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RESUMO

A partir do desenvolvimento de estudos para determinagéo e mensuracao do valor
intangivel existente em uma marca, o Brand Equity, iniciaram-se as pesquisas para
verificacdo da aplicabilidade dos mesmos conceitos em uma loja especifica,
definindo-se o conceito de Store Equity. Com base no trabalho realizado pelas
autoras Hartman e Spiro, estudo seminal na abordagem sobre o costumer-based
store equity, os pesquisadores, Teixeira, Oliveira e Pires desenvolveram um modelo
do conceito Store Equity, identificando a lealdade da loja, a qualidade percebida, a
lembranca da loja e a imagem da loja como os indicadores que contribuem para sua
formacédo e desenvolveram um modelo empirico para sua avaliagdo. Com o objetivo
de contribuir para a validagdo do construto proposto pelos autores, esse projeto
pretendeu dar continuidade aos trabalhos empiricos sobre Store Equity, testando o
modelo em uma panificadora da cidade S&o Paulo. Foram aplicados questionarios
estruturados por meio de entrevistas em uma amostra de 461 clientes da
panificadora, durante o més de agosto de 2009. O tratamento estatistico dos dados
foi realizado por meio de técnicas multivariadas, incluindo suposicdes inerentes,
analise fatorial exploratéria e confirmatoria. Mesmo com as limitacdes da pesquisa
(amostra ndo probabilistica, auséncia de normalidade, necessidade de ajustes),
concluiu-se que o modelo Store Equity é valido para a amostra estudada, porém se

faz necessario empreender novos testes para sua validacao.

Palavras-chave: Marketing. Varejo. Store Equity.



ABSTRACT

From the development of studies to determine and measure the intangible value in a
brand, the Brand Equity, some researches started verifying the applicability of the
same concepts in a specific store, defining the Store Equity concept. Based on the
study realized by the authors Hartman and Spiro, that is a seminal study on the
approach on customer-based store equity, the researches Teixeira, Oliveira e Pires
developed a model for the concept of store equity, identifying the store loyalty,
perceived quality, store awareness and store image as the indicators which
contribute for its formation and also the researchers developed an empiric model its
evaluation. In order to contribute with the construct validation proposed for the
authors, this project aims to continue an empirical work of Store Equity, testing the
model in a bakery in S&o Paulo city. Structured questionnaires were applied trough
interviews, working with a sample of 461 responses during August 2008. 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; however

it is necessary to undertake further tests.

Key-words: Marketing. Retail. Store Equity.
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1 INTRODUCAO

As alteragbes provocadas pelo novo modelo de competicAo empresarial
verificadas a partir dos anos 80 evidenciaram o valor de novos atributos existentes
nos produtos e nas empresas.

Os estudos realizados demonstraram a existéncia de um novo componente
no valor total da empresa, o valor de sua marca (NUNES, 2003). Diante dessa nova
situacdo surgiram técnicas de avaliacdo de ativos intangiveis (especialmente a
marca) e discussdes sobre a forma mais adequada de valorizar esse tipo de ativo
das empresas.

Por essa razéo, a criagdo de marcas fortes passou a ser um grande objetivo
de todas as empresas. Especialistas argumentam que a importancia da marca é
maior do que os ativos tangiveis de uma organizacdo e que para o consumidor a
marca € muito mais importante do que maquinas, tecnologias e instala¢cdes que a
empresa possa ter (TAUBER, 1988).

Os estudos sobre o Store Equity iniciaram-se baseados na proliferagdo dos
conceitos desenvolvidos para o Brand Equity. Segundo Hartman e Spiro (2005),
desde que Martineau (1958) introduziu o conceito da imagem da loja no
desenvolvimento da personalidade do varejo; varios pesquisadores de marketing
tém dedicado considerdvel atencdo ao desenvolvimento da ideia de que
consumidores guardam imagens particulares de lojas em suas mentes (BERRY,
1969; KASULIS; LUSH, 1981; CHOWDHURY; REARDON; SRIVASTAVA, 1998).

A partir desses estudos, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)
desenvolveram um método para aplicacdo empirica do conceito de Store Equity,
caracterizando-o como o valor agregado que as lojas apresentam para 0S
compradores e os beneficios que esses compradores recebem da loja. Os autores
propdem um modelo estruturado para avaliagdo empirica da Store Equity, baseado
na lealdade da loja, a qualidade percebida, a lembranca da loja e a imagem da loja.

Esse projeto baseia-se na aplicagdo do modelo proposto por Teixeira, Oliveira
e Pires (2006; 2007) em uma panificadora na cidade de S&o Paulo, com o objetivo

de contribuir para a aplicabilidade do construto Store Equity.
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1.1 Problema de pesquisa

Embora as marcas traduzam uma realidade histérica com alguma
expressividade e extensdo espaco-cultural, a teorizagdo do conceito constitui-se
como um fendémeno recente.

Os estudos sobre Brand Equity tém sido desenvolvidos com o objetivo de se
identificarem as razdes que determinam a preferéncia por parte dos consumidores
de determinada marca em comparagdo a outras. Essa preferéncia dos
consumidores resulta em grande valor comercial para as empresas, o qual pode ser
comprovado através da analise das operacfes de compra e venda de empresas a
precos muito superiores ao valor de mercado de seus ativos materiais (LANZA,;
CASIELLES; ARGUELES, 2002).

Dentro desse contexto, o conceito de Brand Equity tornou-se assunto de
estudo de vérios académicos e profissionais (PINHO, 1996), e a criacdo de marcas
fortes e o incremento de seu valor constituem uma linha prioritaria de atuacéo das
empresas (LANZA; CASIELLES; ARGUELES, 2002).

A proliferacdo de publicagbes sobre Brand Equity, porém, fez emergir uma
variedade de conceitos e formas de mensuragdo, ndo havendo um consenso entre
os pesquisadores (MACKAY, 2001).

Segundo Keller (1993), existem duas principais razdes para a realizacdo do
estudo de Brand Equity. A primeira é de motivagdo financeira, com o objetivo de se
estimar mais precisamente o valor da marca para definicho de seu valor em
operacdes de aquisi¢bes, fusbes ou propostas. A segunda razdo esti baseada no
desenvolvimento de estratégias para incrementar a produtividade do marketing das
empresas.

O Brand Equity cria valor tanto para a empresa quanto para os clientes
(AAKER,1991). Essa proposicdo é suportada pelos efeitos verificados da Brand
Equity nas fusbes e aquisicbes de empresas e no retorno do mercado de agdes
(SIMON; SULLIVAN, 1993). Além disso, o Brand Equity aumenta a possibilidade da
escolha da marca, permitindo o posicionamento de precgos superiores, melhorando a
efetividade da comunicagéo do marketing e reduzindo a vulnerabilidade da marca
contra acdes concorrentes (FARQUHAR, 1989; BARWISE, 1993; KELLER, 1993;
SIMON; SULLIVAN, 1993; SMITH; PARK, 1992).
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Relacionados com os conceitos de Brand Equity, existem diversos estudos
procurando estabelecer conceitos paralelos entre o valor e a loja (MARTINEAU,
1958; LESSIG, 1973; HARTMAN; SPIRO, 2005).

Embora as definicbes variassem, a imagem da loja foi geralmente
conceituada como a maneira pela qual a loja € definida na mente do cliente, em
parte pelas qualidades funcionais e em parte por atributos psicolégicos
(MARTINEAU, 1958).

A principal motivacdo para estudar Store Image tem sido investigar a fungéo
da imagem da loja, com o objetivo de prever o comportamento do consumidor e a
performance da loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Hartman e Spiro (2005) apresentam o conceito de Store Equity analisados em
trés diferentes componentes, o efeito diferencial, o conhecimento da loja e a
resposta dos consumidores.

A partir desses estudos Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) elaboraram um
modelo de Store Equity para avaliagdo empirica dos conceitos apresentados. O
modelo proposto pelos autores € composto por quatro indicadores, a lealdade da
loja, a lembrancga da loja, a qualidade percebida e a imagem da loja.

A unidade empirica escolhida para aplicagdo desta pesquisa é o Emporio
Moema, uma panificadora localizada no bairro de Moema, na cidade de S&o Paulo.
A escolha foi baseada na relevancia do tipo de loja para o consumo varejista e pela
localizagcdo da loja em um bairro que oferece muitas opgbes de consumo para
moradores de classe A e B na cidade de S&o Paulo. A loja em analise é um
empreendimento inaugurado em margo de 2006, que emprega atualmente cerca de
120 funcionarios, funcionando 24 horas por dia e posicionando-se no conceito de
superpanificadoras; caracterizadas por serem uma combinacdo de panificadora,
restaurante, confeitaria, mercado e loja de vinhos.

Desde o fim da década de 1990, tem-se observado, na cidade de S&o Paulo,
uma tendéncia de empreendimentos destinados a atender a esse novo habito de
consumo. A novidade é que eles estdo se tornando cada vez maiores e mais
diversificados, competindo num espago anteriormente ocupado apenas pelos
supermercados. Esses novos tipos de empreendimentos exigem a implementagéo
de modernas técnicas de gestdo por parte dos empresarios e gestores, com o

objetivo de desenvolver uma oferta de valor diferenciada para seus clientes.
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Dentro do contexto apresentado, a aplicagdo desta pesquisa em uma
panificadora tem como objetivo atender as recomendacgdes dos autores Teixeira,
Oliveira e Pires (2006; 2007), no sentido de testar o modelo proposto em outras lojas
com os seguintes objetivos:

avaliar sua validade;

identificar possiveis modificacdes necesséarias no modelo;

consolidar o modelo proposto por Hartman e Spiro (2005) e

ampliar a quantidade de informacdes disponiveis para avaliar o

comportamento do consumidor.

Dessa forma, a pergunta que esta pesquisa tem como objetivo responder é:

O modelo de Store Equity proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007)

é aplicavel em uma panificadora na cidade de Sao Paulo?
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1.2 Justificativa de pesquisa

A pesquisa proposta tem como objetivo auxiliar na consolidagdo do modelo de
Store Equity proposto pelos autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007).

O tema Store Equity é derivado dos estudos desenvolvidos para
compreenséao do Brand Equity. Segundo Yoo, Donthu e Lee (2000), a origem do
termo Brand Equity data da década de 1980, baseado no conceito de que o nome da
marca pode agregar valor, tanto para o cliente quanto para a organizagdo. Esse
valor agregado existente na marca é o que é tratado com o Brand Equity.

Da mesma forma, Lanza, Casielles e Argueles (2002) descrevem que o termo
Brand Equity comecgou a ser utilizado no inicio da década de 80, sem precisar
claramente seu significado, porém Kotler (2000) definiu marca como um nome,
termo, sinal, simbolo, ou desenho, ou ainda a combinacéo deles com a intencdo de
identificar os produtos e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores para
diferencié-los de outros competidores.

Por essa razédo, segundo Tauber (1988), a criagdo de marcas fortes passou a
ser um grande objetivo de todas as empresas. Os especialistas argumentam que a
importancia da marca é maior do que os ativos tangiveis de uma organizagao e que
para o consumidor a marca € muito mais importante do que maquinas, tecnologias e
instalacdes que a empresa possa ter.

Basicamente, existem dois motivos para se estudar o tema Brand Equity. O
primeiro € o financeiro, baseado na importancia da determinacéo precisa do valor da
marca, 0 que permite a valorizagdo financeira correta desse ativo em processos de
aquisicdo e fusdo de empresas. O segundo motivo é mais estratégico, relacionado
com a busca de informag6es sobre os habitos dos consumidores para que auxiliem
0 aumento da produtividade do marketing das empresas (KELLER, 1993).

Martineau (1958) introduziu o conceito da imagem da loja no desenvolvimento
da personalidade do varejo, conceituando-a como a maneira pela qual a loja é
definida na mente do cliente, em parte pelas qualidades funcionais e em parte por
atributos psicoldgicos. Segundo este autor, a imagem da loja pode ser definida como
a forma que o consumidor representa a loja em sua mente, parcialmente por seus

atributos funcionais e parcialmente por seus atributos psicolégicos. Assim, Store
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Equity é definida como o efeito diferencial do conhecimento da loja na resposta do
consumidor as atividades de marketing da loja.

Segundo Kim e Kim (2004), a obtencdo de um bom nivel de Store Equity
significa que os consumidores possuem um elevado grau de lembranga da loja, com
uma imagem favoravel e que percebem a loja como uma organizagdo de qualidade,
permanecendo leais e favoraveis a loja.

A partir dos estudos realizados por Hartman e Spiro (2005), no qual as
autoras apresentam dois métodos complementares de mensuragdo do Store Equity
» a abordagem indireta, na qual se incluem as medidas de lembranca e lealdade a
loja; e a abordagem direta, por meio da qual € avaliado o impacto do conhecimento
da loja nas respostas dos consumidores ¢, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)
desenvolveram um método para avaliagdo empirica do conceito de Store Equity.

O objeto de estudo proposto nesse projeto, relne em um mesmo lugar
mercearia, padaria, adega, confeitaria, rotisseria, pizzaria; além de local para tomar
café da manh@, fazer lanches, almocar e jantar. A loja tem uma area de vendas de
1.000 m2, possui cinco checkouts e 40 vagas de estacionamento.

Localizado no bairro de Moema, com moradores de classe A e B, possui na
mesma regido lojas concorrentes de alto nivel, sendo portanto um objeto de estudo
que redne caracteristicas adequadas para aplicagdo do modelo proposto

A relevancia académica deste estudo esta baseada em sua contribuicdo para
maior compreensdo sobre um tema relativamente novo, o Store Equity e as
dimensdes propostas pelos autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), a
lealdade a loja, a lembranca da loja, a qualidade percebida e a imagem da loja,
avaliados em um segmento de grande importancia no cenario econémico do varejo
no Brasil.

Destaca-se ainda a importancia do estudo no plano mercadolégico, visto que
a consolidacdo de um modelo de avaliacdo do Store Equity podera auxiliar os

profissionais na gestao de seus negdcios.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Testar 0 modelo estruturado por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007),
baseado em Hartman e Spiro (2005), para determinagédo da influéncia da Store
Equity no processo decisoério do consumidor, por meio dos fatores de lealdade a loja,

qualidade percebida, lembrancga e a imagem da loja.

1.3.2 Objetivos especificos

Esse projeto tem como objetivos especificos:

Contribuir para a consolidagéo das analises do modelo proposto por Hartman
e Spiro (2005).

Dar continuidade aos testes sobre um modelo de Store Equity proposto por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007).

Avaliar a necessidade de re-especificacdo desse modelo.

Ampliar a quantidade de informagBes que possam auxiliar nas andlises sobre

0 comportamento do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A andlise do tema Store Equity € muito recente na literatura académica. Por
essa razao, visando facilitar o desenvolvimento do referencial teérico para esse
tema, inicialmente serdo apresentados os conceitos envolvidos na anélise do Brand
Equity, na apresentagdo das principais abordagens conceituais verificadas na
literatura e das formas de mensuragdo propostas pelos autores. Posteriormente,

serdo apresentados 0s conceitos relativos ao construto Store Equity.

2.1 Brand Equity

A nocgdo original de marca advém do sinal, identificador do proprietario,
aplicado a bens, a animais ou a escravos. A eles estavam historicamente inerentes
algumas vantagens: para o proprietario, a promoc¢ao de uma mais rapida localizacao
e identificagdo dos ativos e, para o comprador, a identificacdo da origem.
Posteriormente, a necessidade de prote¢do do valor patrimonial da marca levou a
sua consideragdo como entidade juridica (LOURO, 2000).

As primeiras articulagbes desenvolvidas sobre a marca foram fortemente
associadas a nogdo de “imagem da marca’. Esse conceito foi, até a década de 80,
bastante periférico em relagdo ao marketing, sendo considerado insuficientemente
desenvolvido para ser incorporado na linguagem e nas praticas profissionais
(FELDWICK, 1996).

O aumento do estudo sobre Brand Equity esté relacionado com o processo de
fusdes e aquisi¢cbes verificado no final da década de 1980, no qual a identificacéo de
diferencas progressivas entre a valorizagdo bolsista das a¢des das empresas e o
seu valor contabil resultou na progressiva conscientizagcdo da importancia da
imagem da marca e do valor monetério que lhe pode estar associado (LOURO,
2000).

Segundo Nunes (2003), durante esse processo foi verificada a existéncia de
um novo componente no valor total da empresa, o valor de sua marca. Diante dessa

nova situacéo, surgiram técnicas de avaliacdo de ativos intangiveis (especialmente a
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marca) e discussdes sobre a forma mais adequada de valorizar esse tipo de ativo
das empresas.

A origem do termo Brand Equity data da década de 1980, baseado no
conceito de que o nome da marca pode agregar valor, tanto para o cliente quanto
para a organizagdo (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Esse valor agregado existente na
marca é o que € tratado com Brand Equity.

Da mesma forma, Lanza, Casielles e Argueles (2002) descrevem que o termo
Brand Equity comecgou a ser utilizado no inicio da década de 80, sem precisar
claramente seu significado.

Uma marca pode ser definida como “[....] nome, termo, sinal, simbolo, ou
desenho, ou ainda a combinagdo deles com a intencéo de identificar os produtos e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores para diferencia-los de outros
competidores.” (KOTLER, 2000; p. 443).

Por essa razéo, a criagdo de marcas fortes passou a ser um grande objetivo
de todas as empresas. Os especialistas argumentam que a importancia da marca é
maior do que os ativos tangiveis de uma organizacdo e que para o consumidor a
marca € muito mais importante do que maquinas, tecnologias e instala¢cdes que a
empresa possa ter (TAUBER, 1988).

Segundo Keller (1993), na literatura de marketing o tema do valor da marca
foi adquirindo um crescente interesse, sendo considerado como uma linha de
investigacdo prioritaria pelo Marketing Science Institute. Por essa razdo, as
empresas publicitarias comegaram a utilizar o conceito de valor da marca para
referir-se, em linhas gerais, as vantagens competitivas que a médio e longo prazo,
poderiam ser obtidas por meio do investimento em marcas comerciais.

Segundo Keller (1993), existem dois motivos que justificam o estudo do tema
Brand Equity:

o primeiro é o financeiro, baseado na importancia da determinacéo precisa do

valor da marca, o que permite a valorizacao financeira correta desse ativo em

processos de aquisicdo e fusdo de empresas;

0 segundo motivo, mais estratégico, relaciona-se com a busca de informagdes

sobre os habitos dos consumidores para que auxiliem o aumento da

produtividade do marketing das empresas.
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A ampla variedade de formas e metodologias, porém, tem provocado certa
confusdo e uma excessiva ambiguidade sobre qual seria a melhor forma de se
estimar o valor da marca (KELLER, 1993).

Segundo Lanza, Casielles e Argueles (2002), existem trés perspectivas para
andlise do Brand Equity; a financeira, a centrada no consumidor e a global. A
financeira enfatiza o papel da marca como um ativo empresarial que é capaz de
afetar o fluxo de caixa das empresas, o valor de suas ag0es e seu precgo de venda.
Pela perspectiva centrada no consumidor, a marca pode gerar vantagens
competitivas e, por consequéncia, valor para a empresa, sempre e quando aporte
valor a um segmento substancial de consumidores; e a perspectiva global considera
as atitudes e condutas de todos os agentes suscetiveis de interacdo com a marca,
principalmente a empresa, os consumidores, os distribuidores e o mercado

financeiro.

2.2 Critérios de mensuracéo do Brand Equity

A diversidade de definicbes e de perspectivas existentes para conceituar
Brand Equity teve como resultado diferentes visdes de como mensura-lo.

Nesse capitulo sera apresentada, para efeito de comparacgéo, a visdo de trés
importantes autores sobre 0s principais critérios conceituais para mensuragdo de

Brand Equity.

2.2.1 Modelo de Aaker

Aaker (1996) propbe um sistema de mensuragdo que ndo seja restrito
somente a marcas ou classe de produtos e mercado de interesse. Sua proposta é
mais ampla, expandindo a perspectiva de andlise para incluir multiplas classes de
produtos, marcas e mercados, 0s quais podem ter significante valor pratico,

alavancando a capacidade das empresas em gerenciar o portfélio de marcas e
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mercados, por meio de comparagbes contra os melhores e desenvolvendo um
sistema valido de mensuracéo da Brand Equity.

Para tal, Aaker (1996) destaca a importancia de quatro principais critérios que
devem ser utilizados no processo de mensuragao:

a avaliagcdo deve refletir o construto que estd sendo mensurado, ou seja, deve

refletir o valor da marca e o foco nas vantagens de sustentabilidade que ela

possui e que ndo séo facilmente duplicadas pelos competidores;

a avaliacdo deve refletir o construto que realmente guia as agdes no mercado,

porque elas estdo associadas com vendas e lucratividade que serdo

alcangadas no futuro;

a selecdo das varidveis deve ser responsiva e capaz de detectar as

alteragbes de valor da marca, para adequar-se as alteracdes de percepgao de

valor que venham a ocorrer;

a medicdo deve ser aplicada através das marcas, produtos, categorias e

mercados.

Para atender a essas premissas, Aaker (1996) apresenta dez variaveis de
medicdo agrupadas em cinco categorias, chamadas de Brand Equity Ten.

No Quadro 1, apresentado abaixo, estdo descritas as cinco categorias
propostas por Aaker (1996). As quatro primeiras categorias representam as
percepcbes do consumidor nas quatro dimensdes da Brand Equity - lealdade,
qualidade percebida, associagbes e conhecimento. Na quinta categoria estéo

incluidos dois itens de avaliacdo do comportamento do mercado.
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The Brand Equity Ten

Medidas de Lealdade
Preco Premiun
Satisfacéo/ Lealdade

Qualidade Percebida / Lideranga
Qualidade Percebida
Lideranca

Medidas de Associagdes / Diferenciagdes
Valor Percebido
Personalidade da Marca
Associacdes Organizacionais

Medidas de Lembranca
Lembranca de Marca

Medidas de Comportamento de Mercado
Participacédo no Mercado

indices de Precos de Distribuicéio
Quadro 1: Dimensdes de Brand Equity
Fonte: Adaptado de AAKER, 1996, p.105.

Na categoria medidas de lealdade encontra-se a lealdade do consumidor,
considerada a dimensédo-chave do Brand Equity. A lealdade garante uma grande
barreira de entrada para produtos ou marcas concorrentes, possibilita a
implementacdo da estratégia de pre¢o premium e garante maior tempo para
respostas as inovagbes apresentadas pelos concorrentes (AAKER, 1991, 1996),
representando um ativo estratégico para a organizacdo (AAKER, 1998).

Segundo Aaker (1996), o preco premium de um produto ou marca € o0
indicador basico da resposta de lealdade do consumidor e pode ser avaliado quando
simplesmente perguntado ao consumidor quanto ele pagaria a mais por um produto
ou marca.

A qualidade percebida estd presente na categoria qualidade percebida e
lideranca e € uma associacdo geralmente central na avaliacdo do Brand Equity
(AAKER, 1996). Ela pode ser entendida como sendo a avaliagdo do consumidor
sobre a superioridade da qualidade de um produto ou marca em relacdo a outros
(ZEITHAML, 1988).
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A componente-chave das medidas de associacao e diferenciagéo utilizadas
na Brand Equity envolve dimensfes de imagem que sdo Unicas para um produto ou
um marca. Elas podem representar a base para a decisdo de compra, para a
lealdade da marca e ainda para criacdo de valor para a empresa e para os clientes.
Essas avaliagbes estdo estruturadas em trés diferentes perspectivas: o valor da
marca, a personalidade da marca e as associagdes organizacionais da marca
(AAKER, 1991). O processo de diferenciacdo da marca é o objetivo final
caracteristico da criacdo de uma marca (AAKER, 1991).

A lembranca da marca € uma varidvel muito importante e muitas vezes um
componente subavaliado do Brand Equity. E definida como a habilidade do
consumidor em reconhecer uma marca dentro de uma determinada categoria de
produtos. Pode afetar percepcgdes e atitudes do consumidor, sendo considerada o
principal fator da deciséo de escolha do consumidor (AAKER, 1991).

Diferente de outras variaveis do Brand Equity que podem requerer formas de
mensuracdo exaustivas, custosas e dificeis de interpretar, as medidas de
comportamento do mercado podem ser avaliadas por meio de forma muito objetiva,
em sua participagdo do mercado. Essa informacgédo proporciona um valido e sensitivo

reflexo do posicionamento da marca perante os clientes (AAKER, 1991).

2.2.2 Modelo de Keller

Keller (1993) discute o conceito de Brand Equity sob a perspectiva do
consumidor individual. Ele define o conceito de Customer Based Brand Equity como
o efeito diferencial do conhecimento da marca e a resposta do consumidor as acoes
de marketing para essa marca.

Uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou a combinagdo deles quando a intencdo € identificar os produtos e
servicos de um vendedor ou grupo para diferencia-los de outros grupos de
vendedores (KOTLER, 2000; p. 443), e possui valor positivo quando o0s
consumidores reagem favoravelmente ao mix de marketing de um produto com uma
marca conhecida, quando comparado ao mesmo produto com uma marca ficticia
(KELLER, 1993).
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Por essa razdo, o Customer Based Brand Equity pode ser avaliado a partir do
conhecimento da marca, definida como a lembranca da marca na memdria a que
uma variedade de associacdes estd ligada. O conhecimento da marca pode ser
avaliado por meio de dois componentes, lembranca da marca e imagem da marca
(KELLER, 1993).

O modelo do Customer Based Brand Equity proposto por Keller (1993) esta

representado na Figura 1.

Dimensdes de Brand Equity — Keller (1993)

Recordacgéo
da Marca

Lembranca
da Marca

Reconheciment
o da Marca

Atributos

Conheciment
o da Marca

Tipos de .
— Assodacgdes Beneficios

Associagﬁ_es Atitudes
Favoraweis

Imagem da
Marca

Forca das
Assodacdes

Exclusividades
— das
Assodacdes

Figura 1: Dimens6es do Brand Equity
Fonte: Adaptado de KELLER, 1993, p. 7.

Segundo Keller (1993), a lembranga da marca desempenha um papel
importante no processo de tomada de decisédo do consumidor por trés principais
motivos:

€ importante que o consumidor pense na marca quando pensa em um

produto de uma categoria,;

a lembranca da marca pode afetar decisdes sobre marcas, mesmo quando

essencialmente ndo existem outras associacfes com marcas;
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a lembranca da marca afeta os consumidores tomadores de decisdes,
influenciando a formacéo e o fortalecimento da associacdo da marca com a
imagem.

Gardner e Levy (1999) desenvolveram a primeira articulagdo aprofundada
sobre a imagem da marca, reconhecendo-a como um importante conceito em
marketing.

Keller (1993) define imagem da marca como o conjunto de percepcoes
vinculadas a marca que permanecem na memoria do consumidor e identifica trés
tipos de associagbes a marca presentes na memoéria do consumidor, descritos a
sequir.

Atributos * sdo as especificagdes que caracterizam o produto ou servico;
aquilo que o consumidor pensa que o produto ou servigo € ou era e o que é
envolvido com sua aquisicdo ou consumo. Os atributos relacionados aos
produtos séo definidos como os ingredientes necessarios para garantir a
performance do produto, conforme esperado pelos consumidores. Os
atributos néo relacionados aos produtos séo definidos por meio dos aspectos
externos ao produto, como sua aquisi¢cado ou seu consumo.
Beneficios ¢ estdo relacionados com o valor que o consumidor ou usuério
associa ao atributo do produto ou servico, isto €, 0 que o consumidor pensa
que os produtos ou servicos podem oferecer a ele. Segundo Macinnis,
Moorman e Jaworski (1991), os beneficios podem ser analisados em trés
diferentes categorias, de acordo com a motivagdo dos consumidores: 0S
beneficios funcionais, relacionados com as vantagens intrinsecas do produto;
os beneficios experimentais, relacionados com os sentimentos dos usuérios
que utilizam o produto; e os beneficios simbdlicos, extrinsecos e néo ligados
diretamente aos atributos e caracteristicas dos produtos.

Atitude da marca ¢ € definida como a avaliacdo geral do consumidor em

relacdo a marca e, segundo Zeithmal (1988), pode estar relacionada as

crengas sobre os beneficios relacionados aos produtos, os funcionais e

experimentais, consistentes com o trabalho de percepgéo de qualidade.

Segundo Keller (1993), o Customer Based Brand Equity pode ser definido
como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
marketing da marca. Dessa forma, uma marca é avaliada com efeito de Customer

Based Brand Equity positivo (ou negativo), quando os consumidores reagem mais
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(ou menos) favoravelmente ao produto, ao prego, a promog¢do ou a distribuicdo da
marca, quando comparados ao mesmo mix de elementos de marketing atribuido a
uma versdao com nome ficticio ou sem nenhum nome de produto ou servico.
Fundamentalmente altos niveis de lembrangca da marca e uma imagem positiva da
marca podem incrementar a probabilidade da escolha da marca pelo consumidor.
Keller (1993) afirma que existem formas diretas e indiretas de mensurar as
variaveis de seu modelo proposto para Customer Based Brand Equity: diretamente,
com experimentos comparativos entre uma marca real e outra ficticia; e
indiretamente, com técnicas projetivas e de captura de memdria, ou até mesmo

perguntas diretas sobre a importancia da marca para o consumidor.

2.2.3 Modelo de Yoo, Donthu e Lee (2000)

Yoo, Donthu e Lee (2000) propéem um modelo conceitual em que os
elementos de marketing s&o relacionados as dimensGes do Brand Equity:
qualidade percebida, lealdade & marca e associagdes da marca combinadas com
lembranga da marca.

Foram realizados testes empiricos para suportar as hipéteses conceituais. Os
resultados mostram que frequentemente promogdes de precos, como liquidagdes,
sdo relacionadas a um baixo Brand Equity, entretanto alto investimento em
publicidade, alto prego, boa imagem da loja e alta intensidade de distribuicdo sé&o
relacionadas a um alto Brand Equity (YOO; DONTHU; LEE, 2000).

A Figura 2 mostra o modelo conceitual de Yoo, Donthu e Lee (2000) de
Brand Equity, que é uma extensdo do modelo de Aaker (1991).
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Modelo Conceitual do Brand Equity — Yoo, Donthu e Lee (2000)

Valor para e
Empresa
A
Esforcos de .| Dimensdes do R _
Marketing Brand Equity Brand Equity
Valor para o
Cliente

Figura 2: Modelo conceitual de Brand Equity
Fonte: YOO, DONTHU e LEE, 2000, p. 196.

No modelo desenvolvido por Aaker (1991), as principais caracteristicas do
Brand Equity séo:

Brand Equity cria valor para o cliente e para a empresa,

o valor criado para o cliente incrementa o valor para a empresa,

Brand Equity consiste de multiplas dimensdes.

No modelo ampliado proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000), inicialmente é
separado o construto Brand Equity entre a dimensé&o de Brand Equity e o valor para
o cliente e para a empresa. O construto Brand Equity mostra quais dimensodes
individuais sdo relacionadas ao Brand Equity. Como Brand Equity é o valor do
nome da marca, o construto pode ser alto ou baixo e a separagéo desse construto
ajuda a entender quais dimensdes contribuem para o Brand Equity.
Posteriormente, sdo adicionados antecedentes de Brand Equity, como atividades
de marketing, assumindo que elas tenham efeitos significativos na dimenséo do
Brand Equity, gerando valor para a empresa.

Dessa forma, o Brand Equity pode ser considerado como o diferencial na
escolha do cliente entre um produto com marca e outro produto sem marca ou de
marca desconhecida, com as mesmas caracteristicas e estimulos de marketing
(YOO; DONTHU; LEE, 2000).



32

2.3 Dimensdes do Brand Equity

De acordo com Yoo, Donthu e Lee (2000), Brand Equity € um conceito
multidimensional formado por lealdade a marca, lembranca da marca, qualidade
percebida, associagbes da marca e outras propriedades da marca. No modelo
ampliado proposto, as dimensbes de Brand Equity aumentam o Brand Equity
porque todas elas possuem relagbes positivas com o Brand Equity.

Yoo, Donthu e Lee (2000) concluem que devem ser consideradas apenas
trés dimensdes para mensuragao do Brand Equity, visto que a lembranga da marca

e as associagfes da marca podem ser reunidas em uma s6 dimensao.

2.4 Estudos realizados no Brasil sobre o Brand Equity

Segundo Aaker (1996), em razdo da multiplicidade de concepgdes relativas
ao valor de uma marca em sua definicdo e avaliacdo, empresas de consultoria e
publicidade desenvolveram modelos de medigc&o estandardizados e orientados para
avaliagdo do desempenho de uma marca.

A SuperBrands e a BrandAnalytics sédo empresas brasileiras de consultoria
qgue desenvolvem trabalhos de avaliagcdo e gestdo das marcas das empresas.

Segundo Nunes e Haigh (2003), na SuperBrands, o método de avaliagdo
Brand Finance € o mais adequado para a determinacdo do valor da marca nas
situacBes de elaboragdo de um ranking publico. Para esse método, as informacdes
financeiras e de mercado foram obtidas de pesquisas oficiais e por pesquisa de
mercado. Além disso, esse método é baseado na taxa de royalties, o qual é
utilizado por empresas em todo o mundo.

Com uma abordagem econbmica, esse método € baseado na premissa
tedrica de que uma empresa em operagdo nNdo possSui uma marca e precisa
licencia-la de um proprietario de uma marca que ndo tem empresa em operagao.
Se uma marca for licenciada de um terceiro, uma taxa de royalty sera paga pelo
privilégio de utiliza-la (NUNES; HAIGH, 2003).
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Por essa razdo, o Royalty Relief € um método de avaliagéo utilizado para
definir taxas de royalty em casos de licenciamento ou mesmo transferéncias de
ativos entre as empresa (NUNES; HAIGH, 2003). O método Royalty Relief baseia-
se na estimativa de vendas futuras provaveis e na determinacdo e aplicacdo de
uma taxa de royalty “comparavel’ nessas vendas. A partir dai desconta-se a
estimativa futura de royalties depois de impostos, por uma taxa de desconto
apropriada, chegando-se ao valor presente liquido (VPL). Esse € o valor econdmico
da marca (NUNES; HAIGH, 2003).

Dentro da mesma perspectiva, segundo Tomyia (2006), o método utilizado
pela BrandAnalytics para determinacdo do valor da marca é composto das etapas
descritas a seguir.

a) Determinagéo da for¢ca da marca por meio de sete atributos:

E lider em percepcéo de inovago e possui diferenciais Ginicos?

E global?

Possui publicos estratégicos leais e reconhecimento e/ou notoriedade?

Possui consisténcia nos pontos de contato — organizagéo alinhada com a

estratégia da marca?

Possui tendéncia de ganho de market share?

Esté posicionada em mercados estaveis?

Possui protecéo legal?

b) Analise da demanda:

Qual a importancia da marca no processo de compra?

c) Analise financeira:
Tem por objetivo calcular a projecdo dos Economic Earnings (lucros

intangiveis) do negdcio para 0s proximos cinco anos.
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2.5 Store Equity

A revisao da literatura dos estudos sobre o Store Equity demonstra que esse
construto ainda é pouco explorado, principalmente em relagdo a sua aplicacdo
empirica.

Hartman e Spiro (2005), com base nos conceitos de Brand Equity
desenvolvidos por Keller (1993) e no conceito de imagem da loja definido por
Martineau (1958), propuseram que o Store Equity poderia ser medido levando-se em
consideragéo a forma como os consumidores reagem ao marketing de determinada
loja.

Segundo Hartman e Spiro (2005), desde que Martineau (1958) introduziu o
conceito da imagem da loja no desenvolvimento da personalidade do varejo, varios
pesquisadores de marketing tém dedicado consideravel atencdo ao desenvolvimento
da ideia de que consumidores guardam imagens particulares de lojas em suas
mentes (BERRY, 1969; KASULIS; LUSCH, 1981).

Embora as definigbes variassem, a imagem da loja foi geralmente
conceituada como a maneira pela qual a loja é definida na mente do cliente, em
parte pelas qualidades funcionais e em parte por atributos psicologicos
(MARTINEAU, 1958).

A principal motivagédo para estudar Store Image tem sido investigar a fungao
da imagem da loja, com o objetivo de prever o comportamento do consumidor e a
performance da loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Lindquist (1975) e James, Durand e Dreves (1976) discutem o conceito da
imagem da loja, defendendo que ela ndo é somente a soma das varias percepcdes
dos atributos mas também a importante fungéo e interagdo entre esses atributos.

Keaveney e Hunt (1992) sugerem que a imagem da loja é desenvolvida por
meio da comparagdo de uma nova informagdo a uma informagéo existente na
memoria, e, consequentemente, na imagem da loja ndo esta somente a imagem de
uma loja em particular mas também as imagens e as associagfes de outras lojas
e/ou categorias de varejo existentes, presentes na memoéria do cliente.

Segundo Hartman e Spiro (2005), a imagem da loja € um construto
necessario, porem ndo é suficiente para entender a performance da loja e o

comportamento do consumidor. Por essa razédo, o atributo Store Equity foi definido
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como sendo o efeito diferencial do conhecimento de uma loja na resposta do
consumidor as atividades de marketing (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Segundo Kim e Kim (2004), a obtencdo de um bom nivel de Store Equity
significa que o consumidor possui um elevado grau de lembranca da loja, com uma
imagem favordvel e percebe a loja como uma organizagdo de qualidade,
permanecendo leal e favoravel a loja.

Hartman e Spiro (2005), embasadas nos conceitos sobre o Customer Based
Brand Equity apresentados por Keller (1993), apresentam o conceito de Store Equity
analisados em relagdo a trés diferentes componentes: o efeito diferencial, o
conhecimento da loja e a resposta dos consumidores.

O efeito diferencial, primeiro componente do Store Equity, é definido como a
capacidade objetiva e subjetiva do consumidor, por meio de sua percepcgdo, ao
comparar um determinado objeto, lugar ou pessoa a outros distintos com as
mesmas caracteristicas (HARTMAN; SPIRO, 2005). O cliente pode demonstrar um
efeito diferencial do conhecimento da loja, tendo respostas diferentes a loja
especifica em comparagdo a uma categoria genérica da loja (HARTMAN; SPIRO,
2005).

As habilidades tradicionais em determinar as imagens associadas com uma
loja s&o uteis, porém elas teriam mais utilidade para os profissionais de marketing,
caso ficasse explicito se a imagem for associada somente a uma loja especifica ou
se a imagem for compartilhada entre seus concorrentes (HARTMAN; SPIRO, 2005).

O segundo componente da definicAo de Store Equity é o conhecimento da
loja, definida como a capacidade de se guardar na memaoria o nome de uma loja, a
qual uma variedade de associacgOes € ligada (KELLER, 1993).

Segundo Hartman e Spiro (2005), a imagem da loja ndo é a Unica dimenséo
do conhecimento da loja que contribui para a Store Equity. O conhecimento da loja é
composto também pela lembranca da loja, que é a capacidade de um consumidor
reconhecer e lembrar o nome da loja, através de associa¢cbes em sua memoria,
formando a imagem da loja do modo como ela é vista por ele. A dimensédo da
lembrancga da loja dentro a memodria é refletida pela habilidade de identificar a loja
sob condigbes diferentes, incluindo o reconhecimento da loja ou a habilidade de
reconhecer uma loja quando o nome desta é dado como uma sugestdo de
recordacgdo (KELLER, 1993).
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Segundo Keller (1993), a lembranga da loja tem um papel importante papel na
tomada de deciséo por trés razdes:

pode ser importante para que um cliente pense sobre uma loja quando ele

pensar sobre a categoria da loja;

pode estabelecer uma regra para formagdo de um grupo de lojas que seréo

consideradas;

pode influenciar a formagcdo e o fortalecimento de uma associagdo para

armazenar a imagem da loja.

A imagem da loja é formada pelas percepgbes e atributos ligados a loja,
refletidas na memodria do consumidor (HARTMAN; SPIRO, 2005).

O terceiro componente de Store Equity € a resposta do cliente as atividades
do marketing, como definidas nos termos de avaliacdes, preferéncias e
comportamento do cliente, baseada na atividade de mistura do marketing.

O conhecimento da loja é uma questdo central, porque niveis altos (ou
baixos) da consciéncia e da imagem positiva (ou negativa) da loja podem aumentar
(ou diminuir) o efeito diferencial de uma loja particular, comparando com outras lojas
e/ou categorias genéricas da loja em respostas do consumidor (HARTMAN; SPIRO,
2005).

Segundo Keller (1993), a resposta do consumidor a uma marca é o reflexo do
resultado das atividades de marketing, como preg¢o, promocao ou distribuicdo do
produto.

Enquanto a principal discusséo do conhecimento da loja estd concentrada nas
percepcdes do cliente, as respostas do consumidor se referem ao processo de como
essas percepgbes formam comportamentos comparativos (HARTMAN; SPIRO,
2005).
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2.6 Critérios de mensuracdo do Store Equity por Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007)

A partir dos estudos realizados por Hartman e Spiro (2005), em que as
autoras apresentam dois métodos complementares de mensuracgdo do Store Equity:
a abordagem indireta, na qual sé@o incluidas as medidas de lembranca e lealdade a
loja; e a abordagem direta, através da qual é avaliado o impacto do conhecimento da
loja nas respostas dos consumidores, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)
desenvolveram um método para aplicagdo empirica do conceito de Store Equity.

O Store Equity é caracterizado como o valor agregado que as lojas
apresentam para os compradores e os beneficios que esses compradores recebem
da loja (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007).

O modelo apresentado pelos autores esta baseado na mensuracdo da
imagem da loja, lembranca da loja, qualidade percebida e lealdade & loja, conforme

demonstrado na Figura 3.

Modelo de Store Equity — Teixeira, Oliveira e Pires ( 2006; 2007)

Imagem da Loja

Lembrancga da Loja

Store Equity

Qualidade Percebida

Lealdade a Loja

Figura 3: Modelo de Store Equity por Teixeira, Oliveira e Pires (2007)
Fonte: TEIXEIRA, OLIVEIRA e PIRES, 2007.
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Na fugura 4 estdo definidos os atributos de valor que compdem cada um dos

contrutos propostos pelos autores Teixeira, Oliveira e Pires (2206;2007), para a

definicdo do modelo Store Equity.

Modelo Store Equity

Recomendacéo da Loja

Referéncia da Loja

Frequéncia da Compra

Repeticdo da Compra

Lealdade a Loja

Satisfacéo do Cliente

Escolha do Cliente

Assiduidade do Cliente

Recordacéo do Loja

Recordzﬁo de Produtos/Servicos

Reconhecimento da Loja

Lembranga

Significado da Loja

da Loja

Opinido da Loja

Idéia da Loja

Confianca da Loja

Promessas da Loja

Atendimento da Loja

Satisfacéo do Cliente

Julgamento da Loja

Qualidade

da Loja

Superioridade do Atendimento

Acessibilidade dos Funcionarios

Experiéncia dos Clientes

Qualidade Produtos/Servicos

Organizacdo da Loja

Localizacdo da Loja

Precos da Loja

Atmosfera da Loja
Ambiente da Loja Imagem
da Loja

Adeguacdo de Mercadorias

Propaganda da Loja

Percepcéo do Cliente

Figura 4: Modelo Store Equity
Fonte: Elaborado pelor autor, revisdo bibliogréafica
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2.6.1 Imagem da Loja

Segundo Boulding (1956), a imagem é uma variavel de grande importancia no
desenvolvimento do comportamento humano e uma vantajosa posi¢cdo, bastante
difundida, no setor do comércio.

Por se perceber a dificuldade em se conceituar a imagem da loja, esta tem
sido bastante definida como uma atitude ou um conjunto de atitudes que sé&o
tomadas em funcdo dos principais atributos da loja. Pode-se dizer que a primeira
tentativa de se construir a definigdo de imagem da loja foi feita por Pierre Martineau
em 1958, que, em seu livro The personality of the retail store, mostra a necessidade
de se considerarem ndo apenas fatores tangiveis mas também intangiveis, como a
"personalidade” da loja. Segundo esse autor, 0 modo como o consumidor define a
loja em sua mente, levando em consideragdo os atributos psicolégicos e as
qualidades funcionais, determina a imagem da loja.

A imagem da loja é a percepcao global que o consumidor tem de uma loja de
varejo. Geralmente, essa percepcdo é composta de componentes cognitivos e
afetivos; os cognitivos consistem na percepgdo do consumidor acerca das
qualidades funcionais da loja (LINDQUIST, 1975), e os afetivos referem-se as
maneiras como o consumidor sente a loja (DARDEN; BABIN, 1994).

Arons (1961) propds uma visao mais ampla e define a imagem da loja como
um complexo conjunto de significados, que, juntos, representam a loja para 0s
individuos. Para Wyckham (1967), a soma das percep¢fes do consumidor acerca
dos atributos da loja forma a imagem da loja. Essas percepg¢des sao resultado da
experiéncia que o consumidor tem com a loja.

Alvesson (1990) adota uma definigdo mais complexa sobre imagem, e define-
a como uma clara e completa impressdo mantida por uma pessoa ou um grupo
particular na organizacéo. Este € o resultado das impressdes captadas por um grupo
acerca da organizacdo, em razdo da imagem fabricada e projetada de si mesma.
Logo, para compor sua definicdo, esse autor combina o marketing e a teoria da
empresa.

Muitas definicbes de imagem da loja s&o criticadas por partirem do
pressuposto de que esta é estavel, o que provavelmente ndo condiz com a

realidade. A loja pode mudar sua imagem em funcéo das observagdes e ocorréncias
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que alguns de seus compradores percebem. A fim de tentar superar esse obstéculo,
Berry (1969) define a imagem da loja como sendo a consequéncia dos efeitos
diferenciais na totalidade dos estimulos. Esse autor ainda afirma que as
particularidades de cada individuo e as expectativas da sociedade em que este esti
inserido influenciam diretamente o0 modo como ele percebe e reage as coisas e,
consequentemente, 0 modo como define a imagem da loja.

Embora a imagem da loja seja definida de diferentes modos por diversos
autores, pode-se dizer que eles parecem estar de acordo com a ideia de que ela é
formada a partir das impressdes globais que os consumidores tém acerca da loja de
varejo.

As percepcdes e impressbes que o cliente tem sobre uma loja sé&o
determinadas a partir de diversos componentes que se supde que, juntos, formem a
imagem da loja.

Stern, Zinkham e Jaju (2001) definem trés diferentes perspectivas sobre a
imagem de uma loja:

qualidades funcionais, baseadas em atributos tangiveis da loja, por meio dos

quais a loja pode ser comparada objetivamente com a concorréncia;

orientacdo psicolégica, baseada na imagem projetada na consciéncia do
consumidor, relacionada aos sentimentos do consumidor. Esses sentimentos
incluem senso da marca da loja, capacidade de criagdo de valor e interesse;
orientacdo complexa, baseada na imagem como um reflexo da configuragéo
de atributos funcionais, percepgéo e atitudes de consumidores.
Os componentes da imagem da loja tém importancia relativa que varia de forma
consideravel, em relacdo a mercado, segmento de consumidores, setor e situacao
competitiva (MCGOLDRICK, 1990).

Outros componentes vém tomando grande importancia na imagem da loja:

a atmosfera da loja, definida por Parente (2001) como sendo o sentimento

psicologico que o varejista consegue despertar no cliente quando este vai a

loja, podendo também ser definida como a personalidade da loja;

a acessibilidade; segundo Lindquist (1975) as localizagcdes convenientes,

incluindo também uma area de estacionamento, tém relacdo com a

acessibilidade do local. Logo, uma boa localizacdo aumenta as possibilidades

de o consumidor ter disposicao para ir a loja;
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a reputacdo da loja; segundo Balmer e Greyser (2003), € outro atributo que
merece destaque, j& que uma reputacdo favoravel é um diferencial
competitivo para a organizacao.

Uma imagem favordvel da loja determina um impacto positivo no
comportamento dos consumidores em diregdo a marca, ou seja, € uma oportunidade
para comandar os pregos premiuns e de fidelizar os consumidores (MARTENSON,
2007).

2.6.2 Lembranca daloja

A lembranca da loja tem um papel importante no processo decisorio de
compra, pois ela pode influenciar na formagéo e no fortalecimento da associagéo de
uma loja e de sua imagem, contribuindo para o processo decisorio do consumidor
(HARTMAN; SPIRO, 2005).

Romaniuk et al. (2004) acreditam que a medida de lembranca da marca é
fortemente utilizada para medir o desempenho da marca e a eficacia de sua
comercializagéo.

Segundo Aaker (1991), a lembrangca da marca compbe uma das cinco
dimensbes da equidade da marca, além de ser considerada um dos principais
pilares para que a equidade da marca seja formada. A lembranca € definida por este
autor como sendo a capacidade de identificar uma marca tdo associada a uma
categoria de produto.

Romaniuk et al. (2004) afirmam que muitos autores fazem a relacdo entre
lembranca da marca e o comportamento do cliente (ASSAEL; DAY, 1968; HOYER,
1984; NEDUNGADI, 1990; MACDONALD; SHARP, 2003), porém ha muita
discusséo sobre as medidas especificas que devem ser utilizadas.

A forca da lembranca da loja é refletida pela habilidade de o consumidor
identificar uma loja sob diferentes condig¢des, inclusive o reconhecimento da loja ou a
capacidade de reconhecer exposicdes previstas para uma loja, quando é
apresentado seu nome ou uma categoria de varejo como indicagdo (TEIXEIRA;
OLIVEIRA; PIRES, 2006, 2007).
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Segundo Romaniuk et al. (2004), as trés medidas de reconhecimento da
marca mais utilizadas sdo: top of mind, espontdneo e auxiliado. A primeira é
caracterizada como a primeira marca que o consumidor lembra e da como resposta
acerca daquela categoria de produtos. A segunda € aquela em que o consumidor
por si sO lembra da marca. Ja na terceira, o cliente reconhece a marca quando lhe é

solicitado.

2.6.3 Lealdade a loja

O anseio de repeticdo de compra por parte do consumidor tem sido um dos
principais objetivos de marketing h4 décadas, ja que manter os atuais clientes exige
menos recursos do que ir até o mercado e atrair novos (REICHHELD; SASSER,
1990; REICHHELD, 1996).

A lealdade & loja € o comportamento consciente de compra de um
consumidor, expresso através do tempo em relacdo a uma loja em detrimento de
outras, por meio de comprometimento com esta loja (ODERKERKEN-SCHORODER
et al., 2001).

Segundo Knox e Walker (2001), a lealdade tem sido utilizada como forma de
medir o desempenho das estratégias de marketing de uma loja, além de ser
considerada por esses autores uma medida parcial da equidade da marca.

Segundo Lessig (1973), a lealdade de um cliente a uma loja tem sido descrita
em termos de comportamento individual, representada pelo nidmero de compras
efetuadas em uma determinada loja como percentual do total de compras desse
cliente.

Reynolds, Darden e Martin (1974) afirmam que a lealdade do consumidor é a
tendéncia de uma pessoa em continuar, através do tempo, a exibir um
comportamento similar em situacdes parecidas as que ele ja encontrou
anteriormente.

Donovan e Rossiter (1982) afirmam que, quando a atmosfera da loja é
avaliada de forma positiva, o tempo de permanéncia dentro da loja e a vontade de

visita-la novamente aumentam, resultando em outros tipos de gastos.
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Enis e Paul (1970) afirmam que os principais determinantes da lealdade a loja
sdo as condigbes do meio ambiente, as caracteristicas socioeconémicas, 0s
atributos psicoldgicos e as estratégias de marketing das empresas.

A lealdade é uma das estratégias relacionadas ao marketing que esta
adquirindo grande importancia no meio dos pesquisadores e dos especialistas de
marketing (BLANCO; MORAGA, 2003).

Sharp e Sharp (1997) afirmam que as empresas cada vez mais estao
incluindo em suas estratégias o marketing defensivo, programas de lealdade
direcionados a criar lagos de fidelidade com o maior nimero possivel de clientes.

Na visdo de Caruana (2000), o conceito de lealdade é composto por duas
dimensdes: atitudes e comportamentos. O ambito comportamental consiste na
medida de proporcdo de compra de uma determinada marca, ja as atitudes leais tém
dimenséo psicologica, que sdo medidas pelo empenho para se chegar ao objetivo.

Na literatura existente, também se pode perceber que ha um destaque ao
componente emocional (afetivo), que pode influenciar o comportamento de compra
do consumidor. Yoo, Park e Maclnnis (1998) afirmam que a assisténcia que o cliente
recebe de uma loja, por exemplo, pode gerar emocgdes, que por sua vez motivam
atitudes e influéncias em relagéo a loja.

Chang e Tu (2001) acreditam que a satisfacdo com o atendimento de uma
loja pode afetar a lealdade do consumidor com relagdo a esta. Segundo esses
autores, 0s servigos sao as primeiras percepcoes de lealdade que os consumidores

A

tem.

2.6 4 Qualidade percebida

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

A qualidade percebida pode ser definida como a percepg¢éao do cliente sobre a

qualidade total e a superioridade de um produto ou servico em relagdo a outros. A
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qualidade percebida ndo é apenas a associacdo com a loja, mas também a
associagao elevada com o status da loja (PAPPU; QUESTER; COOKSEY, 2005).

A qualidade percebida transformou-se em um significativo tépico de pesquisa
nos ultimos anos, devido a rela¢éo aparente com a satisfacéo do cliente (TEIXEIRA;
OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007). Segundo Anderson e Sullivan (1993), a qualidade
percebida impacta fortemente a satisfacdo do consumidor. Os resultados dos
estudos realizados pelos autores demonstram que a qualidade percebida é
responsavel por 88% da satisfacédo do cliente.

Segundo Gagliano e Hathcote (1994), um servigo de qualidade superior € um
dos mais importantes atributos de uma loja de varejo, dividindo qualidade de servigo
em duas categorias: a qualidade técnica, referente aquilo que os clientes realmente
recebem como o servigo e as qualidades funcionais, focados no processo pelo qual
0 servico é entregue.

Segundo Dabholkar, Thorpe e Rentza (1996), a frequéncia dos servigcos
demandados pelos consumidores e o lay out da loja sdo alguns dos fatores
determinantes na percepcéo de qualidade percebida pelo cliente.

Nesse sentido, os autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), baseando-
se no trabalho de Dabholkar, Thorpe e Rentza (1996), apresentam 0s seguintes
fatores como fundamentais para se conquistar a exceléncia da qualidade de servigos
em uma loja:

a facilidade de encontrar mercadorias na loja;

a facilidade de transitar pela loja;

a disponibilidade de estoque;

o sistema de entrega em domicilio;

o crediario;

a politica de trocas e as devolugdes de mercadorias;

as facilidades de estacionamento;

a interacdo dos funcionérios da loja.

Ainda segundo os autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), existe uma
associagéo positiva para o consumidor entre as lojas que oferecem servigos de alta

qualidade com nivel alto de servigo; e o contrario também e verificado.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O instrumento usado para viabilizar a investigacdo de um problema de
pesquisa é a metodologia, que é o caminho utilizado para atingir os objetivos
propostos (LOPES, 2001). Tendo em vista o rigor exigido de um trabalho cientifico,
uma metodologia consistente leva a uma maior confianga nos resultados de uma
pesquisa.

Segundo Malhotra (2001), a concepgado da pesquisa é uma estrutura ou um
mapa para a realizacdo do projeto de pesquisa de marketing. Essa estrutura
especifica detalhadamente todos os procedimentos necessarios para a obtencao
das informacdes indispensaveis para estruturar ou resolver o problema de pesquisa.
Kotler (1994) avalia que se deve ter muito cuidado para a coleta dos dados, visando
a obtencao de dados relevantes, precisos, atuais e imparciais.

A fim de garantir que os resultados desta pesquisa sejam considerados
validos e comparaveis, mesmo com as limitag6es decorrentes de qualquer pesquisa,
buscar-se-a ter um maior rigor metodolégico. Isso se deve principalmente ao fato de
que, como apresenta Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa possui problemas de
generalizagéo.

A escolha de uma metodologia de pesquisa, dentre tantas disponiveis,
permite ao pesquisador definir qual € a mais adequada & solugdo do problema.
Entretanto é preciso avaliar cuidadosamente a escolha, a fim de ndo comprometer
os resultados devido & complexidade e as diversas possibilidades existentes.

Este capitulo tem por objetivo apresentar a metodologia a ser utilizada nesta

pesquisa.

3.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

Esta pesquisa baseia-se na aplicacdo do modelo proposto por Teixeira,
Oliveira e Pires (2006; 2007) para determinagéo da influéncia do Store Equity na
deciséo de compra do consumidor. Com relagéo a estratégia, apresenta-se por uma

natureza predominantemente quantitativa, visto que o foco é testar, de forma
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estatistica, as relacdes entre variaveis existentes no modelo proposto por Oliveira,
Teixeira e Pires (2006; 2007).

Esté classificada como pesquisa conclusiva do tipo descritiva, uma vez que
tem como objetivo testar hipéteses especificas e examinar seus relacionamentos
entre construtos (MALHOTRA, 2001). Essa classificagdo tem como justificativa as
seguintes caracteristicas do estudo: definicdo clara das informacdes julgadas
necesséarias, processo de pesquisa formalizado e estruturado, amostra

representativa e analise de dados de forma quantitativa e conclusiva.

3.2 Populacgéo, técnica de amostragem e amostra

Segundo Marconi e Lakatos (1996), a popula¢@o ou o universo € o conjunto
de seres que apresentam, no minimo, uma caracteristica em comum, enquanto a
amostra é uma parcela desse universo, selecionada, por meio de técnicas
existentes.

A populacdo da pesquisa serd constituida por consumidores, com idade
superior a 18 anos, que fazem compras de produtos para uso pessoal ou para
membros de sua familia ou circulo de amizades, no Empério Moema, uma
panificadora localizada no bairro de Moema, na regido metropolitana de Sao Paulo.

Como nas pesquisas sociais, 0 universo de pesquisa é geralmente amplo, e
torna-se quase impossivel considera-lo em sua totalidade. Por isso, é frequente a
utilizagéo de amostras, ou seja, uma pequena parte dos elementos que compdem o
todo (GIL, 1999).

Os tipos de amostragem se subdividem em dois grandes grupos: amostragem
probabilistica e ndo-probabilistica. A amostragem probabilistica possui elevado rigor
cientifico e baseia-se em leis estatisticas. J& a amostragem n&o-probabilistica ndo
apresenta fundamentacdo mateméatica 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).
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Existem situacdes praticas em que a selecdo de uma amostra aleatoria é
muito dificil ou até mesmo impossivel. A dificuldade concentra-se na obtencdo de
uma lista dos elementos da populac@o. Assim, a amostragem néo-aleatoria é uma
boa alternativa mesmo com a limitagdo de que os resultados alcangados com a
pesquisa ndo valham para a totalidade da populagédo (BARBETTA, 2006).

Segundo Babbie (2005), a amostragem n&o-probabilistica geralmente é
utilizada em situagdes em que a amostragem probabilistica é dispendiosa demais ou
quando a representatividade exata ndo é necesséaria. Também é justificada pelo fato
de ser quase impossivel se identificar a populacdo total, pretendo-se estudar um
subconjunto, que é facilmente identificavel.

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

A amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de elementos
convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo
do entrevistador. Os entrevistados séo escolhidos, pois se encontram no lugar exato,
no momento certo. As amostras por conveniéncia ndo sdo representativas de
qualquer populagdo definivel. Assim, ndo tem sentido teoricamente fazer
generalizagOes sobre qualquer populagéo a partir de uma amostra por conveniéncia
(MALHOTRA, 2001).

Na amostragem por acessibilidade ou por conveniéncia, o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes podem, de alguma
forma, representar o universo (GIL, 1999).

Segundo Hair et al. (2005), o tamanho adequado de uma amostra para o
desenvolvimento de equacgdes estruturais deve ser da ordem de 200 elementos,
considerando a recomendacéao de cinco a dez casos por parametro. Dessa forma,
definiu-se uma amostra de 450 respondentes, o que satisfaz todas as condigoes.

Sera utilizada a técnica de amostragem estratificada por segmentos de
tempo, conforme descrito abaixo:

Dias: uteis e finais de semana;

Periodo: matutino (6h — 12h), vespertino (12h — 18h) e noturno (18h — 24h).
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3.3 Instrumento de coleta de dados

Para garantir a comparabilidade com os resultados de Teixeira, Oliveira e
Pires (2006; 2007), além de investigar um modelo complexo por meio de uma
grande quantidade de dados e em raz&do da abordagem quantitativa da pesquisa, o
instrumento mais apropriado para esta coleta € o questionario.

O questionario € uma técnica estruturada para coleta de dados, que consiste
de uma série de perguntas, escritas ou verbais, a que um entrevistado deve
responder (MALHOTRA, 2001). O questionario € a técnica de investigacdo
composta por questbes apresentadas por escritos as pessoas, podendo ser
autoaplicado, quando os proprios respondentes a ele respondem, ou aplicados por
meio de entrevistas (GIL, 1999).

O questionario é definido por Malhotra (2001) como sendo uma técnica
estruturada para coleta de dados, que consiste em uma série de perguntas e
escritas ou verbais * a que um entrevistado deve responder.

Os objetivos especificos de um questionario sdo (MALHOTRA, 2001):

traduzir a informagdo desejada em um conjunto de questbes a que O

entrevistado tenha condigéo de responder;

motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pelo assunto,

cooperando e completando a entrevista,

minimizar o erro da resposta.

Como Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) utilizaram esse instrumento e 0
propésito do teste do modelo é replicar o estudo deste, torna-se necessario apenas
adaptar e fazer uma nova validacdo desse questionério. Com isto, a pesquisa de
campo terd um questionario estruturado como base, adaptado dos trabalhos de
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), contendo questdes fechadas sobre o
comportamento de compra dos respondentes, necessariamente a respeito da loja
escolhida. Sendo assim, de acordo com KIM e KIM (2004), cada respondente
preencherd o questionario a respeito de uma loja da qual ele poderia se lembrar em
sua mais recente visita.

Em uma determinada parte do questionario de Teixeira, Oliveira e Pires

(2006; 2007), as questdes tinham o objetivo de identificar a importancia atribuida
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pelos respondentes a diferentes aspectos, usando a escala de onze pontos do tipo
Likert. Malhotra (2001) afirma que a escala de Likert tem de cinco a onze categorias
de respostas, indo de discordo totalmente a concordo totalmente, e exige que 0s
participantes indiquem um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma
das afirmacg6es relacionadas com os objetos de estimulo. Para efeito de comparacéo
com os trabalhos de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), neste trabalho sera
adotada a mesma adaptacdo da escala, indo de pouco importante a muito
importante. Dentre as vantagens da escala de Likert, observa-se, segundo Malhotra
(2001), a simplicidade na construcdo e na aplicagdo, além da facilidade de
adaptacéao.

Seguindo os objetivos apresentados por Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007), as perguntas do questionério terdo o intuito de identificar a composi¢cdo dos
aspectos preponderantes no composto de Store Equity de uma loja, sua relagdo com
os itens do construto e com agdes percebidas de marketing e o peso desses itens na
deciséo de fazer a compra na loja.

As escalas para a medicdo do Store Equity, segundo Teixeira, Oliveira e
Pires (2006; 2007), foram adaptadas das escalas desenvolvidas por Aaker (1996),
Kim, Kim e Jeong (2003) e Keller (1993), além de realizadas adaptacbes de
pesquisas referentes a marca de produtos e servigos de Prasad e Dev (2000) e Kim
e Kim (2004).

3.4 Procedimentos para coleta dos dados

Os dados foram coletados durante o més de agosto de 2009, em
entrevistas realizadas no momento em que o cliente estava saindo das

dependéncias da panificadora, ou seja, apds a area de check-out.
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3.5 Anéalise dos dados

As técnicas multivariadas foram utilizadas para analisar os dados coletados
por esta pesquisa, em razdo da necessidade da realizagdo de estudos mais
profundos dos resultados. A presenca de varidveis latentes, que sdo aquelas que
ndo podem ser medidas de forma direta, demandou uma andlise quantitativa mais
complexa. Para a medida dessas varidveis latentes, ha a necessidade de que estas
sejam, segundo Hair Jr. et al. (2005), continuas medidas de forma intervalar ou
razao.

Além disso, para que o modelo proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007) fosse testado e validado, foi necessaria a utilizacdo da analise multivariada,
denominada analise fatorial, tanto para efeito de comparacdo com seus estudos
anteriores quanto para a validacao ou alteragdo do modelo proposto pelos autores.

O detalhamento de cada uma das etapas para a utilizagdo dessas técnicas
foi baseado nas orientagbes de Tabachnick e Fidell (2001), Hair Jr. et al. (2005) e

Lopes (2001). Cada uma dessas etapas esta descrita a seguir.

3.5.1 Analise preliminar

Segundo Hair Jr. et al. (2005), as técnicas multivariadas identificam relacdes
complexas muito dificeis de serem representadas em um formato simples. Ainda de
acordo com os autores, 0 pesquisador deve conhecer seus dados para que nao
incorra em erros em uma andlise multivariada. Este trabalho de conhecimento dos
dados pode, também, evitar erros de tabulacéo, além de descrever detalhadamente
o perfil da amostra analisada.

Para a realizagédo deste trabalho, as variaveis utilizadas apresentaram uma
dificuldade a mais, demandando a utilizagdo de medidas diferentes para a
compreensdo dos dados. Para as variaveis nominais foram utilizados, para a
descricdo do perfil da amostra, os célculos de frequéncias, tanto simples quanto
acumuladas. As variaveis ordinais tiveram tratamento ndo paramétrico, como o

coeficiente de Spearman. J4 as varidveis com indicadores intervalares foram
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avaliadas por meio de medidas paramétricas, como o coeficiente de Pearson. Além
disso, todas as variaveis ordinais e intervalares tiveram suas distribuicdes
analisadas, tanto por calculo de sua assimetria quanto de sua curtose.

ApOs esta etapa, foi realizada uma analise de dados perdidos, como descrito

a seguir.

3.5.2 Anélise de dados ausentes

Os dados perdidos (dados ausentes ou missing data) sao, segundo Hair Jr. et
al. (2005), a informacdo n&o disponivel de um individuo (caso) sobre o qual outra
informacdo esta disponivel. Ainda segundo este autor, isto ocorre frequentemente
pelo fato de um respondente deixar de responder a uma ou mais questdes da
pesquisa. O impacto de dados perdidos é prejudicial por suas tendéncias ocultas
potenciais sobre os resultados e por seu impacto pratico no tamanho da amostra.
Dificilmente o pesquisador conseguira evitar a existéncia de dados perdidos (HAIR
JR. et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Um dos principais riscos causados a andlise pelos dados ausentes € o viés
no resultado da pesquisa, caso estes sejam excluidos ou substituidos sem uma
analise de aleatoriedade. A ndo observancia desse fato pode trazer problemas ao
pesquisador, devido ao fato de que existe o risco da exclusédo de informagdes que
trazem um padrdao de distribuicdo na matriz de dados utilizada, com o
comprometimento das andlises futuras (LOPES, 2001).

Lopes (2001) cita em seu trabalho que, mesmo que aleatorios, os dados
ausentes necessitam ser tratados com critério, uma vez que existem dois niveis
diferentes de aleatoriedade. Segundo Hair Jr. et al. (2005), os dados podem ser
aleatdrios ao acaso (AAA ou MAR) e completamente aleatérios ao acaso (CAAA ou
MCAR). Esse ultimo representa um nivel superior dos graus de aleatoriedade.

Para a deteccéo dos dados AAA foi necessario fazer o teste t de student de
comparacdo das médias entre dois grupos: um formado sem os dados ausentes e
outro com os dados ausentes. O teste precisa ser realizado para cada indicador do
estudo (HAIR JR. et al., 2005).
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Hair Jr. et al. (2005) citam ainda que, além do teste t de student, € preciso
tratar os dados perdidos por meio de correlagbes bivariadas entre os indicadores
dicotomizados. Para cada uma das variaveis com valores validos, € atribuido o valor
1 e para os dados perdidos o valor 0. Esses valores perdidos sao correlacionados,
indicando o grau de associacao entre os dados perdidos de cada par de variaveis.
Uma correlagéo baixa indica uma baixa associa¢cdo entre o processo que levou ao
aparecimento de dados ausentes nos dois indicadores, e uma alta correlagdo indica
justamente o contrario.

A verificacdo de dados CAAA pode ser realizada por um teste geral de
aleatoriedade, que analisa o padrdo de dados perdidos em todas as variaveis e o
compara com um padréo esperado para um processo de dados perdidos aleatorios
(HAIR JR. et al., 2005). O tratamento mais simples para lidar com os dados perdidos
é utilizar somente as observagcbes com dados completos, entretanto essa
abordagem poderia ser utilizada somente se os dados fossem CAAA, 0 que,
segundo Hair Jr. et al. (2005), traz uma limitacdo na generalizagéo da amostra para
a populacdo. Como este ndo foi o objetivo do trabalho, ap6s a coleta e andlise
preliminar dos dados, a tendéncia foi que os dados perdidos fossem tratados dessa
forma. Esse procedimento foi determinado pelo nimero de casos coletados.

Essa analise so6 foi efetuada quando o indicador apresentou no minimo 5%
de dados perdidos, conforme afirmam Tabachnick e Fidell (2001). Quando ocorreu
uma porcentagem superior a 50% de dados ausentes, as variaveis foram excluidas
do estudo. Esse patamar foi definido arbitrariamente. Tendo em vista que a coleta
de dados por entrevistas dificulta ou até mesmo evita a ocorréncia de dados
perdidos, essas definicdes cobriram os questionérios aplicados no local.

O software que foi utilizado para as andlises estatisticas, o SPSS 15.0
(Statistical Package for Social Sciences), ofereceu trés opgdes para tratamento de
dados perdidos: substituicdo pela média, exclusdo pairwise e excluséo listwise. Na
substituicdo pela média, os dados perdidos foram substituidos pela média dos dados
vélidos do indicador; na exclusdo pairwise, ndo foram utilizados casos com dados
ausentes em um ou dois dos indicadores, quando tomados em pares; e, na exclusao
listwise, foram considerados apenas 0s casos que contém todos os dados validos
para todos os indicadores. Nesse caso, pode haver uma reducdo substancial da

amostra.
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3.5.3 Andlise de observacbes atipicas

Observacdes atipicas (outliers) podem ser conceituadas, segundo Hair Jr. et
al. (2005) como observacbes com uma combinagdo Unica de caracteristicas
identificaveis, com uma clara diferenciacdo das caracteristicas das outras
observagdes. Tabachnick e Fidell (2001) afirmam ainda que s&o valores extremos
de uma variavel (univariada) ou valores estranhos da combinac@o entre duas
variaveis ou mais (multivariada) que distorcem as estatisticas. Sendo assim, €&
preciso identificar sua ocorréncia na pesquisa para evitar essas distorgbes e para
determinar quais os impactos nas andlises (HAIR JR. et al., 2005).

Tendo em vista suas caracteristicas, as observacdes atipicas podem ser
identificadas sob uma perspectiva univariada, bivariada ou multivariada (HAIR JR. et
al., 2005). A detecgéo univariada tem por objetivo identificar quais séo os valores
considerados extremos e pode ser realizada por analise de diagrama de caixas, em
que as observacdes atipicas estardo situadas a 1,5 ou mais desvios quartilicos do
quartil superior ou inferior da distribuig&o.

Outra abordagem para a deteccdo de observagbes atipicas converte 0s
valores dos dados em escores-padrdo, com meédia 0 e desvio-padréo 1. Esses
escores sao comparados com um valor limite de acordo com o tamanho da amostra
e a significancia desejada. Para amostras pequenas, Hair Jr. et al. (2005) sugerem
que os escores-padrdo maiores ou iguais a 2,5 sejam considerados atipicos.
Quando as amostras sdo maiores, 0s autores consideram gque oS escores-padrao
para considerar observagbes variam entre 3 e 4. Tabachnick e Fidell (2001)
propdem outra medida em que escores padronizados que excedam 3,29, com
significancia p <0,001 em um teste two-tailed sejam considerados potencialmente
atipicos. Ambos os testes foram realizados nesta pesquisa; porém, devido ao maior
rigor, foi adotado o método dos escores padronizados para identificar as
observag0es atipicas univariadas.

Ja a andlise bivariada das observacdes atipicas € realizada por meio de
diagramas de disperséo entre pares de varidveis, segundo Hair Jr. et al. (2005). Os
autores afirmam ainda que, para auxiliar na determinagéo do intervalo esperado
das observagbes, uma elipse representativa de um intervalo de confianga entre

50% e 90%, dependendo do rigor do pesquisador, pode ser sobreposta ao gréafico
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de disperséo. Isso fornece uma descricdo grafica, facilitando a deteccdo das
observag0es atipicas.

Como citado anteriormente, as observagfes atipicas multivariadas ocorrem
em razdo de uma combinagdo anormal de escores em dois ou mais indicadores,
segundo Tabachnick e Fidell (2001). O método utilizado para sua deteccdo é a
avaliacdo por meio da medida da distancia Mahalanobis (D?). Ela é a medida da
distancia, em um espac¢o multimensional, de cada observagédo em relacéo ao centro
médio das observacdes (HAIR JR. et al., 2005). Isso fornece a medida comum de
centralidade multidimensional, com propriedades estatisticas suficientes para medir
sua significancia. A utilizacdo da distancia de Mahalanobis precisa de uma definigéo
do nivel de significancia, além do nimero de graus de liberdade usados para que se
tenha o valor-limite, fornecido pela distribuicdo qui-quadrado (x?), em que valores
acima devem ser considerados atipicos multivariados. Tanto para Hair Jr. et al.
(2005) quanto para Tabachnick e Fidell (2001), os valores considerados
conservadores do primeiro parametro € 0,001 e, em relagdo ao segundo, é dado
pelo niumero de indicadores continuos considerados.

Identificadas as observacdes atipicas, h4 a necessidade de identificar
também quais os indicadores que provocaram este resultado, segundo Tabachnick e
Fidell (2001). Isso pode ser feito por meio de uma andlise de regressdo stepwise,
em que cada caso que contém uma observacdo atipica é avaliado em separado.
Para a realizacdo desta analise, é criada uma variavel dicotbmica, com valor O para
0 caso que contém e 1 para os demais. Fixando-se o primeiro como dependente e
os demais como independentes, efetua-se a regressao (LOPES, 2001).

Apos a identificag@o das observacgfes atipicas multivariadas e das variaveis
que as causam, o pesquisador deve optar pela manutengdo ou excluséo dos casos.
Caso eles sejam realmente anormais e nao representativos das observacdes na
populagdo considerada, devem ser excluidos da andlise. Caso contrario, deve-se
manté-los (HAIR JR. et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2001). A eliminacdo das
observagdes atipicas dificulta a generalizacdo da andlise multivariada. Como este

ndo € um dos objetivos deste trabalho, optou-se por realizar a excluséo.



55

3.5.4 Verificagéo dos pressupostos da analise multivariada

O ultimo passo para examinar os dados para uma analise multivariada é o
teste para verificagéo do atendimento aos pressupostos de normalidade, linearidade,
homocesdasticidade, multicolinearidade e singularidade. Essa necessidade,
segundo Hair Jr. et al. (2005), deve-se a duas caracteristicas da andlise
multivariada, a complexidade das relag6es em razdo do grande nimero de variaveis
e a complexidade das analises. As violagBes dessas suposi¢des podem distorcer 0s
resultados, gerando vieses ao resultado. As técnicas que foram utilizadas estédo

descritas a seguir.

3.5.4.1 Normalidade

Segundo Hair Jr. et al. (2005), a suposicdo mais fundamental em uma
andlise multivariada é a da normalidade, que se refere a forma de distribuicdo de
dados para uma varidvel métrica individual e sua correspondéncia com uma
distribuicdo normal. Os parametros utilizados s&o o grau de assimetria e a curtose.

Com relacdo a normalidade univariada, pode ser realizado um exame visual
da distribuicdo do histograma dos dados. Esse método é aparentemente simples,
mas, em amostras pequenas, traz uma séria dificuldade na composicdo da curva
(HAIR JR. et al., 2005), o que pode inviabiliza-lo. Uma abordagem mais confiavel,
segundo Hair Jr. et al. (2005), é o grafico de probabilidade normal, que compara a
distribuicdo cumulativa de valores dos dados reais com a distribuicdo cumulativa de
uma distribuicdo normal. Outra opcdo existente é o teste de Kolmogorov-Smirnov,
que testa a hipétese de os dados constituirem uma amostra aleatéria de uma
distribuicdo especifica, a normal. Ha a ressalva de que o teste é limitado por se
aplicar somente quando a fungéo de distribuigdo da populagéo for continua (LOPES,
2001).

Calcular a estatistica para a assimetria e para a curtose da distribuicdo é
outra alternativa apresentada por Hair Jr. et al. (2005). Caso o valor fique fora do

intervalo [-1,96, 1,96], com um erro admitido de 0,05, pode-se rejeitar a suposi¢cao
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de normalidade. O teste de normalidade é sensivel a amostras menores que 30 e
maiores que 1.000, o que requer maior atengao.

As violagdes a normalidade univariada ndo impedem a analise, mas néo
garantem forca as associacdes propostas entre os indicadores. Para reduzir esses
problemas, existem alguns métodos para minimizar a assimetria e a curtose de
variaveis ndo-normais, como o que trata de distribuicdes com assimetria negativa,
transformando-as pela raiz quadrada, e as que apresentam assimetria positiva,
tratadas por meio da fungao logaritmo (HAIR JR et al., 2005).

Mesmo com as transformacgdes, nem sempre uma variavel consegue atingir
o0 pressuposto da normalidade, e o nUmero de transformagfes necessérias para que
a distribuicdo se torne menos assimétrica e com menor curtose pode variar. As
variaveis geradas por essas transformacgfes sdo de dificil interpretacdo, uma vez
gue divergem totalmente dos dados observados e coletados pelo pesquisador
(LOPES, 2001).

Uma possibilidade levantada por Lopes (2001) em seu estudo é a
transformacdo dos indicadores em escores z. Porém as origens e as unidades de
mensuracdo passam a nado ter significado intrinseco, tornando a estatistica mais
robusta. Caso ocorra a reducao da assimetria e da curtose, os dados transformados
em escore passam a ser utilizados para os testes seguintes de verificagdo dos
pressupostos da normalidade. Posteriormente, podem ser utilizados para a analise
fatorial exploratéria (AFEX) e a confirmatoria (AFC).

As violagdes a normalidade univariada ja dificultam o atendimento a
normalidade multivariada. Segundo Hair Jr. et al. (2005), para atender & normalidade
multivariada, embora ndo garanta totalmente sua ocorréncia, as variaveis precisam

atender a normalidade univariada.

3.5.4.2 Linearidade

A linearidade € uma suposi¢do implicita em todas as técnicas multivariadas
de andlise baseadas em medidas correlacionais de associagdo, como as analises

fatoriais exploratorias e confirmatérias (HAIR JR. et al., 2005) que foram utilizadas
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nesta pesquisa. Nesse sentido, foi importante verificar o atendimento a esta
suposicao, para continuidade dos estudos.

Para a verificagcdo da linearidade, a utilizagdo de diagramas de disperséo
pode ser realizada onde serdo analisados relacionamentos bivariados entre as
variaveis, de forma gréfica. Essa andlise, segundo Hair Jr. et al. (2005), é simples,
porém depende de subjetividade do pesquisador, o que inviabilizou sua utilizagdo
neste trabalho.

A utilizacdo de correlagdes bivariadas produz resultados menos
dependentes de analises subjetivas. Os parametros a serem utilizados sé@o o
coeficiente de correlacdo de Pearson e Spearman. Essa versdo, segundo Lopes
(2001), ndo paramétrica de r de Pearson € adequada quando as variaveis sdo
medidas em escalas ordinais ou intervalares que nédo atendam ao pressuposto da
normalidade. O coeficiente pertence ao intervalo [-1, 1], e sua interpretacdo é
semelhante ao do r de Pearson. Fica definido arbitrariamente que os coeficientes de
correlacdo devem ter um valor minimo de 0,70 para atender ao pressuposto de
normalidade.

Da mesma forma que o pressuposto da normalidade pode ter seus dados
transformados, a linearidade também pode. Entretanto, diante do mesmo problema,
citado anteriormente, de que 0s nimeros ndo sao mais 0s originais, este trabalho
buscou néo se utilizar desses meios para a validagéo das suposic¢des, independente

das violagbes que vierem a ocorrer.

3.5.4.3 Homocesdasticidade

De acordo com Hair Jr. et al. (2005), a homocesdasticidade é uma
suposicdo de que as varidveis dependentes apresentam niveis iguais de variancia
ao longo do dominio da variavel preditora. Ela é desejavel, uma vez que a variancia
da variavel dependente sendo explicada na relacdo de dependéncia ndo deveria se
concentrar apenas em um conjunto de varidveis independentes.

Em principio, a homoscedasticidade € testada quando a pesquisa compara
dois ou mais grupos amostrais. Tendo em vista que este trabalho considerou uma

amostra Unica, dados ndo agrupados, a homocesdasticidade permitiu que a
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variabilidade nos resultados de uma variavel continua fosse idéntica para todos os
valores de outra variavel continua (TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Embora este trabalho seja baseado em dados ndo agrupados, a presenca
de indicadores ordinais pode remeter a andlise de homoscedasticidade, de forma a
utilizar conjuntamente todas as varidveis dependentes. Segundo Hair Jr. et al.
(2005), o teste utilizado para verificar o cumprimento desse pressuposto é o de
Levene.

As violagbes de homoscedasticidade podem ser corrigidas também por meio
de transformacdes das varidveis. Entretanto esperou-se, pelo mesmo motivo da
normalidade e linearidade, que néo fosse realizado nenhum tipo de transformacéo,

optou-se por assumir isso como uma limitagéo da pesquisa.

3.5.4.4 Multicolinearidade e sinqgularidade

A multicolinearidade e a singularidade s&o, segundo Tabachnick e Fidell
(2001), problemas que ocorrem quando as variaveis estdo correlacionadas em
excesso. Caso ocorra a multicolinearidade, as varidveis apresentam uma correlacao
alta. Ja a singularidade pressupde que as variaveis sdo redundantes, isto €, uma
constitui a combinag&o de duas ou mais das outras.

Essas autoras propdem que, para verificar a existéncia de singularidade, a
técnica de analise multivariada utilizada seja executada no computador, pois, com
excecdo das técnicas relacionadas a andlise de componentes principais (ACP),
todas as outras ndo chegaréo a nenhum resultado, em ocorrendo a singularidade.
Nesse caso, o computador apresentara mensagens de erro (TABACHNICK; FIDELL,
2001).

A multicolinearidade foi avaliada diretamente no SPSS Base, por meio do
recurso collinearity diagnostics. Esse software agrupa os dados em dimensdes, de
acordo com seu autovalor e, para cada uma dessas dimensdes, € distribuida
determinada quantidade de variancia entre os indicadores considerados. Caso uma
das dimens0es obtiver dois ou mais indicadores com variancia maior que 0,5 e se

seu indice de condi¢cdo se encontrar proximo a 30, existird um forte indicio da
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presenca da multicolinearidade. Nesse caso, € recomendavel que se exclua a
variavel (LOPES, 2001).

3.5.4.5 Andlise fatorial exploratéria e de componentes principais

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

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

Outra decisdo tomada relativa & AFEX foi ao tipo de rotagédo a ser utilizada.
Uma vez que os fatores ndo estavam relacionados entre si, optou-se pela rotagéao
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; PAULO; DIAS
FILHO, 2007).

Escolhidos os meios para a realizagédo da AFEX, foram seguidas as seguintes
etapas para sua analise, descritas a seguir.

A primeira etapa foi o calculo da matriz de correlacé@o, na qual foi avaliado o
grau de relacionamento entre as variaveis e a conveniéncia da aplicacdo da AFEX,
realizado por meio da analise da matriz de correlagdo, na qual o r foi interpretado

pela seguinte hipotese:

Ho: r ndo € significativo
se p-valor (Sig.) > 0,05: néo rejeita HO;
se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita HO.



60

Na segunda etapa, foi realizado o teste de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy (MSA) para avaliagdo da adequagdo da amostra, bem como
para verificar se a correlacdo entre pares de varidveis pode ser explicada pelas
outras variaveis. O desejavel € que a maior parte das correlagcbes 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 as faixas de aceitacéo
baseadas nos valores de MAA sé&o sugeridas por Hair Jr. et. al. (2005):

No intervalo [0,80; 1,00]: excelente;

No intervalo [0,70; 0,80]; na média;

No intervalo [0,60; 0,70]: mediocre;

No intervalo [0,50; 0,60]: muito ruim;

No intervalo [0,00; 0,50]: inaceitavel.

Na sequéncia realizou-se o teste de esfericidade de Bartlett para avaliagéo da
probabilidade de a matriz de correlagBes ser uma matriz identidade. Ele também foi
realizado por meio da tabela KMO and Bartlett’s Test disponivel no SPSS Base.

Porém, dessa vez, foi verificado o valor de Sig, seguindo a interpretacé@o

abaixo:

Ho: todos os coeficientes de correlagdo sdo 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 Hp, apesar de essa hipotese sempre ser
rejeitada quando se tem uma amostra grande;

Com a elaboracdo da matriz de correlagdes, foi possivel verificar os valores
do MSA para cada variavel. Sua interpretacédo 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 est4 abaixo de 0,50, o
mais recomendavel é a exclusdo da variavel.

A analise das comunalidades indica a quantia total de variancia que uma
variavel compartilha com as demais incluidas na andlise, e possui como dominio o
intervalo [0;1]. N&o existem valores minimos aceitaveis, mas uma comunalidade de

0,4 pode justificar a manuteng&o de uma variavel. O desejavel sdo valores acima de
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0,7. Neste trabalho, os valores das comunalidades foram verificados pela coluna
Extraction, disponivel na Tabela 10, Comunalidades.

A analise da distribuicdo de variancia foi verificada por meio da tabela Total
Variance Explained, na qual pelo critério-padrdo do SPSS (raiz latente), somente
sdo retidos fatores com autovalores (eigenvalues) iguais ou superiores a um. O
poder explicativo desses fatores também foi observado.

E finalmente realizou-se a montagem dos fatores na tabela Rotated
Component Matrix, na qual os fatores retidos e os valores para cada variavel foram

identificados.

3.5.4.6 Anaélise fatorial confirmat6ria

A andlise fatorial confirmatéria (AFC) € uma das técnicas que compdem a
modelagem de equag0Oes estruturais. Busca verificar as relagdes existentes entre as
variaveis dependentes e independentes, segundo Hair Jr. et al. (2005).

As variaveis sé@o cuidadosa e especificamente escolhidas para mostrar um
fundamento dos processos. Tendo em vista que a andlise fatorial confirmatéria esta
baseada em uma premissa de que as variaveis observadas s&o indicadores com
certa imperfeicdo de construtos latentes, a AFC permite o agrupamento desses
indicadores em maneiras predeterminadas, para avaliar como um conjunto de dados
aparentemente confirma essa estrutura (LOPES, 2001).

A elaboracdo do modelo tedrico é o primeiro estagio da andlise fatorial
confirmatoria, segundo Hair Jr. et al. (2005). Os relacionamentos identificados na
andlise fatorial exploratoria auxiliardo na definicdo desse modelo, uma vez que
trardo o agrupamento das variaveis nos fatores.

O segundo estagio, definido por Hair Jr. et al. (2005), é a construcdo do
diagrama de caminhos de relagfes causais. Tais relacionamentos séo especificados
pelo modelo estrutural ou diagrama de caminho, em que 0s construtos latentes
(indicados por elipses) e os indicadores (por retangulos) séo representados. A essas
representacdes sdo dispostas as setas indicadoras do relacionamento e da

presenca de erro de mensuracdo. Segundo Lopes (2001), isso ocorre pelo fato de
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os dados serem coletados e tratados de maneira imperfeita, o que pode gerar erros
de analise.

A conversdao do diagrama de caminhos em um conjunto de modelos
estruturais e de mensuracdo € o terceiro estdgio da AFC, segundo Hair Jr. et al.
(2005). Um construto pode ser representado por dois indicadores, mas o ideal,
segundo Hair Jr. et al. (2005), é que ele possua no minimo trés e ndo ha limite para
0 numero maximo. Porém, em termos praticos, de cinco a sete indicadores devem
representar a maioria dos construtos.

O quarto estagio da AFC é a escolha do tipo de matriz de entrada e
estimacdo do modelo proposto. A AFC podera utilizar a matriz de covariancia ou de
correlagdo, segundo Hair Jr. et al. (2005). A matriz de variancia-covariancia tem
como vantagem principal o fornecimento de comparagfes validas entre diferentes
populacdes e amostras, 0 que ndo pode ser realizado por meio de uma estimacao
com uma matriz de correlagdo. Entretanto a matriz de correlagdo tem sido mais
utilizada em razdo de sua amplitude comum, que torna possivel as comparacdes
diretas dos coeficientes dentro de um modelo.

Com relagdo ao modelo de estimacdo, foi adotado o de maxima
verossimilhancga, que é eficiente e ndo viesado quando a suposi¢cdo de normalidade
multivariada é atendida. A escolha desse modelo foi em consequéncia desse fato,
bem como do tamanho previsto da amostra * 450 casos (HAIR JR. et al., 2005).

A avaliagdo da identificagdo do modelo estrutural € o quinto estagio da AFC.
Um problema comum existente nesse tipo de analise é o software AMOS néo
produzir resultados légicos, ou sem sentido (HAIR JR. et al., 2005). Isso pode
ocorrer, entre outras causas, pelo fato de o modelo proposto ndo gerar estimativas
Unicas. Um modelo é identificado, segundo Hair Jr. et al. (2005), quando é capaz de
gerar estimativas Unicas, com base no principio de que é preciso uma equacao,
Unica e separada, para a estimativa de cada coeficiente. As duas regras basicas
para essa avaliagdo séo as condi¢cdes de ordem e de ordenacdo. A condigdo de
ordem estabelece que os graus de liberdade do modelo devem ser maiores ou
iguais a zero. Os graus de liberdade, segundo Hair Jr. et al. (2005), representam a
diferenca entre o numero de correlagbes ou covaridncias e o nuamero real de
coeficientes no modelo proposto (HAIR JR. et al., 2005). A condigéo de ordenagé&o
foi avaliada como sugerem Hair Jr. et al. (2005): quaisquer construtos com trés ou

mais indicadores seriam sempre identificados.
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O sexto estagio da AFC é a avaliacdo de critérios de qualidade de ajuste.
Essa etapa inicia-se com a avaliagdo das estimativas transgressoras, do ajuste
geral do modelo e dos modelos de mensuracao e estrutural (HAIR JR. et al., 2005).
As estimativas transgressoras sao coeficientes estimados no modelo estrutural ou
no de mensuracdo que ndo estdo em limites aceitaveis. Os exemplos mais comuns
qgue poderiam ocorrer na pesquisa eram as variancias negativas ou nao significantes
de erros de qualquer construto, coeficientes padronizados ou muito proximos de 1,0
ou erros-padrédo muito grandes, associados com qualquer coeficiente estimado.

Os valores do teste t no diagrama de caminho fornecem a identificagéo das
estimativas n&o significativas. As propriedades estatisticas da maxima
verossimilhanga demonstram que o teste seja realizado com niveis de significancia
entre 0,025 e 0,01. Para esta pesquisa foi adotado o valor de 0,01, o que demandou
que os valores de t se situassem fora do intervalo [-2,56; 2,56] em um teste bilateral.

O ajuste geral do modelo é medido pela qualidade de ajuste, que avalia a
correspondéncia entre a matriz de dados de entrada reais ou observados com
aquela prevista pelo modelo proposto (HAIR JR. et al., 2005). As medidas de
qualidade séo de trés tipos: medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste
incremental e medidas de ajuste parcimonioso. Um nivel aceitavel de qualidade de
ajuste geral ndo garante que todos os construtos satisfagam as exigéncias para
ajuste do modelo de mensuragdo e nem que o modelo estrutural possa ser
considerado sustentado completamente. A escolha das medidas utilizadas pode ser
complexa em razdo da variedade disponivel (HAIR JR. et al., 2005). O ajuste geral
do modelo foi avaliado pelo software AMOS 7.0.

No Quadro 2, segundo Lopes (2001), apresentam-se as medidas de ajuste
detalhadas que foram utilizadas na pesquisa, sempre respeitando 0s objetivos

propostos.
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Medida de qualidade de ajuste

Caracteristicas

Valores recomendados pela literatura

Qui-quadradode raz&o de verossimilhanca

Teste estatistico de significancia fornecido. Principal medida para o gjuste global do modelo.

HO - Pvdor > 0105

NCP Parametro ndo centralidade

Medida alternativa ao qui-quadrado, no sentido de oferecer medida menos sensivel a0 tamanhoj

da amostra. Dado em termos de X? reespecificado, julgado em compragd com modelod
aternativos

Variado intervalo [0;¢ ]. Menores possiveis

Grau de gjuste geral, através dos residuos quadrados dos dados estimados em relaggo aos dadod

Variam no intervalo [0;1]. Vaores maiores indicam melhor gjuste,

GH observados. sem referéncias estabel ecidas. Valores proximos a 1,0
RMSR Média dos residuos entre as matrizes de dados coletados e a matriz estimada. Seu dominio é o intervalo [0;+¢ ]. Menores possiveis
Medidade RMSEA Diferenca média por grau de liberdade que se espera ocorrer na populagéo, ndo na amostrd
gjuste absoluto considerada. Ou seja, mede a discrepancia dos dados, ajustados ao grau de liberdade. Variano intervalo [0;1]. 0,05> pya, > 0,08
£Vl Indice de qualidade de gjuste esperado em uma outra amostra de mesmo tamanho. Usado naN&o haintervalo estabelecido de valores aceitavels. Menores
comparagédo de modelos possives
RMR Média dos residuos entre as matrizes de dados coletados e a
matriz estimada. Seu dominio é o intervalo [0;+¢ ]. Mais préximo de zero
E o NCP padronizado pelos graus de liberdade gjustado para o tamanho da amostra. Calculadoj
SNCP pela diferenca média por observagio para comparagio entre modelos SNCP = (X - gl) + nfVariado intervalo [0;1]. Menores possiveis
Busca reduzir distor¢des do qui-quadrado. Utilizado para comparagéo de mode
AGH E o GFI gjustado pelos graus de liberdade do modelo proposto em relag@ aos do modelo nulo.
Medidad Usado para comparar modelos. Varianointervalo [0;1]. Hy : P vaor ® 0,09
| Medicade TLI Combina uma medida de parciménia em um indice comparativo entre os modelos proposto &
dusteincrementd nulo. Varianointervalo [0;1]. Hy : P vaor ® 0,09
NFI Compara 0 modelo proposto ao nulo. Ndo é um bom indice para amostras pequenas. Varianointervalo [0;1]. Hy : P yaor ® 0,09

Medidade
ajuste parcimonioso

Qui-quadrado normalizado

Obtido pela divisdo do qui-quadrado absoluto pelos graus de liberdade do modelo. Tem por|
finalidade ajustar a estatistica a estes graus de liberdade.

Seu dominio é o intervalo [0;+ ]. 1,0 < x , < 3,0. Limite mai
liberal 5,0

Considera 0 nimero de graus de liberdade utilizado para atingir determinado nivel de gjuste.

PNFI Utilizado para comparacio de modelos com diferentes graus de liberdade. Dominio no intervalo [0;+ ]. 0,06 < x < 0,09
PCEI Reespecificagdio do CFl sob o aspecto da parcimdnia do modelo. Compara os modelos nulos €

propostos. Maiores possiveis
AIC Semelhante ao PNFI, 0 AIC é uma medida comparativa entre

model os com diferentes nimeros de construtos.

Mais préximo de zero

Quadro 2: Valores das medidas de ajuste global do modelo
Fonte: Adaptado de LOPES, 2001 e HAIR JR. et al., 1998.
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O ajuste do modelo de mensuragdo avalia cada construto em relagéo a
unidimensionalidade e confiabilidade. A unidimensionalidade, segundo Hair Jr. et.
al. (2005), é uma suposicdo inerente ao calculo de confiabilidade, sendo
demonstrada quando os indicadores tém ajuste aceitavel em relacdo ao modelo
de um sé fator, ou seja, unidimensional. Para avaliar essa medida foram utilizados
os valores de determinacao (RZ) entre os indicadores e as variaveis latentes
relacionadas (LOPES, 2001). Quanto maior R?, melhor foi o ajuste, uma vez que
ele indica que variacdes expressivas nos indicadores podem ser relacionadas as
alteracbes na variavel latente.

A confiabilidade é uma medida de consisténcia interna dos indicadores do
construto e descreve o0 grau em que o construto latente é indicado por esses
indicadores. Ela pode ser medida de trés formas: o Alfa de Cronbach, a
confiabilidade do construto e a variancia extraida. O Alfa de Cronbach varia entre
0 e 1 e os valores mais altos representam uma confiabilidade mais alta entre os
indicadores, e, segundo Hair Jr. et. al. (2005), valores superiores a 0,70 sao
aceitaveis. Uma forma de ajuste possivel, caso ndo seja atingido este valor, € 0
refinamento da escala por meio da excluséo de indicadores.

A confiabilidade do construto, de acordo com Hair Jr. et al. (1998), &

calculada pela formula:

0. \2
_ (@)
Y=06. 5 o
@ )y +ael
1)
onde:
y =confiabilidade composta do construto
I = cargas padronizadas (standardized loadings)
€J= erro de mensuracdo de cada indicador, que é igual a 1,0 menos

nos a confiabilidade do indicador, o qual é o quadrado da carga

padronizada do indicador.
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Segundo Hair Jr. et al. (2005), y maior ou igual a 0,70 é aceitavel também
para esse indicador, e valores menores podem ser aceitos dependendo das
caracteristicas da pesquisa. A exclusdo dos indicadores € uma alternativa para
solucionar possiveis problemas com esse indicador.

A variancia extraida reflete a quantia geral de variancia nos indicadores
explicada pelo construto latente. Os valores maiores de variancia extraida ocorrem
quando os indicadores sdo verdadeiramente representativos do construto latente.
Segundo Hair Jr. et al. (2005), a medida da variancia extraida pode ser calculada da

seguinte forma:

(2)

onde:
Y = confiabilidade composta do construto

I = cargas padronizadas (standardized loadings)

€] = erro de mensuracéo de cada indicador.

Com excecdo do Alfa de Cronbach, todas as demais medidas de
confiabilidade somente podem ser calculadas por meio da AFC.

O ajuste do modelo estrutural foi avaliado por meio do coeficiente de
determinacdo (R?), extraido das equagBes que expressam a relagdo entre as
variaveis latentes. Quanto mais elevados os valores, melhor o ajuste.

A avaliagdo da matriz de residuos normalizados foi realizada conforme as
orientacdes de Hair Jr. et al. (2005), que recomendam a existéncia de, no méximo,
5% de residuos fora do intervalo [-2,58; 2,58], com significancia de 0,05. Qualquer
tipo de violacdo a essa recomendacdo indica deficiéncias no ajuste do modelo
estimado.

A Ultima etapa da AFC séo a interpretacédo e a modificacdo do modelo. Para

realizar essas analises foi realizada a avaliacdo das solugbes padronizadas
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existentes no diagrama de caminho. Caso o resultado dessa analise se aproxime de
-1 ou 1, a presenca de relacionamentos mais forte é indicada.

A reespecificacdo do modelo testado nesta pesquisa foi realizada apds a
concluséo de todas essas analises.

As principais razdes que levaram a utilizagdo da AFC confirmatéria nesta
pesquisa foram:

a necessidade de verificar se a estrutura proposta por Teixeira, Oliveira e

Pires (2006; 2007), revista pela AFEX, era aplicavel,

verificar a confiabilidade das escalas utilizadas em cada indicador deste

modelo;

validar o modelo e as escalas propostas, antes de se testar o modelo

completo.

Essas razdes foram cobertas pela AFC, uma vez que ela busca medir a
significAncia estatistica para um modelo proposto, sua confiabilidade e a validade do
instrumento de medida (HAIR et al., 2005).

Para analisar a validade do modelo foram considerados trés tipos de
validade: a convergente, a discriminante e a nomoldgica. A validade convergente é
aquela que mede o grau em que duas medidas de um mesmo conceito estéo
correlacionadas (HAIR JR. et al., 2005). A verificagdo foi analisada com base no
resultado do teste t das estimativas padronizadas que foram obtidas no resultado do
diagrama de caminho.

A validade discriminante significa a verificagdo do grau de correlagdo entre
as medidas de dois construtos com conceitos distintos (LOPES, 2001). Para essa
verificagcéo, foi elaborada uma matriz com os coeficientes de correlagcdo de cada
construto ao quadrado entre cada um dos construtos da pesquisa. Dessa forma, foi
realizada uma avaliagdo comparativa em que o valor da varidncia extraida de um
construto deveria ser superior ao desse coeficiente e os demais construtos, para que
se verificasse a ocorréncia da validacao discriminante.

A validade nomoldgica demonstra se o0s relacionamentos encontrados
atendem ao previsto teoricamente. Ela € verificada por meio dos testes das
hipoteses da pesquisa.

Neste estudo, as hipoteses foram formuladas a partir do desdobramento da

pergunta problema, considerada como hipotese nula:
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Ho: “O modelo Store Equity proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006,
2007) é valido para uma amostra de clientes de uma panificadora em Séo
Paulo?”

Ho1: Existe um relacionamento direto entre lealdade e Store Equity?

Ho2: Existe um relacionamento direto entre lembranca e Store Equity?

Hos: Existe um relacionamento direto entre imagem e Store Equity?

Hos: Existe um relacionamento direto entre qualidade e Store Equity?
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa de campo teve como objetivo identificar as correlagbes que
compunham o modelo Store Equity, formadas a partir dos construtos, lealdade,
lembrancga, qualidade e imagem.

As varidveis que compunham os fatores foram distribuidas com sete
elementos para a Lealdade, asaber: L_1;L 2;L _3;L 4;L_5;L 6eL_7;cinco para
o construto Lembranca: A_1; A 2; A _3; A_4 e A_5; sete para o construto Qualidade:
Q 1;,0Q.2;,Q.3;,Q 4;,Q.5;,Q 6eQ_7,; por fim, cinco para o construto Imagem em:
I 1;1.2;1 3;1 4el 5.

Esses elementos estdo relacionados com as questdes apresentadas no

questiondrio na sequéncia apresentada na tabela 1:

TABELA 1

Atributos de Valor x Questéo

Construto Elemento Pegunta
Lealdade L1 2
Lealdade L2 3
Lealdade L 3 4
Lealdade L 4 5
Lealdade L5 6
Lealdade L 6 7
Lealdade L7 8
Lembranca Al 9
Lembranca A2 10
Lembranca A 3 11
Lembranca A 4 12
Lembranca A5 13
Qualidade Q1 14
Qualidade Q2 15
Qualidade Q3 16
Qualidade Q4 17
Qualidade Q5 18
Qualidade Q6 19
Qualidade Q7 20
Imagem 11 21
Imagem 1 2 22
Imagem 1.3 23
Imagem | 4 24
Imagem 1.5 25

Fonte: Dados da pesquisa.
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As respostas foram distribuidas em uma escala intervalar de 11 pontos,
distribuidos de 0 a 10, sendo 0 a discordancia total e 10 a total concordancia das
afirmativas permeadas nos construtos acima descritos. A natureza das perguntas
estdo expostas no APENDICE A deste trabalho. Os dados foram analisados por
meio do SPSS 15.0° que fornece dados de maneira mais clara e acessivel para a
realidade das Ciéncias Sociais aplicadas.

A frequéncia das respostas foi descrita na Tabela 1.

TABELA 2

Frequéncia das respostas

Per centual derespostaspara cada umdosintervalos

Discordo Concordo
Totamente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Totamente Tatal Missing

1 260 065 195 130 174 45 477 759 1670 3037 27.55 078 022
2 6.51 282 282 347 347 1432 499 1128 1150 234 16.27 078 022
3] 1453 694 521 716 521 1714 521 803 88 933 1128 9892 108
4 3.69 1323 412 477 542 1367 1128 1280 1562 1215 260 03B 065
L5 347 1323 542 434 456 1345 846 1302 1562 1432 347 03B 065
L6 174 087 087 065 108 412 477 1020 225 234 30.59 078 022
L7 3.69 1410 586 716 738 1800 846 998 998 564 8.03 9826 174
Al 217 217 304 499 824 1128 998 1323 2213 1866 282 9870 130
A2 3.69 260 564 651 607 868 521 1150 2299 225 412 057 043
A3 087 043 152 239 434 651 1171 1345 21.04 2646 10.85 057 043
A4 043 065 065 174 239 542 803 1106 2191 2668 19.96 9892 108
A5 043 043 152 195 282 1085 1453 1388 1215 3145 911 99.13 087

1 130 000 043 087 043 347 239 629 1735 3406 3297 057 043
Q2 152 022 065 022 065 304 217 499 1453 3514 364 N5 043
Q3 0.00 000 022 065 02 239 239 564 1627 3406 364 9826 174
Q4 043 000 000 022 065 282 152 39 1280 3189 4534 057 043
Q5 0.65 000 000 022 02 108 19 390 1627 3275 4252 057 043
Q6 022 000 000 043 000 174 087 217 1236 3210 49.89 078 022
Q7 0.65 000 000 000 043 152 19 1106 2473 4187 16.27 9848 152
1 1150 651 390 651 434 1128 803 759 1041 1822 10.63 9892 108
2 0.00 000 022 043 000 217 217 521 1627 3623 36.66 03B 065
3 022 000 022 000 087 108 152 58 1150 34.06 44.25 057 043
4 087 087 108 108 108 325 304 738 1128 3232 36.88 99.13 087
| 5 217 022 022 000 000 195 217 607 1432 30.59 41.65 9035 065

Fonte: Dados da pesquisa.

Os entrevistados foram questionados em relacdo ao intervalo da ultima
compra realizada na Padaria Empoério Moema, empresa objeto de estudo da
pesquisa.

As respostas obtidas foram distribuidas na seguinte frequéncia (TAB. 3):

15% dos clientes que compraram na padaria h4 menos de um dia;
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52,5% compraram ha menos de uma semana,
16,6% ha menos de um més;

15,9% ha mais de um més.

TABELA 3

Tempo de compra

Percentual Percentual Vélido
1 15,0 15,0
2 52,3 52,5
3 16,5 16,6
4 15,8 15,9
Total 99,6 100,0
Missing 0,4

Fonte: Dados da pesquisa.

A definicdo do tamanho da amostra, a identificacdo dos dados perdidos e das
observacgfes atipicas é o passo subsequente na andlise de dados. Para a pesquisa
foram distribuidos 461 questionérios. Desse total, 43 questionarios apresentaram
dados perdidos. Como os dados apresentaram no méaximo 1,74% de missing data
(TAB. 1), esses casos foram excluidos da andlise, tendo como fundamento a
assertiva de Gunther (1999) de que, se para cada uma das varidveis ndo houver
mais de 5% de missing data, dispensa-se a andlise de aleatoriedade de dados
perdidos.

A nova base de dados passou a totalizar 418 casos validos. No entanto, para
as analises prévias da base, recomenda-se considerar a existéncia de observacdes
atipicas (outliers), o que é feito por meio do algoritmo ldentify unususal cases,
disponivel no SPSS, que detecta outliers multivariados de maneira simples e rapida.

Para a base de dados observou-se que existiam duas observacgfes atipicas,
conforme apresentado na Tabela 4 e, para evitar distorcdes na andlise dos dados,

optou-se por retirar esses casos da base de dados.
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TABELA 4

Observacdes atipicas

Percentual Variaveis
Caso ) )
Anormalidade Divergentes
413 2,551 Q_07
334 2,051 |_05

Fonte: Dados da pesquisa.

Outra explicacdo para a exclusdo dos dados foi o calculo do impacto maximo
aceitavel para observacdes atipicas, tendo como base a formula apresentada pelo
SPSS (2008):

IM = 1 o

3

NVAR& Numero total de variaveis incluidas na anéalise

No caso desta pesquisa, o impacto maximo aceitavel foi de 0,0417, e todos 0s
casos apresentados pela tabela apresentam valores superiores ao citado. Assim,
diante da necessidade da exclusdo desses casos, a base de dados passou a somar
416 casos validos.

Finalizada a andlise descritiva da amostra, iniciou-se a analise das
suposicdes inerentes. Essa analise tem por finalidade encontrar a normalidade, a

linearidade e a multicolinearidade.

4.1 Normalidade

A normalidade univariada e multivariada é uma das suposi¢fes inerentes a
modelagem de equagdes estruturais, sendo muito afetada pelo tamanho da amostra.
Hair et al. (2005) apontam que o tamanho minimo da amostra deve ser pelo menos
maior do que o numero de covariancias ou correlagbes na matriz de dados de
entrada. O mais comum € a propor¢do minima de 5 respondentes por parametros,

mas, quando h& desvio da normalidade, a razdo aumenta para 15 respondentes por
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pardmetro, o que também minimiza o impacto do erro de amostragem,
especialmente quando os dados n&o s&o normais.

Mesmo com todas as retiradas feitas durante a analise prévia a AFEX, a base
ainda possui mais que 16 respondentes por parametro, indice acima do minimo
recomendado.

O teste de normalidade tem como objetivo verificar a distribuicdo das
respostas ao longo das variaveis. Para isso, calculou-se a normalidade univariada e
multivariada. O teste univariado aplicado foi o Kolmogorov-Smirnov e, por meio do
SPSS 15.0 e pelo AMOS 7.0, calculou-se a normalidade multivariada.

O padrdo de normalidade univariada, mesmo com a analise feita com a
padronizac@o das variaveis, que é uma estratégia que tem como objetivo reduzir a
discrepéncia da normalizagdo dos indicadores, apontou para o0 desvio da
normalidade, pois a Tabela 4 mostra que o0 P vaor de cada uma das variaveis foi
inferior a 0,001 rejeitando a hipdtese nula (Ho): P vaor (Sig)* 0,05 a distribuicdo é
normal (TAB. 4).

Uma possivel explicagdo a ndo normalidade dos dados é apontada por Hair et
al. (2005): o método de estimagdo maxima verossimilhanca, utilizado nesta
pesquisa, € muito sensivel para amostras acima de 400 casos. Mas é um dos

métodos de estimativa mais confiavel.
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TABELA 5
Distribuicdo Normalidade uni e Multivariada
Variavel Koslmior?](()):/ov Curtose
L1 0,00 13,133
L2 0,00 -1,186
L_3 0,00 -5,043
L 4 0,00 -4,469
L5 0,00 16,894
L6 0,00 -4,755
L7 0,00 -4,317
Al 0,00 0,242
A2 0,00 -1,285
A 3 0,00 6,079
A4 0,00 6,484
A5 0,00 1,741
Q1 0,00 32,887
Q2 0,00 37,702
Q3 0,00 13,606
| 2 0,00 16,115
I3 0,00 24,596
I_4 0,00 20,675
| 5 0,00 45,943
Multivariado 89,078

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de normalidade multivariada, segundo Gosling e Gongalves (2003),
deve ser inferior a 3,0, para que se afirme que ha normalidade multivariada. Logo, o0s
dados coletados na pesquisa ndo apresentaram multinormalidade, pois o valor
encontrado foi de 89,078, bem acima do recomendado. Dessa forma, refutou-se a

ocorréncia de normalidade tanto univariada quanto multivariada.

4.2 Linearidade

O SPSS fornece o coeficiente de correlacdo de Pearson, resumindo a

intensidade de associacdo entre duas variaveis métricas. E um nimero absoluto,
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ndo é expresso em qualquer unidade de medida. O coeficiente de correlacdo entre
duas variaveis € o mesmo, independente de suas unidades béasicas de medida
(MALHOTRA, 2001).

O processo analitico se baseia em uma matriz de correlagbes entre as
variaveis. Um exame dessa matriz permite a visualizagdo das correlagdes existentes
na base de dados. Demonstra que algumas variaveis apresentam baixa correlacéo,
ou seja, relacionam-se pouco nos mesmos fatores (construtos).

Serdo considerados lineares valores superiores a 0,6 e significantes ao nivel
de 0,05. Verificando a Tabela 6, observa-se que ha um grande namero de rela¢des
ndo lineares, que é a incapacidade do coeficiente de correlacdo em representar

adequadamente a relagéo dos indicadores.



TABELA 6

Linearidade dos dados
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L_1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 A1 A2 A3 A4 A5 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 1.1 1.2 I_.3 1.4 1.5
_ Correlacdo
_ 2| Corrdlagdo | 0.31
L_3| Corelagdo | 028 054
L_4 | Corrdlagdo | -020 -0.19 -0.10
L_5 | Corrdagéo | -0.19 -0.18 -0.08  0.93
L_6 | Corrdagdo 034 030 031 -010 -0.12
L_7 | Corrdlagéo | -0.11 -017 -002 075 0.73 -0.06
A_1 | Correlacéo 038 018 0.14 -0.33 -031 041 -021
A_2 | Correlaggo 036 014 012 -033 -033 037 -024 086
A_3 | Correlaggo 038 021 019 -032 -032 038 -022 069 071
A_4 | Correlaggo 034 018 016 -029 -027 033 -025 065 072 072
A_5 | Correlagéo 033 018 010 -034 -034 027 -015 065 060 060 046
Q_1 | Correlagéo 024 017 021 -011 -010 031 -005 025 021 025 027 022
Q_2 | Correlagéo 022 015 023 -009 -011 026 -010 024 016 021 018 016 067
Q_3 | Correlagéo 021 016 021 -008 -010 031 -007 028 026 031 029 026 056 064
Q_4 | Correlacéo 019 021 027 -007 -008 022 -003 016 014 017 018 018 029 029 031
Q_5 | Correlacéo 023 018 027 000 -001 034 006 011 011 009 015 013 026 023 034 034
Q_6 | Correlagéo 011 011 o007 010 010 020 001 -0.02 -003 003 006 -001 014 012 023 023 031
Q_7 | Corrdlagéo 020 021 022 -023 -025 021 -016 034 035 026 040 028 022 020 023 020 039 013
I_1 | Correlaggo 017 012 022 -004 -006 022 002 026 025 029 024 020 022 022 019 011 019 009 016
I_2 | Correlaggo 033 014 021 -010 -009 039 -002 030 026 037 031 031 027 026 039 032 038 024 021 011
I_3 | Correlagéo 029 014 015 -008 -011 031 -006 018 017 025 021 027 031 029 038 030 028 021 014 015 059
I_4 | Correlaggo 040 027 018 -017 -018 039 -009 037 035 031 033 032 028 029 035 021 031 012 024 028 036 055
I_5 | Corrdagdo 014 010 000 -004 -004 022 003 009 008 013 008 018 020 020 019 014 019 013 005 011 031 043 0.34

*;Correlagéo é significante ao nivel 0,05; sig < 0,05

Listwise N= 416

Fonte: Dados da pesquisa.
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Mesmo com essa limitagdo de pesquisa, pela baixa linearidade dos dados,
conforme evidenciado em negrito, continuou-se a analise das suposicdes inerentes,
principalmente pelo fato de que a linearidade muito alta também poderia levar ao

indicativo de multicolinearidade.

4.3 Multicolinearidade

No SPSS, o diagnodstico de colinearidade foi analisado a fim de identificar
conjuntos de variaveis inter-relacionadas por meio da andalise das proporcdes de
variancia e o indice de condi¢cdo de cada variavel. Propor¢6es maiores que 0,50 e
indices superiores a 30 indicam alta colinearidade.

A multicolinearidade foi analisada utilizando o diagnostico de colinearidade
(collinearity diagnostics) do SPSS, no qual os dados sé&o agrupados em dimensdes a
partir do autovalor. Se uma dimenséo tiver dois ou mais indicadores com variancia
superior a 0,50 e seu indice de condigdo for proximo ou superior a 30, ha indicio de
multicolinearidade de dados.

Caso apresentem valores acima dos descritos acima, ndo se consegue
verificar diferenga entre as variaveis. (HAIR et al., 2005). Uma situagdo em que as
intercorrelagbes sdo muito altas entre as variaveis independentes pode afetar as
andlises da pesquisa, quando se torna dificil avaliar a importancia relativa das
variaveis independentes ao explicar a variagdo na varidvel dependente. Nesse caso,
os coeficientes de regressdo parcial podem ndo ser estimados com preciséo,
gerando erros-padréo consideraveis (MALHOTRA, 2001).

Para a base de dados, verificou-se que ndo ha multicolinearidade dos dados,
ou seja, consegue-se verificar diferengcas entre as perguntas de cada um dos
construtos.

Outro fator que contribuiu para a néo existéncia de multicolinearidade foi a
baixa linearidade dos dados, indicativo que geralmente aponta para a nao

multicolinearidade dos dados.
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TABELA 7
Diagndstico de colinearidade
Auto | Indice de Varaves
Dimensfo| valor |condiggoL 1 L 2 L 3L 4L 5L 6L 7A1A2A3A4A50Q010Q020Q030Q0405Q60Q 71 112131415
1| 23.02 1.00[ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.0 0.00 0.0 0.00 0.0 000 0.00 0.0 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
2| 073 5.60| 0.00 0.00 000 0.01 0.01 0.00 0.03 000 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
3 031 8.61| 0.00 0.05 038 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00
4 0.23 9.97| 0.00 0.02 000 0.00 0.00 0.00 0.01 000 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.77 0.00 0.00 0.00 0.00
5| 016 1214/ 0.00 0.00 007 0.00 0.00 0.00 005 002 005 00l 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 0.00 0.12 0.00 0.00 0.00 0.01
6| 009 1584 0.00 066 028 0.01 0.0l 0.00 006 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.02 0.00 0.00 0.00 0.00
7| 008 17.04| 001 010 008 0.03 0.05 000 057 000 001 000 0.00 002 0.00 0.00 000 0.00 000 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01
g| 005 2111/ 067 0.08 000 0.00 0.00 001 002 000 000 000 000 002 0.01 001 000 0.00 000 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.03 0.00
9| 004 2324|008 002 004 000 000 000 002 001 000 00l 000 001 011 012 001 0.00 001 001 0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 0.06
10| 004 2408/ 013 000 000 0.00 0.00 027 0.00 002 002 003 001 008 0.00 0.00 000 001 000 001 001 0.01 0.00 0.00 0.10 0.05
11| 004 2567|000 001 006 001 0.02 012 010 000 001 0.00 0.02 024 000 0.0l 000 001 002 001 0.03 0.00 0.00 0.00 0.05 0.13
12| 003 27.08/ 000 0.00 000 0.00 0.00 0.36 0.01 000 009 011 000 009 0.00 0.00 000 0.00 00l 000 0.03 0.00 0.00 0.00 0.16 0.00
13| 003 2801|000 001 000 0.00 0.00 0.05 0.04 007 000 019 007 021 001 000 000 001 002 001 001 0.01 0.00 0.00 0.00 0.11
14| 002 3066|005 000 000 0.01 0.01 0.01 0.00 003 004 007 001 004 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.01 0.00 0.00 0.34 0.46
15| 002 3536|001 0.00 000 0.09 0.05 0.02 0.01 020 005 0.03 002 013 003 000 000 026 001 001 0.12 0.00 0.02 0.01 0.00 0.02
16| 002 36.16/ 0.01 0.00 0.00 0.38 037 000 0.00 009 020 0.00 0.07 000 0.01 0.00 000 0.6 000 000 0.04 0.00 0.00 0.00 0.02 0.00
17| 002 37.97/ 000 000 000 0.16 018 002 0.00 025 015 0.05 0.03 007 017 006 000 0.4 000 000 0.06 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
18| 001] 4076/ 0.00 0.01 000 0.05 0.02 0.02 0.01 004 020 0.00 010 0.00 000 0.00 005 032 0.0l 019 007 0.00 0.05 0.02 0.01 0.04
19| 001] 4419|000 000 003 0.09 013 000 0.00 006 003 007 004 000 021 011 003 001 028 022 0.00 0.00 0.00 0.02 0.00 0.00
20| 001 4462|000 002 001 001 000 000 001 002 001 005 001 001 0.05 005 000 0.02 000 035 000 0.02 026 0.10 0.08 0.03
21] 001 46.99| 0.00 0.00 000 0.04 001 0.07 004 007 002 025 017 003 037 019 003 0.00 026 000 000 0.01 0.0l 0.01 0.02 0.01
22| 001 49.83 0.00 0.00 000 0.09 011 002 000 007 009 014 041 002 001 000 005 001 022 001 038 0.00 0.00 0.02 0.01 0.01
23| 001 5641/ 0.02 001 000 0.00 0.00 0.00 000 002 002 000 0.02 002 0.00 0.42 045 001 005 006 001 0.00 0.08 0.00 0.00 0.01
24| 001 6348/ 0.00 0.00 000 0.01 0.00 0.00 000 001 000 0.00 0.00 001 0.00 0.02 005 0.03 010 006 0.2 0.00 0.41 0.32 0.05 0.03
25| 001]  69.13] 0.00 0.00 0.01 0.01 0.02 0.00 001 000 0.00 0.00 0.0 0.0 0.01 0.00 002 0.01 001 005 0.1 0.00 0.16 0.48 0.11 0.00

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.4 Andlise fatorial exploratoria

Na sequéncia, a andlise fatorial exploratéria (AFE) foi realizada através do
SPSS 15.0, que fornece informagdes sobre a matriz de correlacéo, teste KMO e
esfericidade de Bartlett, medida de adequacdo da amostra (MAA), matriz anti-
imagem, analise das comunalidades, distribuicdo da varidncia e montagem dos
fatores, com a finalidade de se reduzirem as variaveis e se condensarem os dados
relevantes a pesquisa e também se retirarem aquelas variaveis que ndo contribuem
ou estéo afetando o ajuste do modelo.

A verificacdo da matriz de dados possibilita a existéncia de correlagdes
suficientes para justificar a aplicacdo da andlise fatorial. A significancia (sig ou p test)
deve ser proxima de zero para se verificar se ha linearidade dos dados. Na base de
dados (TAB. 8), os valores, na maioria dos casos, séo inferiores a 0,05, ou seja, o r

para a maioria dos casos € significativo.



TABELA 8

Matrix de correlagdes das variaveis

L 1L 2L3L4L5L6L7A1A2A3AA4A5Q1 Q2Q31 2131415

L 1
L_2]| 0.00
L_3]| 0.00
L_4] 0.00
L_5]| 0.00
L_6]| 0.00
L_7] 002
A_1| 0.00
A_2| 0.00
A_3| 0.00
A_4| 0.00
A_5| 0.00
Q 1| 0.00
Q 2| 0.00
Q 3| 0.00
I_2 | 0.00
I3 | 0.00
|_4 | 0.00
| 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
0.00
0.00
0.00
0.02

0.03
0.04
0.00
0.34
0.00
0.01
0.00
0.00
0.02
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.48

0.00
0.02
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.01
0.03
0.06
0.03
0.05
0.00
0.22

0.01
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.02
0.01
0.03
0.03
0.02
0.00
0.20

0.10
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
0.00
0.18
0.02
0.07
0.33
0.12
0.03
0.30

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.04

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.05

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
0.00
0.05

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
0.00
0.00

0.00

0.00 0.00

0.00 0.00 0.00
0.00 0.00 0.00 0.00

Determinante = 1,63E-005

Fonte: Dados da pesquisa.
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O KMO (medida de adequagdo da amostra - MAA) fornece medidas
alternativas para célculo da adequacdo da andlise fatorial, mostrando a possivel
presenca de correlagdo entre as variaveis.

Valores entre o intervalo 0,50 e 1,00 indicam que a andlise fatorial é
apropriada.

Conforme apresentado na Tabela 9, o valor encontrado, 0,833, indica que a

correlacdo entre pares de varidveis pode ser explicada pelas outras varidveis do

modelo.
TABELA 9
Teste de KMO e esfericidade de Barltlett
KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Medida de adequagéo da 0,833
amostra

Qui- quadrado 4497,022
Teste de esfericidade de Bartlett apraximaco

Df 171

Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

O coeficiente de correlagédo no teste de Bartlett baseia-se na Hy de que todos
os coeficientes de correlagéo sao iguais a zero se P yq0r (sig) for > 0,05. Pelo fato de
a hipétese nula ter sido rejeitada, ha probabilidade estatistica de correlacdes
significantes entre, pelo menos, algumas das varidveis estudadas, pois o Sig
aproximou-se de 0,00.

A matriz anti-imagem, segundo Hair et al. (2005), € uma matriz de correlagbes
parciais entre varidveis ap0s a analise fatorial. Na diagonal da matriz, valores que
expressam as medidas de adequagéo da amostra (MSA) que representa o grau em
que os fatores explicam um ao outro nos resultados remetem a que os fatores
conseguem descrever as variagdes dos dados originais.

A medida de adequacgdo da amostra para cada uma das varidveis estudadas
foi considerada aceitavel, apresentando valores superiores a 0,7, conforme
demonstrado na Tabela 10, que s&o valores considerados dentro da média para a

manutencdo da variavel na andlise.



TABELA 10

Matrix de Anti-Imagem
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L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 A1 A2 A3 A4 A5 Q1 12 13 12 13 [ 4 15

—
=

0.943
0122
-0.077

0.057
-0.032
-0.061
-0.035
-0.025
-0.041

-007
-0.001
-0.034
-0.039
-0.045

0.089
-0.102
-0.025
0174

0.039

N e N
P ODMWONREPRPNOODOPWDN

b wWNWDN

0.734
-0.486
-0.018
-0.003
-0.088

0.146
-0.043

0.113
-0.028
-0.011
-0.076
-0.031

0.067
-0.017

0.06

0.068
-0.129
-0.075

0.707
0072
-0.016
-0.137
-0.146
0.056
-0.026
-0.027
-0.016
0.069
0.016
-0.123
-0.002
-0074
-0.038
0.051
0.147

0.713
-0.82
-0.076
-0.309
0.123
-01
-0.033
0.052
0.076
0.092
-0.077
-0.055
0.063
-0.093
0.003
0.052

0.735
0.043
0141
-0.105
0.103
0.064
-0.089
0.06
-0.045
0.049
0.018
-0.04
0.058
0.036
-0.025

0922
0.026
-0.145
-0.012
-007
0.027
004
-0.115
004
-0.036
-0.155
0025
0122
-0.098

0.846
-0.048
0.08
-0.018
0.105
0174
0112
0111
0034
-0.058
004
-0.066
-0.081

0.841
-0.632
-0.084

0.003
-0.273

0044
-0.178

0.063
-0.042

007
-0.057
0075

0.838
0134
-0.314
-0.053
-0.019

0135
-0.053

0.053

005
-0.073
-0.016

0911
-0.408
-0.23
0.057
-0.033
-0.046
-0.09
-0.021
014
-0.014

0.888
01
012
0.076
-0.036
-0.051
0.02
-0.085
0.03

0.909
-0.042
0.077
-0.06
-0.022
-01
0.005
-0.062

0.823

0492 0.744

-0.165 -0409 0873

0042 003 -0155 0851

-008 003 -0072 0431 0.787

0052 -0052 -007/5 0097 -0387 0868
-0013 -0086 0055 -0073 -0223 -0119 0.82%5

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na andlise das comunalidades, verifica-se a variancia compartilhada entre as
variaveis que compdem o modelo. A comunalidade tem como dominio o intervalo
entre [0;1] e ndo h& valores minimos aceitaveis, mas afirma-se que 0,4 justifica a
manutencao da variavel.

Com essa andlise foram retiradas algumas variaveis originais propostas
inicialmente, devido ao poder de explicacdo de estas serem inferior a 0,4, como as
variaveis: Q_4;Q _5;Q 6;Q 7el_1.

Os valores apresentados pelos demais fatores estdo demonstrados na Tabela
11. O modelo escolhido para se obterem solucdes fatoriais foi o da analise de
componentes principais (ACP), que considera a variancia total e determina fatores
que contém pequenas proporcdes de variancia Unica e, em alguns casos, variancia
de erro (HAIR et al., 2005).

TABELA 11

Comunalidades

Varidveis

Extracéo

L1

I |'O|'O|'O|>|>|>|>|>|'_I'_|'_|'_|'_|'_

GOPWONONFRORNWONPNOOTODNWN

0.438
0.715
0.734
0.918
0.906
0.458
0.787
0.818
0.847
0.744
0.684
0.577
0.737
0.813
0.710
0.552
0.738
0.554
0.544

Método de extracédo: ACP
Fonte: Dados da pesquisa.

O numero de fatores a extrair busca transformar em fatores com combinacgdes
de variaveis aquelas que melhor explicam o maior montante de variancia. O critério

de raiz latente, chamado também de autovalor, foi o escolhido.
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A premissa € de que cada fator deve explicar pelo menos uma variavel se o
mesmo for mantido para interpretagdo. Sao varios os critérios de determinacéo do
namero de fatores a extrair; o algoritmo do SPSS considera o critério da raiz latente,
em que serdo retidos fatores com autovalores iguais ou superiores a 1,0
(MALHOTRA, 2001).

O grau de explicagdo do modelo foi apontado como de 69,87%, com base na
porcentagem da varidncia, e a montagem de fatores extraidos foi de cinco
construtos (TAB. 12).

TABELA 12

Total de variancia explicada

Total devariancia explicada

Auto valor inicia Extracao Soma dos quadrados Rotacao soma dos quadrados
Componentes| Tota % Varidncia %acumulado] Total % Varidncia % acumulado| Total % Variéncia % acumulado

1 6,137 32,303 32,303 6,137 32,303 32,303 3,988 20,99 20,99
2 2,598 13,671 45,974 2,598 13,671 45,974 2,625 13,817 34,807
3 1,784 9,389 55,363 1,784 9,389 55,363 2,463 12,963 47,769
4 1,418 7,462 62,825 1,418 7,462 62,825 2,283 12,014 59,783
5 1,338 7,042 69,867 1,338 7,042 69,867 1,916 10,084 69,867
6 0,739 3,888 73,755

7 0,703 3,698 77,454

8 0,662 3,482 80,936

9 0,601 3,164 84,1

10 0,549 2,891 86,991

1 0,445 2,342 89,333

12 0412 2,169 91,502

13 0,352 1,853 93,354

14 0,317 1,67 95,025

15 0,292 1,538 96,563

16 0,245 1,29 97,853

17 0,215 1,131 98,983

18 0,126 0,666 99,649

19 0,067 0,351 100

Método de Extragio: Andlise Componentes principais

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, foi realizada a interpretagdo e rotacdo dos fatores. O método
escolhido para essa pesquisa foi a da rotacdo obliqua, OBLIMIN, na qual os eixos
sdo mantidos em angulo reto e fornecem os fatores correlacionados. Para amostras
acima de 350 respondentes, a carga fatorial aceitavel é de 0,30 para que se garanta
a significancia (HAIR et al., 2005).

Conforme apresentado na Tabela 13, as variaveis distribuiram-se entre os

cinco fatores, e o construto lealdade acabou dividindo-se em Lealdade 1 e Lealdade
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2, demonstrando que os respondentes perceberam de maneira diferente as

perguntas apontadas para esse construto.

TABELA 13
Montagem dos fatores
Variaveis Fatores
1 2 3 4 5

L 1 0,378 -0,068 0,306 0,052 0,441
L_2 0,064 -0,15 0,082 0,039 0,825
L_3 0,047 0,004 0,005 0,168 0,839
L_4 -0,226 0,927 -0,043 -0,018 -0,075
L_5 -0,214 0,923 -0,061 -0,03 -0,061
L_6 0,364 0,045 0,336 0,188 0,419
L_7 -0,103 0,879 0,022 -0,045 -0,04
A1l 0,877 -0,125 0,086 0,129 0,093
A_2 0,902 -0,141 0,066 0,073 0,05

A_3 0,822 -0,131 0,138 0,125 0,127
A 4 0,795 -0,125 0,081 0,141 0,101
A_S5 0,699 -0,172 0,233 0,062 0,031
Q1 0,15 -0,028 0,152 0,823 0,116
Q_2 0,072 -0,06 0,139 0,879 0,11

Q_3 0,195 -0,009 0,254 0,775 0,079
2 0,261 0,033 0,654 0,186 0,144
I3 0,089 -0,039 0,826 0,2 0,077
I_4 0,277 -0,079 0,632 0,146 0,224
I_5 -0,013 -0,013 0,731 0,069 -0,063

Método de Extracao: ACP;
Método de Rotagdo: OBLIMIN com normalizacéo de Kaiser
Fonte: Dados da pesquisa.
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Mesmo com essa particularidade, podem-se considerar os fatores que
conseguem explicar satisfatoriamente os construtos, com coeficientes préximos a
+0,40.

A reespecificagdo do modelo torna imprescindivel fazer a andlise fatorial
confirmatéria (AFC), com o objetivo de verificar se as novas relagbes entre as
variaveis do modelo possuem um ajuste aceitavel do ponto de vista estatistico, visto
que foram tragadas novas correlacdes entre 0s construtos e as variaveis.

Mas, antes de dar inicio a AFC, a confiabilidade de escalas deve ser avaliada
para determinar se o grau em que o conjunto de indicadores métricos € consistente
em suas mensuragdes e converge em suas medidas.

O Alfa de Cronbach para as escalas do modelo Store Equity foi de 0,749, e 0
recomendavel é 0,70; esse valor demonstra que h& confiabilidade nas escalas

utilizadas e elas estdo medindo as mesmas correlagoes.

4.5 Andlise fatorial confirmatdria

A analise fatorial confirmatéria (AFC) separa relagbes para cada conjunto de
variaveis dependentes. Fornece a técnica de estimag¢édo adequada para uma série de
equacbes de regressdo multipla, separadas e estimadas simultaneamente, e
caracterizadas em dois componentes: modelo estrutural e modelo de estimagao
(HAIR et al., 2005).

Foram calculados os coeficientes padronizados, gerados da matriz de
covariancia, gerada pela AFC, calculada pelo AMOS 7.0. Tenciona-se calcular a
confiabilidade de cada um dos construtos, bem como suas variancias extraidas e o
Alfa de Cronbach para se terem informagdes sobre a confiabilidade composta da
variavel latente. As discussfes a seguir remeterdo a cada construto separadamente.

Foram avaliados o ajuste de cada um dos construtos e seus indicadores,
conforme reespecificado na AFEX.

Foi realizada a verificagdo da confiabilidade composta de cada um dos
construtos latentes, para posteriormente se fazer o diagrama de caminhos de todo o
modelo e gerar conclusdes sobre o ajuste geral e sua validade discriminante do

modelo Store Equity.
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4.6 Anédlise de confiabilidade e validade convergente dos construtos

Com a AFEX, o construto Lealdade foi dividido em dois novos construtos.
Para o construto Lealdade 1 agruparam-se as variaveis L_1;L 2;L 3 e L_6; e para
o construto Lealdade 2 agruparam-se as variaveis L_4; L _5;L_7.

No construto Qualidade, agruparam-se as variaveis Q _1; Q_2; Q_3. No
construto Imagem foi retirada a variavel |_1; e, no construto Lembranca, ndo foram

retiradas variaveis, este permaneceu conforme proposto inicialmente.

TABELA 14
Confiabilidade composta dos construtos
Variancia Extraida | Confiabilidade do construto | Alfade Cronbach
Recomendavel Superiores 0,5 Superiores 0,7 Superiores 0,7
Lealdade 1 0,375 0,697 0,680
Lealdade 2 0,817 0,930 0,925
Imagem 0,460 0,763 0,751
Lembranca 0,717 0,926 0,908
Quadidade 0,630 0,835 0,832

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme expostos na Tabela 14, os construtos Lealdade 1 e Imagem
apresentaram Variancia Extraida abaixo do valor recomendado pela literatura. No
entanto o construto Imagem esta préoximo. A confiabilidade do construto e o Alfa de
Cronbach do construto Lealdade 1 também estdo abaixo da literatura, préximos,

porém em posicao inferior.

4.7 Anédlise fatorial confirmatoria do modelo Store Equity

Apos verificagdo dos valores da Confiabilidade Composta de cada um dos
construtos do modelo, foi realizada a modelagem de equagbes estruturais para o
modelo do Store Equity. Este foi modificado, devido & exclusédo de algumas variaveis
e a distribuicdo das variaveis em diferentes construtos. Dessa forma, o diagrama de

caminhos, na Figura 4, mostra a relacdo existente entre as variaveis.
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FIGURA 5: Diagrama de caminhos STORE EQUITY
Fonte: Dados da pesquisa.

A avaliacdo da confiabilidade, da validade e do ajuste geral do modelo é
importante para se fazer inferéncia sobre os novos relacionamentos tracados, pois
modelos com ajustes fracos requerem andlises mais cuidadosas, diante da

deficiéncia de explicagédo das correlagdes existentes e do poder de explicagéo.
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Ap0s a verificagdo da confiabilidade do modelo, foi feita a anélise dos ajustes
do modelo, levando-se em consideragdo o0s trés tipos de ajustes: absoluto,
incremental e parcimonioso. A Tabela 15 evidencia os valores encontrados antes e
posteriormente a reespecificagdo do modelo proposto.

As medidas de ajuste absoluto avaliam o ajuste geral do modelo estrutural e
de mensuracdo. A medida de ajuste incremental compara o modelo proposto com
um modelo especificado pelo pesquisador. E o ajuste parcimonioso ajusta as
medidas para fornecer comparagdo entre modelos com diferentes nimeros de

coeficientes estimados (HAIR et al., 2005).

TABELA 15
Medidas de ajuste do modelo
Medida Vdaesdonoddo |  Recomendadopdaliteratura
i
Medidadedgjustedo | oD UeHIDICEe 10
moodo Vdar p 0000

Qui-quedratb dsduto 974809 H: pvda >00b

NCP a1 Mearesposives

Medidesdeq uste NCP 974424 Nlerrres,ppsaves
bl H 071 Vdaesprdxinosal0

uto .
RVR 0213 Maspraxino dezao
RVIEA 0108 pvdar>008
BV 204 Mearesposives
MetidesdesiLe AGH 0761 Hy:pvdar?009
guse . s
i o U 003 H:pvda ?000
NH 0787 H:pvda ?000
. ANA 0764 006<x<0M
Maidjsnze;ge AC 1034809 Maispréxino dezao
P Qi-quectadonomredb 6028 1,0<x, <30 Liniteliberd 50

Fonte: Dados da pesquisa.

Em avaliagdo ao ajuste geral do modelo, verifica-se que este possui
deficiéncias. As medidas de ajuste absoluto, como o Parametro de Nao Centralidade
(NCP) e o Parametro Padronizado de Nao centralidade (SNCP), estdo com valores
bem acima do recomendavel, pois quanto menores os valores encontrados, maior a

possibilidade de ajuste do modelo.
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Quando se avalia o ajuste incremental, que sdo medidas para se compararem
modelos, ou seja, comparam o modelo proposto com outro especificado pelo
pesquisador, verifica-se que o0 ajuste é considerado bom, pois estdo dentro dos
valores citados pela literatura.

Evidenciando-se as deficiéncias no ajuste geral do modelo, o ajuste
parcimonioso, apresentado na Tabela 15, apresentou valores divergentes ao
recomendavel pela literatura. O qui-quadrado ficou superestimado, uma vez que nado
se atingiu a normalidade. Ainda no ajuste parcimonioso, também ficam fora do limite
o PNFI (indice normalizado de parcimdnia de ajuste) e o AIC (critério de informacao
Akaike).

Continuando a verificagcdo do ajuste do modelo, calculou-se a variancia
extraida e o coeficiente de correlacdo ao quadrado a fim de se testar a validade
discriminante.

O que se verificou foi que a carga de regressdo ao quadrado do construto
Lealdade 1 com os construtos Lembranga, Qualidade e Imagem mensuram o0s

mesmos fatores (TAB. 16).

TABELA 16

Validade discrimante

Variancia Lealdade 1l Lealdade?2 Lembranca Qualidade Imagem
Lealdade 1 0,375 1,000
Lealdade 2 0,817 0,280 1,000
Lembranca 0,717 0,841 0,123 1,000
Qualidade 0,630 0,637 0,013 0,112 1,000
Imagem 0,460 0,679 0,013 0,120 0,209 1,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Esses valores corroboram para a verificagdo de que o modelo apresenta um
ajuste que precisa de mais cuidado quanto a validade, pois se infere, por meios
estatisticos, que as variaveis nédo estédo se diferenciando em fatores diferentes nas

mensuracdes efetuadas.
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Para acrescentar a verificagdo e inferir a necessidade de novos ajustes do
modelo Store Equity, a avaliagdo da matriz de residuos normalizados foi analisada
(TAB. 17). Verificou-se a indicacdo de erros de previsao substanciais para os pares
de indicadores. Encontrou-se que todos os valores residuais estéo fora do intervalo
recomendado de + 2,58; a recomendacéo de significAncia € de até 5% de residuos
normalizados fora desse intervalo, valor que remete ao ajuste de significancia,

conforme proposto por Hair et al. (2005).
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TABELA 17

Matrix de residuos normalizados

AGG AW LG 106 104 108 102 Q0B Q® Q01 AG A® A0 LO7 LO6 LOA LGB LR LA

A 06
A 04
L 06
| 06
| o4
| 03
| 02
Q8
Q
Qo1
A 03
A2
A 01
L o7
L6
L o4
L 03
L@

La

-300

-3844 -1528

4672 6242 085

29 1483 4074 -2103

5600 626 743% -214 069

836 4307 6516 0634 166 243

93 5819 7.54 -2667 -1927 2498 -03A4

448 5358 593 3462 6625 8137 7.618 -0.983

3068 3666 523 3819 5837/ 656 5376 0038 1023

3%/ 502 6098 3637 5477 6708 5421 -1277 0658 -03

-1804 0018 7.253 2282 58/ 5271 7137 5801 4347 47% 0831

-1926 0014 7672 1588 7426 3917 5618 526 348 4563 0162 164

-1102 -1236 84 173 758 41% 6207 5661 5282 5318 0556 2371 1174

2307 4129 -1086 0411 -1624 -10% 0379 -1280 -1786 0806 -3678 4424 -3.763 -3544

618 5326 2291 078 -3607 -2373 -1828 -1907 -228 -210 -6324 -7167 -6.67 -2324 0252

6319 5763 2083 -0.75 -3346 -183% -1961 -1533 -1984 2246 -6.37 -7.233 -7176 -209 0448 0.543

181 317 0837 0064 36/ 3488 4426 4147 5086 43 376 262 30 0374 -17/4 2043 0.782

3366 3556 -10R2 1886 5436 3177 296 3238 3316 3507 4211 3045 4023 -3127 -3752 4001 3699 Q0907
58 6271 052 252 7661 6127 634 38% 437 4664 7206 7968 7.8 -184 -3724 4073 -1448 -0.863 -0971

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.8 Validade nomoldgica

Ultimo estagio para a analise multivariada, a avaliacio da validade
nomoldgica busca verificar se os relacionamentos propostos teoricamente foram
encontrados empiricamente pelos testes estatisticos realizados.

Os resultados podem ser analisados a partir do diagrama de caminho
representado na Figura 1.

Hipoteses a serem validadas:

- Lealdade & (+) Store Equity: Parcialmente confirmada;
- Lembrancga & (+) Store Equity: Confirmada
- Qualidade & (+) Store Equity: Confirmada

- Imagem & (+) Store Equity: Confirmada

Embora o construto Lealdade tenha apresentado correlagdo direta, fez-se
necessaria sua reespecificacdo e divisdo em dois, em razdo dos resultados
encontrados na analise fatorial exploratéria (AFEX).

Os resultados encontrados na avaliagéo da rotacao dos fatores demonstraram
a existéncia de cinco construtos diferentes na pesquisa realizada; as perguntas L_1,
L 2,L_3 e L_6 apresentaram correlagéo direta com o construto que foi denominado
Lealdade 1 e as perguntas L_4, L 5 e L_7 apresentaram correlagdo com um
segundo construto que foi denominado Lealdade 2. Isso foi verificado pelos valores
encontrados na andlise dos fatores, de acordo com o critério adotado de carga
fatorial aceitavel acima de 0,30. Os resultados encontrados demonstraram que 0s
respondentes perceberam, de forma diferente, as perguntas contidas nos dois
grupos de construtos.

Os demais construtos apresentaram relagédo direta com o Store Equity,
confirmando as hip6teses apresentadas.

Conclui-se que, apesar das limitagbes da pesquisa e da reespecificagdo do
construto Lealdade, o modelo Store Equity aplicado é vélido para a andlise que se

propde, tendo em vista que praticamente todas as hipoteses foram confirmadas.
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5 CONCLUSAO

Trabalhos disponiveis sobre o construto Store Equity sdo poucos e recentes
na literatura de marketing, e sua teoria basicamente é fundamentada nos diversos
estudos existentes sobre o Brand Equity.

O principal objetivo da realizagdo de estudos sobre o Store Equity tem sido o
de prever o comportamento do consumidor e a perfomance da loja. Dentro desse
conceito, a obra de Hartman e Spiro (2005) é seminal em sua abordagem sobre o
customer- based store equity, entretanto esse é um trabalho eminentemente tedrico
e ndo apresenta, em seu contexto, uma pesquisa empirica para validagdo do
construto Store Equity.

Em sua obra, os autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) propuseram
um modelo especifico para mensuracdo do Store Equity e realizaram testes em uma
rede varejista. Porém, dentro do processo de validagdo do modelo desenvolvido
pelos autores, faz-se necesséria a realizagdo de um maior numero de aplicacdes
para proporcionar a avaliacdo e posterior validacdo do modelo proposto.

Dessa forma, este trabalho pretendeu contribuir para a validagdo do modelo
proposto pelos autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), aplicando o método
desenvolvido em uma panificadora na cidade de S&o Paulo, com o objetivo de
identificar a influéncia da Store Equity no processo decisério do consumidor.

O modelo desenvolvido pelos autores identificou quatro construtos para
mensuracdo do Store Equity: lealdade & 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 necesséria a identificacdo de indicadores, formando-
se assim um modelo de andlise fatorial de segunda ordem.

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

relacionamento estava correta ou nao.
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Os resultados encontrados na pesquisa apontaram deficiéncias no ajuste do
modelo, principalmente nas variaveis do construto Lealdade, que apresentou baixa
confiabilidade e validade. Como consequéncia, embora o construto Lealdade tenha
apresentado correlac@o direta, fez-se necessaria sua reespecificacdo e divisdo em
dois construtos.

A necessidade dessa reespecificagdo foi decorrente das caracteristicas dos
resultados encontrados, os quais demonstraram que a percepgéo dos entrevistados
em relacdo as perguntas utilizadas para avaliacdo do construto Lealdade néo foi
homogénea em todas as perguntas. A analise das respostas identificou dois grupos
distintos de percepg¢éo dos consumidores dentro do mesmo construto, 0s quais para
efeito de reespecificagcdo foram denominados Lealdade 1 e Lealdade 2.

Os demais construtos apresentaram relagédo direta com o Store Equity,
confirmando as hip6teses apresentadas.

Dessa forma, visto que o modelo apresentou confiabilidade de escalas e de
construtos, e houve evidéncias de validade, concluiu-se que ele é vélido para a
amostra analisada, mas demanda a realizagcdo de novos testes para superar as
limitagbes encontradas neste trabalho. A principal limitagdo residiu na técnica de
amostragem ndo probabilistica adotada, restringindo a andlise apenas para a
amostra pesquisada e ndo permitindo a generalizagdo do estudo. Outra limitagédo
encontrada esta vinculada ao fato de ter sido adotado um recorte da populacéo por
conveniéncia, em razéo de os clientes da panificadora serem desconhecidos.

Considera-se como uma limitagdo adicional o ndo cumprimento de uma das
suposicdes inerentes. Verificou-se que os dados coletados ndo atendiam aos
padrdes 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 néo atingi-la em pesquisas do campo das ciéncias sociais aplicadas.

Em razdo dessas limitagcbes encontradas e da necessidade de
reespecificacdo do construto Lealdade, sugere-se a realizagdo de novos testes em
outras categorias de varejo e até em diferentes culturas, com o objetivo de obtencéo
de novos resultados para avaliacdo do modelo e comparagcdo com os resultados
encontrados neste trabalho, o que possibilitara a determinagcédo de modificagcdes que

sejam necessarias para a elaboragcdo de um modelo mais adequado.
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Somente por meio da realiza¢cdo de um maior nimero de estudos empiricos, 0
modelo Store Equity poderd ser consolidado, possibilitando a identificacdo de
medidas mais adequadas para mensurac¢ao dos construtos que criam o valor da loja.

A partir de sua validagdo, o Store Equity serd de grande valia para o estudo e
definicAo das estratégias de marketing em atividades de varejo, possibilitando o
entendimento de suas dimensbes e a implicagdo de cada uma delas no

comportamento e no processo decisoério de compra dos consumidores.
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APENDICE A

QUESTIONARIO PARA A PESQUISA EMPIRICA

VERIFICACAO DA APLICABILIDADE DO MODELO STORE EQUITY

Um estudo em uma panificadora na cidade de Sdo Paulo

Mestrando: Jatyr Drudi Junior PUC /FDC - MG

Parte 1 — Com excecdao desta compra efetuada agora, quando foi a sua Gltima compra no

Empério Moema

Questao 1: Quando foi a sua Ultima compra no Empdrio Moema?
() H& menos de um dia

() Ha menos de uma semana

() H& menos de um més

() Ha mais de um més

Parte 2 — Componente do Store Equity

Para a questdo a seguir, leve em consideragdo uma escala de 1 a 11, em que temos em 1 a
afirmacédo “discordo totalmente” e em 11 a afirmacgéo “concordo totalmente”. Todas se referem ao

Empério Moema.

Questao 2: Sempre recomendo o Empdrio Moema para outras pessoas.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3C) 4()5(C)6()7() 8()9() 10()

Questao 3: Regularmente fago compras no Empério Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()s5()6() 7()8()9() 10()



Questao 4: Considero a Emp6rio Moema como a primeira escolha para as minhas compras.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questdes 5: Compro em outra panificadora quando a mesma oferece pre¢cos mais atrativos.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 6: Compro em outra panificadora quando a mesma oferece promog¢des vantajosas.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4C)5()6()7() 8()9() 10()

Questao 7: Estou satisfeito com as compras que fago no Empério Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questdao 8: Eu escolherei outra padaria para a minha proxima compra.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 9: Eu tenho uma opinido formada sobre 0 Empdrio Moema.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 10: Eu sei 0 que o Empdrio Moema representa.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()s5()6() 7()8()9() 10()

Questao 11: Eu consigo me lembrar perfeitamente do Empério Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()
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Questao 12: Em consigo identificar a marca do Emporio Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questao 13: Eu sei como é o Empdério Moema e como os produtos estéo distribuidos no Empério
Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 14: O atendimento do Empdrio Moema é superior.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questao 15: O pessoal do atendimento do Emp6rio Moema consegue resolver os meus problemas.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4(C)5()6()7() 8()9() 10()

Questao 16: Os atendentes do Emporio Moema sao pessoas acessiveis.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 17: A velocidade do atendimento nos caixas do Emporio Moema é adequada.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questao 18: O Empodrio Moema oferece somente produtos de qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questao 19: O horario de funcionamento do Empério Moema é conveniente.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4C)5()6()7()8()9() 10()



Questao 20: Eu associo a marca do Emporio Moema a qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3C) 4()5()6()7()8()9() 10()

Questao 21: A marca do Empério Moema é sinénimo de tradi¢do.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()
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Questao 22: As instalagdes do Empério Moema proporcionam aparéncia e sentimento de qualidade.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Questao 23: Sinto-me confortavel no Emporio Moema.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4(C)5C)6()7()8()9() 10()

Questao 24: Eu me identifico com o Empério Moema.

Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1() 2() 3(C) 4(C)5()6()7() 8()9() 10()

Questao 25: Eu me sinto seguro nas instalagées do Emp6rio Moema.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3(C) 4()5()6()7() 8()9() 10()

Parte 3 — Seus dados

Questao 26: Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Questédo 27: Idade:
27.1—( ) Entre 18 a 29 anos
27.2 — () Entre 30 a 45 anos
27.3—( ) Entre 46 a 59 anos
27.4 — () Acima de 60 anos
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Questao 28: Escolaridade (completa): () 1. grau ( ) 2. Grau ( ) Superior ( ) P6s-Graduacédo

Questéao 29: Profissao:

Questao 31: Bairro que mora:

Pesquisador:

DiaPesquisa: ( )Seg ()Ter ()Qua ()Qui ()Sex ()Sab ( )Dom

Horério: ( ) 06:30 — 09:30 () 11:30-14:30 ()17:30-20:30



