escalas sdo adequadas para a medicao
entre os indicadores e o0 ponto de corte utilizado foi de 0,50.

A TAB. 20 apresenta os resultados finais desta etapa:

TABELA 20
Confiabilidade composta

Variavel |Confiabilidade | Variancia Alfa de

Latente do Construto Extraida Conbrach
Lealdade 0,95 0,67 0,95
Lembranca 0,83 0,57 0,80
Qualidade 0,94 0,55 0,93
Imagem 0,89 0,74 0,86

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados da TAB. 20 demonstraram que todas as variaveis latentes
apresentaram valores minimos acima do recomendado para cada medida de
confiabilidade utilizada. Portanto, pode-se dizer que ha evidéncias de que as
medidas utilizadas sao confiaveis.

Ja a validade convergente é um conceito igualmente relevante para esta

pesquisa, pois ela avalia a utilidade cientifica de um instrumento de medida, isto é,
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se ele realmente consegue mensurar adequadamente aquilo que ele se propds.
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). Como os valores do teste t (estimativas
padronizadas do diagrama de caminho) mostraram que todos os relacionamentos
entre os indicadores e suas respectivas variaveis latentes eram significativos ao

nivel de 0,05, atestou-se a validade convergente dos quatro construtos.

4.7 Validade discriminante

A validade divergente foi verificada por meio da comparagao entre os valores
da variancia extraida das variaveis latentes e o quadrado do coeficiente de
correlacéo entre cada uma delas e as demais. Os resultados se encontram na TAB.
21.

TABELA 21
Analise da validade discriminante

Coeficiente de correlacio ao quadrado (R
Variavel Variancia extraida Lealdade Lembranca Qualidade Imagem
Lealdade 0,67 1,00
Lembranca 0,57 0,48 1,00
Qualidade 0,55 0,56 0,66 1,00
Imagem 0,74 0,39 0,44 0,73 1,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando as variancias extraidas e os coeficientes de correlagdo ao
quadrado, percebeu-se que a validade discriminante ndo foi atingida entres as
variaveis latentes lealdade (R?=0,56) e lembranca (R?=0,66), ambas com o construto
qualidade, cuja variancia extraida é de 0,55. Esses dados indicaram que as medidas
das dimensdes mensuradas nao se distinguem, jA que apresentaram variancias
extraidas maiores do que as compartiihadas entre qualidade e lealdade; e entre
qualidade e lembranca. Porém, é relevante ressaltar que os valores de R? e da
variancia extraida do construto qualidade com as variaveis citadas ficaram muito
préximos. A diferengca maior foi de apenas 0,11.

Terminadas a analise da AFC, da confiabilidade das escalas e da validade

dos construtos, procedeu-se a verificagdo das hipoteses estabelecidas neste estudo.
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4.8 Validade nomoldgica

A validade nomolégica, ou a verificacdo das hipoteses desta pesquisa, pode
ser analisada a partir do diagrama de caminho representado na FIG. 6.

As cargas padronizadas das correlagdes do construto store equity com todos
0s outros quatro construtos determinados no modelo foram positivas. Entretanto,
percebeu-se uma baixa magnitude entre todas estas relagdes, o que demonstrou
deficiéncia no ajuste do modelo.

Além disso, a auséncia de validade discriminante do construto qualidade com
outros dois construtos tende a nao confirmar a hipétese de que existe correlacédo
direta entre store equity e qualidade percebida. Porém, ambas as diferencas foram
muito pequenas para fazer afirmacgées mais contundentes, o que pode indicar que a
hipétese talvez ndo deva ser rejeitada.

Dessa forma, considerando-se que existe uma relacdo direta entre store
equity e lealdade; store equity e imagem; store equity e lembranca, e store equity e
qualidade percebida, pode-se afirmar que a hipétese nula® e principal da pesquisa foi
aceita.

Enfim, concluiu-se que, apesar das limitacbes da pesquisa, das fracas
correlacdes e da tendéncia de rejeicao de uma hipétese secundaria, o modelo store
equity é valido para a amostra estudada.

3 Ho: ‘O modelo store equity proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) é vélido para uma amostra de
clientes de um supermercado de Belo Horizonte?”
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5 CONCLUSAO

O conceito de store equity ainda é muito recente na literatura de marketing,
por isso existem poucos estudos que exploram esse atributo e todos eles sao
fundamentados na teoria do brand equity. A obra de Hartman e Spiro (2005) é
seminal na abordagem sobre customer- based store equity, entretanto, € um
trabalho de cunho eminentemente teérico e ndo apresenta, em seu contexto, uma
pesquisa empirica para validar o construto store equity.

A partir desta constatacdo, Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007)
desenvolveram um modelo especifico sobre store equity e realizaram testes em uma
série de redes varejistas.

Nesse sentido, esta pesquisa pretendeu dar continuidade aos primeiros
achados empiricos sobre store equity, testando o modelo construido por Teixeira,
Oliveira e Pires (2006, 2007) em outra unidade varejista. O modelo identificou quatro
construtos para mensuracao do store equity: lealdade a loja, qualidade percebida,
imagem da loja e lembranca da loja. Porém, como tais construtos sdo bastante
complexos e sozinhos nao explicariam o store equity, foi necessaria a identificacao
de indicadores, formando-se assim um modelo de analise fatorial de segunda
ordem.

Diante do problema de pesquisa e visando seguir um rigor estatistico, a
analise dos dados deste estudo foi realizada por meio de técnicas multivariadas.
Para um maior conhecimento dos dados coletados, empregou-se primeiramente a
andlise fatorial exploratéria, na tentativa de identificar e compreender a estrutura de
relacionamento entre as variaveis estudadas. Em seguida, aplicou-se a analise
fatorial confirmatéria, para confirmar se a teoria que sustentava a hip6tese de
relacionamento estava correta ou nao.

Os resultados encontrados apontaram deficiéncias no ajuste do modelo e
auséncia de validade discriminante do construto qualidade percebida. Isto significa
gue esse construto tem problemas de mensuragao e, consequentemente, a hipdtese
gue o envolve ndo pode ser confirmada. Porém, é valido ressaltar que os valores de
R? e da variancia extraida do construto qualidade foram muito préximos, o que pode

indicar que a hipotese talvez ndo deva ser rejeitada.
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Como o modelo apresentou confiabilidade de escalas e de construtos, e
houve evidéncias de validade, concluiu-se que ele é valido para a amostra
analisada, ou seja, ndo pode ser desprezado, mas demanda a realizacao de novos
testes.

Essa conclusdo também é fundamentada pela andlise de outras pesquisas
empiricas realizadas sobre brand equity. E importante salientar que o Unico estudo
empirico realizado sobre store equity foi desenvolvido por Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007), e portanto, como o conceito de store equity é fortemente embasado na
teoria do brand equity, recorrer aos trabalhos dessa tematica é o recurso plausivel.

Porém, apesar das iniUmeras publicacées sobre o conceito de brand equity,
nao existe um consenso entre o seu significado e, principalmente, verifica-se uma
variedade de maneiras de mensuracdo. Uma revisao bibliografica ainda identifica a
baixa quantidade de estudos empiricos sobre o assunto, corroborando para a
dificuldade de analise sobre o tema.

As pesquisas empiricas sobre brand equity, na sua maioria, aplicam o modelo
de Yoo, Donthu e Lee (2000). Esses autores foram os primeiros a desenvolver uma
escala multidimensional para o customer-based brand equity e a testar suas
propriedades psicométricas (PAPPU et al, 2005).

Os estudos de Yoo, Donthu e Lee (2000) e de Yoo e Donthu (2002) exploram
as relacdes entre alguns elementos do mix de marketing e a criagcado do brand equity.
Os resultados de suas pesquisas empiricas demonstram que os esforgcos de
marketing e as dimensbes do brand equity tém influéncias sobre o construto brand
equity. Entretanto, ao se analisarem os resultados das medidas de ajuste, verificam-
se numeros de aceitacdo marginal, e o diagrama de caminho demonstra que apenas
o construto lealdade da marca possui uma relacao forte com o brand equity, as

demais relagdes possuem baixa magnitude (FIG. 7).
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Outro estudo empirico relevante sobre brand equity foi realizado por Altigan et

al (2005), cujos resultados indicaram que a lealdade da marca é a dimenséo de

maior influéncia sobre o brand equity e as outras trés dimensdes (lembranca da

marca, associacées da marca e qualidade percebida) tém fraca sustentacéo sobre o

brand equity (FIG.8).

Ja no trabalho de Kayaman e Arasli (2007), o resultado da pesquisa empirica

indicou que a dimensao lembranca da marca nao possui peso significativo para o

brand equity na amostra estudada.
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Figura 8: Resultados do modelo aplicado por Altigan et al (2005)
Nota: Traduzido pela autora.

Por fim, a pesquisa de Neto (2003) procurou avaliar a escala
multidimensional para mensuracao de brand equity, desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001), em um contexto brasileiro. Os resultados confirmaram que o brand equity é
resultado das trés dimensdes propostas, mas ambos 0os modelos ndo apresentaram
a adequada representacao do fendmeno analisado para o cenario brasileiro, assim,
o modelo foi reespecificado. O processo de reespecificacdo indicou a existéncia de
correlacdo entre a lealdade da marca e a qualidade percebida e também a ligacao
da dimenséao lembranca/ associacdo com lealdade.

Todos os estudos citados apresentam deficiéncias no modelo aplicado, o que
demonstra a dificuldade na generalizacdo de um instrumento para mensuracao do
brand equity. Porém, todos os resultados encontrados foram validos dentro da
amostra analisada.

Dessa forma, os achados desta pesquisa apontam que, para tentar consolidar
um modelo especifico sobre store equity, novos testes e estudos sdo necessarios,
suprindo inclusive as limitacées deste estudo.

A principal limitacdo residiu na técnica de amostragem nao probabilistica
adotada, restringindo a analise apenas para a amostra pesquisada e nao permitindo
a generalizacao do estudo. Além disso, o recorte da populagéo foi por conveniéncia,



96

em razao dos clientes da loja especifica serem desconhecidos e da restricdo de
tempo e de recursos financeiros da pesquisadora.

Outra limitagdo foi o ndo cumprimento de uma das suposi¢cdes inerentes.
Verificou-se que os dados coletados ndo atendiam aos padrbes de normalidade
univariada e multivariada e, em seguida, essa constatacao afetou os valores do qui-
quadrado e tendenciou um ajuste ruim do modelo. Contudo, a normalidade € muito
afetada pelo tamanho da amostra, sendo quase uma constante nao atingi-la em
pesquisas do campo das ciéncias sociais aplicadas.

Nesse sentido, além de evitar as limitagdes constatadas neste estudo,
recomenda-se que as novas pesquisas apliguem e comparem outros modelos da
teoria do brand equity, na tentativa de obter correlacbes mais fortes e verificando
quais dimensdes melhor retratam a criagdo do store equity.

Outra sugestao é a realizagdo de novos testes em outras categorias de varejo
e em culturas diferentes, gerando novos resultados para comparacdes. A avaliacao
empirica de um modelo é imprescindivel para sugerir as modificacdes que se devem
introduzir para dispor de modelos mais realistas. Por isso, ha a necessidade
premente de empreender mais pesquisas sobre o tema tratado.

Somente com a realizagdo de um maior numero de estudos empiricos, o
modelo store equity podera ser consolidado e, consequentemente, obterem-se
medidas mais adequadas para mensuragao dos construtos que criam o valor da loja.

Entender a criacdo do store equity é fundamental para a definicdo de
estratégias de marketing. Assim, a implicacdo gerencial proporcionada por este
estudo e pelos futuros € o fato de que, compreendendo as dimensbes do store
equity e podendo mensura-las, torna-se mais facil entender as razées de compra e

comportamento dos consumidores.
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APENDICE A - Questionario aplicado

Compreender o comportamento de compras dos consumidores € fundamental para o sucesso de
qualquer empresa. Porém, atualmente, apenas entender este comportamento ja& ndo é mais
suficiente. E preciso analisar o que esta subentendido na mente dos clientes, para o desenvolvimento
das estratégias de marketing. Por isso, a literatura de marketing tem devotado consideravel atencao
no desenvolvimento da ideia de como os consumidores retém a imagem de uma loja em particular em
sua mente.

Nesse sentido, este trabalho procura testar um modelo estatistico, que avalia como a lealdade da
loja, a qualidade percebida, a lembrang¢a da loja e a imagem da loja contribuem para a formagéo do
store equity (ou valor de loja) criado na mente do consumidor. Para tanto, a unidade empirica
escolhida é o Supermercado Verdemar Sion.

Trata-se de uma pesquisa estritamente académica, desenvolvida pela aluna Erika Munhoz para
dissertacdo final de conclusdo do curso Mestrado Profissional em Administragdo. Os resultados
obtidos serao utilizados apenas para fins académicos e cientificos.

Sua colaboragdo é muito importante. Assim, como incentivo, sera entregue um vale compras do
Verdemar no valor de R$ 100,00 para a pessoa que indicar o maior nimero de respondentes. Em
caso de duvida em qualquer questdo ou no processo de premiagcdo, entre em contato com a
responsavel por esta pesquisa: lekamunhoz@uol.com.br

IMPORTANTE: Sé responda este questionario se vocé ja realizou alguma compra no Verdemar Sion.

Parte 1 — Compras no Supermercado Verdemar Sion:
C01 — Quando foi sua ultima compra no Verdemar Sion?
( ) Ha menos de 1 més

( ) Ha mais de 1 e menos de 3 meses

( ) Ha mais de 3 e menos de 6 meses

( ) Ha mais de 6 meses

Parte 2 - Componentes do Store equity:
Para as questbes a seguir, leve em consideracdo uma escala crescente de 0 a 10, na qual a
afirmagéao 0 refere-se a “discordo” e a afirmagéo 10, a “concordo”. Todas tratam do supermercado

Verdemar Sion.

LO1 — Sempre recomendo o Verdemar Sion para outras pessoas.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

L02 — Sempre que me perguntam referéncia sobre um supermercado, indico o Verdemar Sion
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

LO1 — Regularmente fagco compras no Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

LO4- A maior parte das minhas compras de supermercado é realizada no Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

LO5 — Considero o Verdemar Sion como a primeira escolha para minhas compras.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

L06 — Eu escolherei o Verdemar Sion para minha proxima compra.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

LO7 — Em geral, posso dizer que sou um cliente assiduo do Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo



A01 — Quando penso em um supermercado, eu me lembro do Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

A02 — Eu me recordo de todos os produtos e servigos oferecidos pelo Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

A03 — Eu consigo identificar a loja do Verdemar Sion dentre outras lojas do mesmo ramo
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

A04 — Eu sei 0 que “Supermercado Verdemar” significa.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

A05 — Eu tenho uma opiniao formada sobre o Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

A06 — Em geral, tenho uma idéia clara e distinta do Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q01 — Confio na qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q02 — O Verdemar Sion sempre cumpre com as “promessas” que me sao oferecidas.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q03 — Sempre fui bem atendido no Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q04 - Os produtos e servicos oferecidos pelo Verdemar Sion satisfazem todas as
necessidades e expectativas.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo
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minhas

Q05 — Os produtos e servigos oferecidos pelo Verdemar Sion possuem qualidade superior ao de

outras lojas do mesmo ramo.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q06 — O atendimento do Verdemar Sion é superior ao de outros supermercados.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q07 — Os atendentes do Verdemar Sion sdo pessoas acessiveis.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q08 — Encontro com facilidade todos os produtos de que necessito dentro do Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Q09 — Em geral, a qualidade dos produtos e servicos do Verdemar Sion atende as
expectativas.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

101 — O Verdemar Sion é bem organizado e estd sempre limpo.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

102 — A localizagao e o tamanho do Verdemar me agradam.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

103 — Sinto-me bem e confortavel dentro do Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

104 — O ambiente do Verdemar Sion é agradavel.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

minhas



105 — Os precos das mercadorias encontradas no Verdemar Sion me atendem.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

106 — O Verdemar Sion tem um sortimento adequado de mercadorias.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

107 — A publicidade do Verdemar Sion é clara e suficiente para divulgagao do supermercado.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

108 — Em geral, tenho uma impresséao positiva sobre o Verdemar Sion.
Discordo O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5 ) 6( ) 7( ) 8( ) 9( ) 10( ) Concordo

Parte 3 — Dados do respondente:

D01 - Idade:

() Até 20 anos

() Entre 21 e 29 anos
() Entre 30 e 39 anos
() Entre 40 e 49 anos
( ) Acima de 50 anos

~ — ~— ~—

D02 — Sexo:

( ) Masculino

( ) Feminino
3 — Regido de Residéncia:
Centro

Pampulha
RMBH
Outros

D04 — Escolaridade:
() Fundamental

() Médio
() Superior

05 — Renda familiar:

) Até R$ 450,00
De R$ 451,00 a R$ 1.350,00
De R$ 1.351,00 a R$ 2.250,00
De R$ 2.251,00 a R$ 4.500,00

D
(
(
E
( ) Acima de R$ 4.501,00

~_— — — —

Favor preencher o campo abaixo com o seu home:
Favor preencher o campo abaixo com o nome da pessoa que indicou esta pesquisa:
Vocé gostaria de receber os resultados desta pesquisa:

( )Sim
() Nao
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APENDICE B- Analise das Observacoes Atipicas pelo Método Univariado
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APENDICE C- Matriz de correlacdo
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Lealdade 1 Lealdade 2 Lealdade 3 Lealdade 4 Lealdade 5 Lealdade 6 Lealdade 7 Lembranca 1 Lembranca 2 Lembranca 3 Lembranca4  Lembranca5 Lembranca 6 Qualidade 1

Zscore: Lealdade 1 1,00 0,77 0,56 0,49 0,51 0,52 0,55 0,59 0,50 0,43 0,28 0,44 0,37 0,45
Zscore: Lealdade 2 0,77 1,00 0,64 0,59 0,65 0,63 0,64 0,72 0,56 0,48 0,33 0,51 0,41 0,45
Zscore: Lealdade 3 0,56 0,64 1,00 0,81 0,79 0,77 0,88 0,67 0,53 0,42 0,25 0,38 0,33 0,28
Zscore: Lealdade 4 0,49 0,59 0,81 1,00 0,90 0,84 0,84 0,66 0,51 0,35 0,23 0,35 0,28 0,26
Zscore: Lealdade 5 0,51 0,65 0,79 0,90 1,00 0,88 0,84 0,71 0,54 0,41 0,27 0,39 0,30 0,28
Zscore: Lealdade 6 0,52 0,63 0,77 0,84 0,88 1,00 0,81 0,72 0,52 0,37 0,25 0,33 0,29 0,29
Zscore: Lealdade 7 0,55 0,64 0,88 0,84 0,84 0,81 1,00 0,73 0,58 0,44 0,28 0,41 0,34 0,30
Zscore: Lembranga 1 0,59 0,72 0,67 0,66 0,71 0,72 0,73 1,00 0,58 0,47 0,31 0,46 0,39 0,40
Zscore: Lembranga 2 0,50 0,56 0,53 0,51 0,54 0,52 0,58 0,58 1,00 0,53 0,40 0,49 0,43 0,42
Zscore: Lembranga 3 0,43 0,48 0,42 0,35 0,41 0,37 0,44 0,47 0,53 1,00 0,46 0,54 0,50 0,44
Zscore: Lembranca 4 0,28 0,33 0,25 0,23 0,27 0,25 0,28 0,31 0,40 0,46 1,00 0,49 0,50 0,34
Zscore: Lembranga 5 0,44 0,51 0,38 0,35 0,39 0,33 0,41 0,46 0,49 0,54 0,49 1,00 0,81 0,55
Zscore: Lembranca 6 0,37 0,41 0,33 0,28 0,30 0,29 0,34 0,39 0,43 0,50 0,50 0,81 1,00 0,52
Zscore: Qualidade 1 0,45 0,45 0,28 0,26 0,28 0,29 0,30 0,40 0,42 0,44 0,34 0,55 0,52 1,00
Zscore: Qualidade 2 0,50 0,52 0,45 0,41 0,45 0,44 0,46 0,50 0,48 0,47 0,34 0,45 0,44 0,58
Zscore: Qualidade 3 0,32 0,33 0,23 0,20 0,24 0,25 0,22 0,27 0,27 0,33 0,28 0,26 0,30 0,54
Zscore: Qualidade 4 0,42 0,44 0,31 0,33 0,35 0,36 0,33 0,37 0,41 0,37 0,27 0,37 0,34 0,55
Zscore: Qualidade 5 0,46 0,49 0,35 0,33 0,36 0,35 0,36 0,42 0,41 0,45 0,34 0,43 0,40 0,52
Zscore: Qualidade 6 0,51 0,54 0,38 0,40 0,45 0,42 0,42 0,48 0,43 0,48 0,32 0,39 0,40 0,50
Zscore: Qualidade 7 0,48 0,53 0,40 0,38 0,42 0,44 0,43 0,46 0,41 0,43 0,33 0,44 0,42 0,56
Zscore: Qualidade 8 0,40 0,45 0,37 0,38 0,40 0,41 0,39 0,44 0,45 0,46 0,27 0,37 0,39 0,45
Zscore: Qualidade 9 0,46 0,50 0,35 0,34 0,38 0,38 0,37 0,47 0,45 0,49 0,31 0,45 0,43 0,62
Zscore: Imagem 1 0,29 0,33 0,27 0,30 0,31 0,27 0,30 0,31 0,30 0,38 0,25 0,35 0,33 0,52
Zscore: Imagem 2 0,27 0,32 0,39 0,38 0,39 0,40 0,41 0,31 0,36 0,31 0,19 0,24 0,23 0,35
Zscore: Imagem 3 0,34 0,36 0,28 0,29 0,32 0,31 0,32 0,35 0,34 0,40 0,28 0,35 0,34 0,48
Zscore: Imagem 4 0,36 0,37 0,29 0,29 0,30 0,30 0,34 0,35 0,35 0,41 0,30 0,39 0,37 0,53
Zscore: Imagem 6 0,40 0,46 0,32 0,34 0,37 0,34 0,34 0,40 0,39 0,46 0,32 0,45 0,44 0,56
Zscore: Imagem 8 0,49 0,52 0,36 0,33 0,39 0,39 0,38 0,47 0,44 0,46 0,38 0,55 0,51 0,67
Zscore: Lealdade 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 7 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranga 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembrancga 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranca 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranca 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranga 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranca 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zscore: Qualidade 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 7 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 8 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 9 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 8 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Qualidade 2 Qualidade 3 Qualidade 4 Qualidade 5 Qualidade 6 Qualidade 7 Qualidade 8 Qualidade 9 Imagem 2 Imagem 3 Imagem 4 Imagem 6 Imagem 8
Zscore: Lealdade 1 0,50 0,32 0,42 0,46 0,51 0,48 0,40 0,46 0,29 0,27 0,34 0,36 0,40 0,49
Zscore: Lealdade 2 0,52 0,33 0,44 0,49 0,54 0,53 0,45 0,50 0,33 0,32 0,36 0,37 0,46 0,52
Zscore: Lealdade 3 0,45 0,23 0,31 0,35 0,38 0,40 0,37 0,35 0,27 0,39 0,28 0,29 0,32 0,36
Zscore: Lealdade 4 0,41 0,20 0,33 0,33 0,40 0,38 0,38 0,34 0,30 0,38 0,29 0,29 0,34 0,33
Zscore: Lealdade 5 0,45 0,24 0,35 0,36 0,45 0,42 0,40 0,38 0,31 0,39 0,32 0,30 0,37 0,39
Zscore: Lealdade 6 0,44 0,25 0,36 0,35 0,42 0,44 0,41 0,38 0,27 0,40 0,31 0,30 0,34 0,39
Zscore: Lealdade 7 0,46 0,22 0,33 0,36 0,42 0,43 0,39 0,37 0,30 0,41 0,32 0,34 0,34 0,38
Zscore: Lembranga 1 0,50 0,27 0,37 0,42 0,48 0,46 0,44 0,47 0,31 0,31 0,35 0,35 0,40 0,47
Zscore: Lembranca 2 0,48 0,27 0,41 0,41 0,43 0,41 0,45 0,45 0,30 0,36 0,34 0,35 0,39 0,44
Zscore: Lembranca 3 0,47 0,33 0,37 0,45 0,48 0,43 0,46 0,49 0,38 0,31 0,40 0,41 0,46 0,46
Zscore: Lembranca 4 0,34 0,28 0,27 0,34 0,32 0,33 0,27 0,31 0,25 0,19 0,28 0,30 0,32 0,38
Zscore: Lembranga 5 0,45 0,26 0,37 0,43 0,39 0,44 0,37 0,45 0,35 0,24 0,35 0,39 0,45 0,55
Zscore: Lembranca 6 0,44 0,30 0,34 0,40 0,40 0,42 0,39 0,43 0,33 0,23 0,34 0,37 0,44 0,51
Zscore: Qualidade 1 0,58 0,54 0,55 0,52 0,50 0,56 0,45 0,62 0,52 0,35 0,48 0,53 0,56 0,67
Zscore: Qualidade 2 1,00 0,56 0,54 0,50 0,58 0,59 0,53 0,61 0,42 0,31 0,42 0,48 0,50 0,56
Zscore: Qualidade 3 0,56 1,00 0,58 0,40 0,58 0,63 0,47 0,57 0,53 0,42 0,54 0,56 0,45 0,54
Zscore: Qualidade 4 0,54 0,58 1,00 0,50 0,53 0,53 0,57 0,66 0,48 0,31 0,45 0,44 0,55 0,60
Zscore: Qualidade 5 0,50 0,40 0,50 1,00 0,64 0,41 0,42 0,52 0,40 0,25 0,41 0,41 0,44 0,51
Zscore: Qualidade 6 0,58 0,58 0,53 0,64 1,00 0,70 0,54 0,59 0,48 0,36 0,50 0,49 0,49 0,51
Zscore: Qualidade 7 0,59 0,63 0,53 0,41 0,70 1,00 0,58 0,64 0,51 0,41 0,53 0,56 0,53 0,58
Zscore: Qualidade 8 0,53 0,47 0,57 0,42 0,54 0,58 1,00 0,63 0,48 0,42 0,49 0,52 0,60 0,54
Zscore: Qualidade 9 0,61 0,57 0,66 0,52 0,59 0,64 0,63 1,00 0,60 0,37 0,53 0,53 0,70 0,66
Zscore: Imagem 1 0,42 0,53 0,48 0,40 0,48 0,51 0,48 0,60 1,00 0,52 0,68 0,70 0,55 0,57
Zscore: Imagem 2 0,31 0,42 0,31 0,25 0,36 0,41 0,42 0,37 0,52 1,00 0,69 0,61 0,35 0,43
Zscore: Imagem 3 0,42 0,54 0,45 0,41 0,50 0,53 0,49 0,53 0,68 0,69 1,00 0,86 0,49 0,57
Zscore: Imagem 4 0,48 0,56 0,44 0,41 0,49 0,56 0,52 0,53 0,70 0,61 0,86 1,00 0,49 0,61
Zscore: Imagem 6 0,50 0,45 0,55 0,44 0,49 0,53 0,60 0,70 0,55 0,35 0,49 0,49 1,00 0,61
Zscore: Imagem 8 0,56 0,54 0,60 0,51 0,51 0,58 0,54 0,66 0,57 0,43 0,57 0,61 0,61 1,00
Zscore: Lealdade 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lealdade 7 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranga 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranca 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranga 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembrancga 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranga 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Lembranca 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 5 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 7 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 8 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Qualidade 9 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 4 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 6 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zscore: Imagem 8 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa



APENDICE D - Avaliacdo da normalidade multivariada

Variavel Curtose C.R
Q_09 1,91 8,18
| 08 2,29 9,80
| 06 1,34 5,74
| 01 2,96 12,65
A 03 0,87 3,73
| 04 1,60 6,85
| 03 1,05 4,50
| 02 -0,16 -0,69
A 02 -0,92 -3,93
A 01 -1,15 -4,90
L 07 -1,53 -6,55
Q_08 0,30 1,27
Q_07 0,21 0,88
Q_06 0,57 2,46
Q_05 2,04 8,73
Q 04 1,73 7,42
Q_03 2,67 11,41
Q 02 0,96 4,12
Q_01 3,26 13,95
A 06 1,58 6,75
A 05 2,79 11,93
A 04 -1,15 -4,92
L 06 -1,20 -5,14
L 05 -1,34 -5,73
L 04 -1,29 -5,52
L 03 -1,25 -5,34
L 02 -0,15 -0,63
L_01 0,82 3,51
Multivariada 340,65 87,068

Fonte: Dados da pesquisa
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