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RESUMO

A evolucdo organizacional é baseada nos recursos disponiveis e em sua forma de
administra-los por meio de processos eficientes. Com o nivelamento da eficiéncia
dos processos, a constante busca de uma vantagem competitiva pelas organizacdes
transforma o cliente em seu recurso mais importante. O objetivo deste estudo é
testar e validar um modelo de store equity desenvolvido por Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007) nos clientes de uma loja de material de construgdo, decoracao e
reformas na regido metropolitana de Belo Horizonte. O modelo de store equity
avaliado tem como dimensdes a lealdade, a imagem, a qualidade percebida e a
lembranca. A amostra analisada foi de 340 questionarios, sendo que o modelo foi
testado por meio de analise fatorial exploratéria e analise fatorial confirmatéria. Os
resultados obtidos demonstram que o modelo de store equity avaliado ndo pode ser
considerado nao valido para os clientes pesquisados. O modelo apresentou bons
resultados de correlacdo e ajuste. Estudos futuros sdo necessérios para dar maior

sustentacdo ao modelo e para avaliar a dimensao lembranca.

Palavras-chave: Store equity. Valor de Marca. Marketing. Varejo



ABSTRACT

The organizational evolution is based upon available resources and the way they're
managed through efficient processes. With the leveling of processes efficiency
among the companies, the constant pursue for a competitive advantage, turns the
customers into the most important asset of an organization. This study’s main
objective is to test and validate a store equity model developed by Teixeira, Oliveira
and Pires (2006;2007) with customers of a decoration and construction material store
in the city of Belo Horizonte region. The store equity model studied has the following
dimensions: customer’s loyalty, image, perceived quality and awareness. The
sample was 340 questionnaires, and the model was tested by me exploratory factor
analysis and confirmatory factor analysis. The results show that the store equity
model evaluated can not be considered invalid for customers surveyed. The model
showed good results of correlation and adjustment. Further studies are needed to

give greater support to the model and to evaluate awareness dimension.

Key-words: Store equity. Brand Value. Marketing. Retalil
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1 INTRODUCAO

1.1 ConsideracOes gerais

A compra de um produto ou servico pode ser influenciada por uma série de
variaveis. O consumidor avalia de maneira cuidadosa as variaveis que julgar
necessarias durante o processo de compra e consumo. Dentre essas variaveis, além
das caracteristicas do produto, a marca € uma das mais importantes. A marca
influencia a escolha, a compra e o consumo de um produto, formando um ativo
intangivel muito valioso para as organizacées.

De acordo com Yoo, Donthu e Lee (2000), o nome da marca agrega valor,
tanto para o cliente quanto para a organizacéo. Esse valor agregado existente na
marca é tratado como brand equity. A origem do termo brand equity data da década
de 1980 (AAKER, 1998).

Os estudos e as pesquisas que originaram o brand equity surgiram com o
intuito de operacionalizar esse valor intangivel importante. Segundo Aaker (1998) a
marca € um nome, simbolo destinado a identificacdo dos bens ou servicos de um
conjunto de vendedores, utilizado para diferencia-los dos concorrentes. Essa
diferenciacdo protege a organizacdo contra os produtos semelhantes oferecidos
pelos concorrentes e agrega valor positivo ou negativo.

Paralelamente aos estudos de brand equity, surgiu a definicdo de store equity,
gue é o efeito diferencial do conhecimento da loja pelo consumidor as respostas do
marketing de sua marca, segundo Hartman e Spiro (2005). Em seu estudo, as
autoras apresentam o modelo e seus componentes, mas ndo demonstram nenhum
tipo de validagéo empirica.

Com o0 objetivo de testar um modelo estruturado a partir dessa proposta,
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) propbéem que a lealdade da loja, a qualidade
percebida, a lembranca da loja e a imagem da loja contribuem para a formacéo da
store equity no consumidor.

Com o intuito de continuar essa pesquisa, provendo mais conhecimento a

respeito do tema, a ideia deste trabalho é testar novamente esse modelo, em outra
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loja de varejo, em um segmento importante do comércio, que representa 13% do PIB
(Produto Interno Bruto) do Brasil (ANAMACO, 2008), o de produtos relacionados a

construcéo, decoracéo e reformas.

1.2 Problema de pesquisa

Com o intuito de identificar as razbes que determinam o diferencial de uma
determinada marca em relagdo aos concorrentes, provocando reacgdes diferenciadas
nos consumidores, foi estabelecida uma area de estudos denominada brand equity.

Esse campo de estudo, que procura compreender o valor da marca, € muito
amplo e complexo. Para que se acrescente valor a uma marca, € necessario que isto
seja percebido tanto pelos consumidores quanto pelas organiza¢des. Ocorreu uma
grande mudanca com relacdo ao valor das empresas. Sua avaliagdo nao pode ser
mais realizada apenas por seus ativos tangiveis, devem ser incluidos também no
valor de uma organizacgao os ativos intangiveis, como o valor da marca..

Uma abordagem diferente dessa acima foi proposta por Keller (1993), com
énfase no consumidor, e corresponde ao quanto os consumidores conhecem a
respeito da marca e 0 quanto esse conhecimento € relembrado por meio das
estratégias de marketing. O brand equity para este autor, baseado no consumidor, é
o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
marketing dessa marca. Esse modelo é composto por duas dimensdes: a lembranca
da marca e aimagem da marca.

A partir dos conceitos relacionados a marca, diversos autores procuraram
relaciona-los a loja (MARTINEAU, 1958; LESSIG, 1973; ODERKERKEN-
SCHRODER et. al., 2001; HARTMAN; SPIRO, 2005), estabelecendo conceitos
paralelos. Um desses conceitos é o de store equity, inicialmente desenvolvido por
Hartman e Spiro (2005), com base nos conceitos de Keller (1993) sobre brand equity
e de Martineau (1958) sobre imagem da loja.

De acordo com essas autoras, conceito de store equity pode ser definido
como o efeito diferencial do conhecimento de uma loja na resposta do consumidor

as atividades de marketing dessa loja.
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Essa obra de Hartman e Spiro (2005) é a referéncia tedrica contemporanea
para o desenvolvimento do customer-based store equity, em que € definido o
conceito de store equity. Entretanto as autoras ndo apresentaram qualquer tipo de
validagdo empirica para esse conceito.

Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) elaboraram um modelo de store equity
com base nesses estudos, no intuito de medi-lo empiricamente. Isso foi realizado em
uma loja de varejo em Belo Horizonte, Minas Gerais. Tal modelo € composto por
guatro itens: lealdade a loja, a lembranca da loja, a qualidade percebida e a imagem
da loja.

Em suas recomendacdes, esses autores sugeriram que o modelo fosse
replicado em outras lojas com o intuito de testar sua validade, identificar possiveis
modificacdes do modelo, consolidar as analises do modelo proposto por Hartman e
Spiro (2005) e ampliar a quantidade de informacfes disponivel para avaliar o
comportamento do consumidor.

Para realizar esse novo teste, foi realizada uma pesquisa em uma loja de
material de construcdo, decoracdo e reformas em um shopping center, na regido
metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais. O shopping center pode ser
conceituado como um grupo de estabelecimentos comerciais unificados, construidos
em um espaco que é planejado, desenvolvido, com propriedade e gerenciado como
uma entidade com operacdo prépria (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2007).

Com isso, a pergunta que norteia esta pesquisa € a seguinte:

O modelo de store equity desenvolvido por Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007) é valido para mensurar o valor de uma loja de material de construgéo,
decoracdo e reformas em um shopping center na regido metropolitana de Belo
Horizonte?

Considerando o desdobramento da questdo central, a presente pesquisa
pretende responder também as seguintes questdes:
» Qual a percepcdo dos consumidores acerca do modelo de store equity em
uma loja de material de construgéo, decoracgédo e reformas em um shopping?
» Quais as variaveis do modelo de store equity que tém maior importancia para
atuacdo da loja de material de construcdo, decoracdo e reformas, para

direcionar seu composto de marketing?
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» O modelo proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) apresenta

alguma necessidade de mudanca?

1.3 Justificativa

Existem dois motivos bésicos para estudar o tema brand equity. O primeiro
motivo é financeiro, quando é calculado o valor de uma marca com objetivos
contabeis; e o segundo € estratégico, quando € realizado para a melhoria da
produtividade do marketing e para buscar mais conhecimento a respeito da marca
na mente dos consumidores (KELLER, 1993). Paralelamente, o estudo do store
equity num sentido estratégico, neste trabalho, é relevante, na medida em que pode
fornecer novos conhecimentos a respeito da percepcdo da loja por parte dos
consumidores.

Segundo Kapferer (1994), os responsaveis pela introdu¢cdo de marcas no
mercado e pela criacdo da personalidade da marca sdo as organizacfes. Nesse
sentido, a loja assume um papel importante para os varejistas ao disponibilizar os
produtos e suas informagfes aos clientes. Os consumidores recebem essas
informacfBes, e a forma como € realizada a percep¢do, a decodificacdo, o
armazenamento e a formacdo do conhecimento acerca do produto e da marca
provoca nos pesquisadores uma curiosidade em buscar a compreensao da geragao
de valor em relagdo a uma marca/produto/loja. Essa investigacdo, baseada no
cliente, pode garantir a receita futura da organizacao.

Atualmente os consumidores tém uma extensa gama de opcdes de compra e
a compreensdo do comportamento desses consumidores e compradores nao € a
Unica fonte para que os varejistas definam o curso futuro de seus negdcios
(GREENBERG, 2004).

Para Greenberg (2004), os varejistas precisam compreender o que existe por
tras das compras, caso queiram entender suas forcas e fraquezas e tirar vantagem
das oportunidades existentes. Nesse sentido, a compreensdo dos motivos que
levam o consumidor a comprar, 0s quais séo potencializados, podem aumentar sua

frequéncia e gerar uma maior rentabilidade ao negadcio.
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Tendo em vista a contemporaneidade do tema do store equity, em virtude da
obra seminal de Hartman e Spiro datar o ano de 2005, a presente pesquisa busca
auxiliar no teste de um modelo em uma categoria de varejo relevante, fortalecendo a
validagdo de suas variaveis e a construcdo da teoria a respeito da influéncia da loja
no processo de consumo. A avaliacdo empirica de um modelo auxilia na validacao e
na sugestdo de quais modificacbes devem ser introduzidas para que se disponha de
modelos que melhor ajustados a realidade. Para isso foi escolhido uma loja em um
setor que tivesse participacdo importante na composicdo do Produto Interno Bruto
(PIB) Nacional.

As vendas de material de construgdo no Brasil representam cerca de 4% do
PIB e 72% dessas vendas aconteceram em lojas de pequeno e médio porte,
segundo a Associacdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construcao
(ANAMACO, 2008). Ainda segundo a associacao, cerca de 80% das vendas de
material de construcdo séo realizadas diretamente aos consumidores finais. Sendo
assim, com o intuito de testar o modelo em uma categoria de varejo relevante, foi
selecionada uma loja de material de construgao, decoragéao e reformas.

Analisando-se o mercado dos shoppings no Brasil, segundo a Associacdo
Brasileira de Shoppings Centers (2007), as vendas em 2006 atingiram os R$44
bilhdes, em 346 unidades. Tendo em vista o desenvolvimento e a concentracdo de
lojas em shoppings centers, a loja selecionada esta necessariamente presente em
um shopping center da regido metropolitana de Belo Horizonte.

Em Minas Gerais existem 29 shoppings centers, sendo 15 na regido
metropolitana de Belo Horizonte. Dentre eles, destaca-se para a pesquisa o Ital
Power Shopping, que, segundo a Global Research (2007), fatura cerca de R$15
milhdes anualmente e tem um fluxo de 2 milhdes de pessoas por més em seus
corredores.

A loja de material de construcdo, decoracdo e reformas existente nesse
shopping é considerada uma loja ancora e possui lojas em varias outras cidades do
Brasil, como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba. A loja pesquisada disponibiliza
produtos e servi¢os aos clientes no intuito de proporcionar um atendimento completo
as suas necessidades.

A relevancia académica deste estudo pode ser verificada a partir de que ele
proporciona uma maior compreensao a respeito de um tema relativamente novo, o

store equity e suas dimensdes propostas por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) -
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a lealdade a loja, a lembranca da loja, a qualidade percebida e imagem da loja -
medidas em um segmento significativo dentro do cenario econémico brasileiro. Esse
tema, por ser novo e complexo, torna-se desafiador para a academia e para 0sS
profissionais da area de marketing.

Com relacdo aos profissionais de marketing, este trabalho oferece um
conhecimento novo e mais completo acerca de variaveis que afetam a loja. Segundo
Keller (1993), a partir dai, podem ser desenvolvidas melhores decisdes estratégicas
e acOes taticas para o mix de marketing.

Este trabalho ndo tem o intuito de encerrar o assunto a respeito do brand
equity e do store equity. Mas, ao testar o modelo proposto, visa a ampliacdo da
discusséo de parte dessas teorias, fornecendo material consistente a respeito da loja

para a compreenséo do fenbmeno do consumo e de marketing.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo realizar um teste do modelo estruturado
por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) de store equity, baseado em Hartman e
Spiro (2005), que definem que a lealdade da loja, a qualidade percebida, a
lembranca e a imagem da loja formam o modelo de store equity no consumidor, em
uma loja de material de construcdo, decoracdo e reformas da regido metropolitana

de Belo Horizonte.

1.4.2 Objetivos especificos

Este projeto tem por objetivos especificos:

» Consolidar as analises do modelo proposto por Hartman e Spiro (2005);
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» Dar continuidade aos testes sobre um modelo de store equity proposto por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007);

» Avaliar a necessidade de reespecificacdo do modelo de store equity proposto
por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007);

» Ampliar a quantidade de informac¢des que possam auxiliar nas analises sobre

0 comportamento do consumidor.

1.5 Hipoteses

Uma vez que este estudo visa testar o modelo proposto por Teixeira, Oliveira
e Pires (2006; 2007) de store equity em uma loja de material de construcao,
decoracao e reformas da regido metropolitana de Belo Horizonte, foram formuladas

as hipéteses:

e H oBasicas Nao h&d uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes do
modelo de store equity, composto por lealdade, lembranca, qualidade

percebida e imagem;

e H ; gasicas HA uma relacdo positiva e significativa entre as dimensfes do
modelo de store equity, composto por lealdade, lembranca, qualidade

percebida e imagem;

e H ¢ secundariai: NAO had uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes

do modelo de store equity e a lealdade a loja;

e H 1 secundariai: H& uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes do

modelo de store equity e a lealdade a loja;

e H o secundariaz: Nao h& uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes

do modelo de store equity e a lembranca da loja;
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H 1 secundariaz: H& uma relacdo positiva e significativa entre as dimensées do

modelo de store equity e a lembranca da loja;

H o secundarias: N&0 héa uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes

do modelo de store equity e a qualidade percebida em relacéo a loja;

H 1 secundarias: H& uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes do

modelo de store equity e a qualidade percebida em relacéo a loja;

H o secundariaa: N8O ha uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes

do modelo de store equity e a imagem da loja;

H 1 secundariaa: HA uma relacdo positiva e significativa entre as dimensées do

modelo de store equity e a imagem da loja;



25

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo desenvolver um referencial tedrico a respeito
dos principais aspectos relativos a mensuracdo do store equity. Para isso, serao
apresentados 0s conceitos que o originam, suas abordagens principais na literatura
e as consequéncias de sua utilizacdo. Serdo apresentadas as definicbes atribuidas
ao brand equity e sua mensuracdo baseada no consumidor, explicitando suas
dimensoes.

Por fim, serd apresentado o conceito de store equity e 0 modelo de Teixeira,

Oliveira e Pires (2006; 2007), que foi testado nesta pesquisa.

2.1 Defini¢cOes de brand equity

Os estudos e pesquisas que originaram o0 brand equity surgiram com o intuito
de operacionalizar um valor intangivel importante, a marca. Segundo Aaker (1998), a
marca € um nome, simbolo destinado a identificacdo dos bens ou servicos de um
conjunto de vendedores, utilizado para diferencia-los dos concorrentes. Essa
diferenciacdo protege a organizagcdo contra os produtos semelhantes oferecidos
pelos concorrentes e agrega valor positivo ou negativo.

A origem do termo brand equity data da década de 1980. De acordo com Yoo,
Donthu e Lee (2000), o nome da marca agrega valor, tanto para o cliente quanto
para a organizacdo. Esse valor agregado existente na marca é que é tratado como
brand equity.

Existem dois motivos para estudar o tema brand equity: O primeiro €&
financeiro, quando é calculado o valor de uma marca com objetivos contabeis; e 0
segundo € estratégico, quando o estudo € realizado para a melhoria da
produtividade do marketing e para buscar mais conhecimento a respeito da marca
na mente dos consumidores, que é denominado customer-based brand equity
(KELLER, 1993). A partir disso, observa-se que o valor da marca verdadeiro esta
baseado nos clientes, que poderéo garantir a receita futura da empresa.
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Os principais modelos relacionados com o valor da marca, mais utilizados
para balizar as pesquisas, sdo os de Aaker (1998) e Keller (1993). Embora esses
autores especifiguem um modelo, eles ndo demonstram uma forma de medicao para
ambos. De acordo com Yoo, Donthu e Lee (2000) e tendo em vista que esse

conceito ainda ndo é consenso dentro do marketing, este trabalho aborda os

conceitos apresentados por esses dois principais autores do tema.

2.1.1 O conceito de brand equity segundo Aaker (1998)

Este item tem por objetivo apresentar, de maneira detalhada, o modelo de
brand equity elaborado por Aaker (1998).

O brand equity é, segundo este autor, um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome, seu simbolo, que adiciona ou subtrai um
determinado valor ao produto ou servico para seu consumidor. Esses ativos e
passivos podem variar de acordo com o contexto. Ainda de acordo com este autor, 0
conceito de brand equity envolve:

a) lealdade a marca,;

b) conhecimento do nome;

c) qualidade percebida;

d) associa¢des a marca, em acréscimo a qualidade percebida;

e) outros ativos do dono da marca — a patentes, trademarks, relacées com o0s
canais de distribuicéo, etc.

A estrutura proposta para este modelo pode ser representada pela Figura 1 a

sequir.
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Lealdade a
marca

iConhecimento|
amarca

Qualidade

Brand Equity percebida

Associagoes
da marca

QOutros ativos
da empresa

Figura 1. Dimensdes do brand equity
Fonte: AAKER, 1998

A partir desse modelo, sera detalhado cada um de seus componentes.

2.1.1.1 Lealdade a marca

Segundo Aaker (1998), todas as outras quatro dimensdes do brand equity
podem influenciar a lealdade. Isso se mostra importante na medida em que se
analisa o processo de compra, pois pode gerar uma barreira a tentativa de inovacéo
e obtencdo de vantagens de outras marcas. Assim, esta € uma dimensao
pertencente ao brand equity e € ao mesmo tempo afetada por ele. Diante dessa
importancia, o autor ainda sugere que é por meio da lealdade que o brand equity
adiciona valor para a empresa e para sua marca.

O conceito de lealdade a marca € uma medida de ligacdo do consumidor com
a marca e reflete a probabilidade de um consumidor mudar ou ndo para outra marca,
principalmente se o concorrente fizer alguma mudanca, tanto em preco quanto em
outras caracteristicas do produto (AAKER, 1998). Ainda de acordo com este autor,
nao existe lealdade sem que tenha ocorrido a compra e a experiéncia prévia com a

marca.
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Uma forma direta para medicédo da lealdade é considerar os padrdes reais de
compra, sob forma de taxas de recompra, percentual de compras e numero de
marcas compradas. Esses dados de comportamento, embora objetivos, possuem
limitacdes, tais como dificuldade de coleta dos numeros e geracdo de um
diagnostico limitado sobre o futuro (AAKER, 1998).

De acordo com Aaker (1998), a lealdade de uma base de consumidores de
uma marca representa um ativo estratégico para a organizacdo. A lealdade dos
consumidores agrega valor a marca, de acordo com o autor, por meio de:

» reducdo dos custos de marketing: um grupo leal de consumidores reduz os
custos de marketing do negoécio. Em geral € menos oneroso manter 0s
consumidores felizes, reduzindo as razées de mudanca, que atrair novos
(AAKER, 1998). Os consumidores s6 abandonaréo a marca especialmente se
seus problemas ou desejos ndo forem atendidos;

» alavancagem comercial: os canais de distribuicdo tendem a ter preferéncia
por marcas que possuam elevada lealdade dos clientes, o que facilita a
venda. Pelo lado do fabricante, isso pode facilitar a inser¢do de novos
produtos no canal e as extensdes de marca,

» atragdo de novos consumidores: uma base de consumidores que tenha
pessoas satisfeitas ou que gostem da marca pode proporcionar certa
seguranca a um potencial comprador;

» maior tempo para reagir as ameacas da concorréncia: a lealdade permite a
empresa 0 tempo necessario para responder as a¢des da concorréncia, quer
por produtos quanto por precos. Isso reduz o risco da atividade da empresa.

Segundo Aaker (1998), é dificil livrar-se dos consumidores, fazé-los mudar para

um concorrente. Isso ocorre pelo fato de que toda mudanca requer esforco,
especialmente se a decisdo envolver investimento substancial ou risco por parte do
consumidor. As pessoas nao gostam de admitir o erro, sendo mais facil racionalizar
as decisGes passadas, constituindo uma inércia na escolha do consumidor. O que
lhe é familiar € confortavel e garantido.

Aaker (1998) propde uma piramide da lealdade, que mostra a evolugdo e as

diferencas entre os varios tipos de consumidores leais, mostrada na Figura 2 a

seqguir.
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Gosta da marca,
considera-a amiga

Satisfeito, mas compra com
medo dos custos de mudanga

Satisfeito/Compra sempre sem razdo
para mudar

N&o-leal a marca/sensivel a preco, indiferente a
marcas

Figura 2: Piramide da lealdade
Fonte: AAKER, 1998

2.1.1.2 Conhecimento da marca

O conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial tem
de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de certa categoria
de produtos (AAKER, 1998). Aaker (1998) destaca que a lembranca da marca
envolve um intervalo de sentimentos continuo, desde aquele incerto, o
desconhecimento da marca, até a crenca de que ela € a Unica classe de produtos.

Aaker (1998) explica que a lembranca da marca pode né&o estar

vinculada as vendas do produto. Com o intuito de estimular a venda de um
produto, € necessario que seja estabelecida uma razdo de compra e nao
apenas que se tenha a lembranca da marca.

Para Aaker (1998), o conhecimento da marca gera valor de diferentes formas,
tais como:

> Ancora a que outras associacdes possam estar ligadas: o reconhecimento
da marca € o primeiro passo basico na tarefa de comunicacdo. O esforco

para construcdo das associagfes a marca tem como base a existéncia do
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reconhecimento desta no mercado consumidor;

» Familiaridade/simpatia: o0 conhecimento proporciona um senso de
familiaridade com a marca, que cria certa simpatia do consumidor em
relacdo a marca, independente de o nivel de reconhecimento ndo ser
afetado. Para os produtos de baixo envolvimento do consumidor, a
lembranca da marca pode ser fator decisivo na decisao de compra;

» Substancia/comprometimento: o conhecimento de uma marca pode ser um
sinal de presenca para o comprador, comprometimento e substancia. As
vezes, mesmo no caso de decisbes de compras amplas e envolventes, a
familiaridade com a marca e o conhecimento dessa substancia associado
com o da marca pode ser um diferencial;

» Marcas a considerar: o conhecimento de uma marca pode ser crucial para
ela ser considerada como uma das op¢des de compra do consumidor.

De forma semelhante a lealdade a marca, o conhecimento da marca foi
estruturado em uma piramide (AAKER, 1998):

Top
of Mind

Lembranca da
marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Figura 3: Piramide do conhecimento
Fonte: AAKER, 1998
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2.1.1.3 Qualidade percebida

A gualidade percebida é uma dimensdao intangivel, um sentimento geral sobre

uma marca (AAKER, 1998). Para Aaker (1998), € o conhecimento que o consumidor

tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo pretendido, em
comparacao a alternativas existentes. Para se conseguir, entdo, medir a qualidade
percebida, o pesquisador deve basear-se em subdimensfes, que incluem
caracteristicas do produto, como confiabilidade e performance.

A qualidade percebida é uma dimenséo intangivel de ativos e passivos
identificados por Aaker (1998). O autor a define como o conhecimento que o
consumidor tem a respeito da qualidade geral ou da superioridade de um
produto ou servico pretendido em relacédo a alternativas conhecidas por este no
mercado. A qualidade percebida é baseada em uma avaliacdo subjetiva por parte
do consumidor, que tem como prerrogativa uma série de critérios e valores
individuais. Ela difere de conceitos correlatos de qualidade, tais como qualidade
real ou objetiva, baseada no produto e de fabricacdo (AAKER, 1998).

A qualidade percebida geralmente esta baseada em dimensdes
subjacentes, que incluem as caracteristicas do produto, tais como a
confiabilidade e a performance, que podem auxiliar em sua avaliagdo. Ela
agrega valor a marca, segundo Aaker (1998), em funcéo de:

» razao de compra: a qualidade percebida esta ligada a decisdo de compra,
0 que pode tornar todos os elementos do programa de marketing mais
eficazes;

» diferenciar/posicionar: a qualidade percebida pode estabelecer a posicao
relativa da marca em relacdo a suas concorrentes;

» preco premium: uma das principais vantagens da qualidade percebida na
agregacdo de valor para uma marca é que sua existéncia, sendo superior a
outras marcas, possibilita que seja praticado um preco premium sem
perda de competitividade;

> interesse dos participantes do canal de distribuicdo: os canais de
distribuicAo podem ser atraidos por produtos que possuam um
determinado nivel superior de qualidade percebida, uma vez que sao

produtos mais desejados pelos consumidores;
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> extensdes da marca: a qualidade percebida de uma marca, em associacao

a um tipo de produto, impacta a avaliacdo da qualidade percebida das

extensdes dessa marca.

A qualidade percebida, segundo Aaker (1998), é construida com base em
duas dimensobes: a qualidade percebida do produto e a qualidade percebida do
servico. Os principais estudos acerca da qualidade percebida sdo observados nos
trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), relacionados a questdo da

gualidade de servicos.

2.1.1.4 Associacdes da marca

O valor resultante do nome de uma marca é seu conjunto de associacoes,
seu significado para as pessoas. As associacdes sao a base para as decisdes de
compra e para a lealdade a marca (AAKER, 1998). Existem diversas associa¢cfes
possiveis para uma marca e formas de se atribuirem valores.

Deve-se observar que tanto as associa¢gdes quanto a imagem da marca
representam percepgdes do consumidor, que podem, ou ndo, refletir a realidade
objetiva.

Segundo Aaker (1998), as associacdes a marca geram valor de diferentes
formas, tais como:

» ajudar a processar/achar a informacdo: servem como elementos que
resumem as informacdes relativas a uma marca. Assim, é retida uma
guantidade de informacgdes, que pode ser de dificil assimilacdo pelo cliente.
As associacfes também podem facilitar a lembranca da marca,
principalmente durante o processo de decisao;

» diferenciacdo: uma associagdo a marca pode proporcionar uma base
significativa para a diferenciacdo do produto. O posicionamento da marca
pode ser estabelecido ou reforcado pelas associacdes vinculadas a ela,
gerando uma barreira para a concorréncia;

» razdo de compra: muitas associacdes a marca estabelecem atributos ou
beneficios aos consumidores, que propiciam uma razdo especifica para

comprar e usar a marca,
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» criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associacbes estimulam
sentimentos positivos que sdo transferidos para a marca. Algumas
associacOes podem inclusive influir na percepgédo do consumidor durante a
experiéncia de uso;

> base para extensdes: uma associacdo pode ser utilizada como base para a
extensdo da marca, criando um senso de adequacao entre o nome da marca
€ 0 novo produto.

As associacfes a marca podem ser construidas em diferentes bases, que podem
ser utilizadas de forma individual ou em conjunto. Aaker (1998) ressalta que as
associagcdes podem ser estabelecidas com base em:

» atributos do produto;
atributos intangiveis — tecnologia, etc.;
beneficios — racionais ou psicolégicos;
preco relativo;
uso ou aplicacéo;
usuério ou consumidor;
celebridade ou personalidade em divulgacgodes;
estilo de vida ou personalidade do consumidor;
classe de produto;

concorréncia;

YV V. V V V V V V V V

pais ou area geografica.

2.1.1.5 Outros ativos da marca

Além dos ativos apresentados, existem outros que podem inibir ou prevenir 0s
competidores de destruir a lealdade do consumidor por alguma marca. Segundo
Aaker (1998), esses ativos podem ser patentes, marcas registradas e canais de
relacionamento (distribuicdo, networks, etc.).

Esses ativos sdo importantes também por outros motivos: uma marca protege
seu valor de competidores que podem tentar confundir os consumidores com nomes
muito semelhantes; a patente também pode prevenir uma competicdo direta ou uma

copia do produto.
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2.1.2 O conceito de Consumer-based brand equity de Keller (1993)

O conceito de brand equity também € discutido sob a perspectiva do
consumidor individual e corresponde ao quanto 0s consumidores conhecem a
respeito da marca e o quanto esse conhecimento € relembrado por meio das
estratégias de marketing (KELLER, 1993). Nesse ponto, € importante que se tenha a
consciéncia da importancia do conhecimento da marca, uma vez que esse
conhecimento influencia diretamente a mente do consumidor e como ela € afetada
pelos esforcos de marketing.

Keller (1993) afirma que esse valor baseado no consumidor ocorre quando
o consumidor mostra familiaridade com a marca, além de memorizar associacdes
favoraveis, fortes e Unicas.

Assim, o brand equity para esse autor, baseado no consumidor, é o
efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
marketing dessa marca.

Segundo Keller (1993), o conhecimento da marca é definido por dois

componentes: lembranca e imagem da marca:

Reconhecimento
da marca
Recordagédo
da marca

Lembranca
da marca

Produto

| Atributos I
Conhecimento
- ‘ NéO-PrOdUtO
da marca

i

Tipos de -
T P ™ Beneficios
associagoes

Imagem da
Marca

Funcionais

_ Slmbé“cas

Experimentais

Favorabilidade
das associagoes
— Forca
das associagoes
Carater Unico das
associagoes

il

Figura 4: Dimens0es do conhecimento da marca
Fonte: KELLER, 1993



2.1.2.1 Lembranca da marca

Segundo Keller (1993), a lembranga da marca est4 associada a habilidade
do consumidor para identificar uma marca sob diferentes condigdes. A
lembranga pode ser relacionada com o reconhecimento e com a recordacéo da
marca. O reconhecimento diz respeito a capacidade do consumidor de confirmar
exposicao anterior & marca quando esta Ihe é apresentada. Ele deve reconhecer
tal marca como a que viu ou ouviu anteriormente. No momento em que a
decisdo de compra é efetuada na loja, o papel do reconhecimento da marca
aumenta de importancia em relacéo a recordacéo dessa marca.

Ja a recordacdo da marca esta ligada a habilidade do consumidor de
lembra-la quando depara com uma categoria de produto e vém algumas
lembrancas da categoria, como os desejos satisfeitos por ela ou com outras

guestoes.
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Segundo Keller (1993), a lembranca da marca exerce um papel importante

na decisdo de compra do consumidor por trés motivos basicos:

> E importante que o consumidor pense na marca quando pensa na categoria

de produto. Quanto maior a lembranca da marca, maior a chance da mar
ser incluida como membro de um grupo a ser considerado;

» A lembranca da marca pode afetar as decisdes sobre quais as marcas

ca

se

encontram no grupo a ser levado em consideracdo, mesmo que hao

existam outras associacdes a marca. No caso de produtos com baixo

envolvimento para a decisdo de compra, qualquer nivel, mesmo que minimo,

de lembranca pode ser o suficiente para que o produto seja escolhido;

» A lembrangca da marca afeta o processo de tomada de decisdo do

consumidor por influenciar a formacao e a for¢ca das associa¢gfes da imagem

da marca.

2.1.2.2 Imagem da marca

7z

A imagem da marca é caracterizada como 0 conjunto de percepcdes
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vinculadas a marca as quais os consumidores mantém na memaria. As percepcdes
e associacdes a respeito da marca contém seu significado para o consumidor. Para
Keller (1993), existem diferentes tipos de associacdes a marca. Para caracterizar
essas associacdes, € preciso distingui-las com relagdo a seu grau de abstracéo.
Sendo assim, é possivel identificar trés tipos de associacoes:

» Atributos: séo as especificagdes que caracterizam o produto ou o servigo. Os
atributos podem ser classificados em atributos relacionados ou né&o-
relacionados ao produto. Os relacionados ao produto séo definidos como os
ingredientes necessarios para a performance do produto, como esperado
pelos consumidores. Os néo-relacionados ao produto podem ser definidos
como 0s aspectos externos de um produto ou servigo, relativos a sua
aquisicdo ou seu consumo. Existem quatro principais tipos de atributos nao-
relacionados ao produto: a informacéo de preco, a embalagem ou a descricéo
da caracteristica do produto, o tipo de usuario do produto ou servi¢co e o tipo
de uso para o produto ou servico;

» Beneficios: sdo conceituados como o valor que o consumidor ou usuario
associam aos atributos do produto ou servico. Os beneficios podem ser
separados em trés categorias: funcionais, relacionados as vantagens
intrinsecas do produto ou servico; experienciais, relacionados ao que o
consumidor ou usuério sente quando usa o produto; e simbdlicos, que séo
extrinsecos e geralmente ndo correspondem aos atributos ou caracteristicas
do produto, mas atendem a necessidade de aprovacdo social ou expressao
pessoal do consumidor;

» Atitudes da marca: representam o tipo mais abstrato de associacdo a marca.
E a avaliacdo geral do consumidor a respeito da marca. Geralmente, a atitude
€ depende dos atributos e dos beneficios associados a marca. A atitude é
importante uma vez que forma a base para as agbes e os comportamentos
dos consumidores em relacédo a marca, influenciando no processo de decisao
de compra.

As associa¢fes a marca diferem de acordo com a favorabilidade em que
sdo avaliadas. Elas podem ser avaliadas como favoraveis ou desfavoraveis e
influenciar no sucesso das acdes de marketing. Tal avaliacdo s6 é relevante caso
o atributo ou a caracteristica seja importante para o consumidor ou usuario. A

criacdo de associacfOes favoraveis para atributos ou caracteristicas que sao



consideradas ndo importantes ou irrelevantes é inutil. A importancia dada a essa
avaliacdo pode estar relacionada ao contexto existente, podendo variar de
acordo com os objetivos dos consumidores e com suas decisdes de compra.

A forca das associacdes a marca é outro fator importante para a imagem
da marca. A forca da associacdo depende de como a informacédo é
recebida pelo consumidor, em funcdo do volume de informacdo recebida,
de como ele a interpreta e sobre o quanto ele consegue armazena-la. Dessa
forma, a forca da associacdo depende da quantidade e da qualidade de
informacgéo processada pelo consumidor. A forca da marca pode ser construida,
de acordo com Keller (1993), por meio de trés formas: a experiéncia direta
com a marca, a comunicacdo da marca e a inferéncia de outras informacdes
relacionadas a marca.

A exclusividade das associacfes a marca também compde a imagem da
marca. (KELLER, 1993). As associacdes podem ou nao ser compartilhadas com
outras marcas concorrentes. Segundo Keller (1998), a esséncia do
posicionamento da marca é que esta tenha uma vantagem competitiva
sustentavel ou uma proposicdo Unica de venda que estimule o consumidor a
comprar uma determinada marca. A existéncia de uma associacéao forte, avaliada
de maneira favoravel, que seja Unica e que implique superioridade em relacéo as
outras marcas é indispensavel para o alcance do sucesso da marca no mercado.

Apés toda a conceituagdo, € possivel observar que, para construir o brand
equity baseado no consumidor (consumer-based brand equity), deve ser criada
uma marca familiar que manifeste associacdoes favoraveis, fortes e Unicas.
Apesar de Aaker (1998) ndo apresentar como mensurar as variaveis de seu
modelo de brand equity, Keller (1993) afirma que existe uma forma indireta de
mensuracdo de seu modelo. Ela pode ser realizada utilizando-se de técnicas
projetivas e de captura de memoria, ou até mesmo perguntando o que a marca
significa para o consumidor. Ja de maneira direta, 0 modelo pode ser medido por

meio de experimentos com a marca real e outra ficticia.
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2.2 Definicdo de store equity

Martineau (1958) define que a imagem da loja é a maneira como a loja €
definida pela mente do consumidor, tanto por qualidades funcionais quanto por uma
aura psicologica. A imagem da loja compde 0 que esse autor denomina de
personalidade da loja. Em seu trabalho, Martineau (1958) procura demonstrar que 0s
consumidores tendem a frequentar lojas cuja imagem lhes é familiar.

Baseado no conceito de Keller (1993) a respeito de brand equity, de
customer-based brand equity e no conceito de imagem da loja definido por
Martineau (1958), Hartman e Spiro (2005) propuseram que o store equity pode ser
medido levando-se em consideragcdo a forma como 0s consumidores reagem ao
marketing de determinada loja. Paralelamente ao conceito de Keller (1993), Hartman
e Spiro (2005) afirmam que store equity € explicado como o efeito diferencial do
conhecimento da loja pelo consumidor as respostas do marketing de sua marca.

A obtencdo de um bom nivel de store equity demonstra que o consumidor
possui um elevado grau de lembranca da loja, com uma imagem favoravel, e
percebem a loja como uma organizacdo de qualidade, sendo leais e favoraveis a
esta, de acordo com Kim e Kim (2004).

O conceito de store equity, entdo, pode ser representado como O0s
consumidores podem ser familiarizados com a loja, sendo capazes de graduar
comparativamente a loja, tomando por base sua recordacéo da experiéncia com esta
e sua associacao.

Partindo do conceito de Ilembranca, apresentado por Keller (1993)
anteriormente, e levando-o para a relacdo do consumidor com a loja, chega-se a
conclusdo de que € necessaria a existéncia de uma série de conceitos que o
comprador armazena em sua experiéncia de compra para a construgdo da
lembranca da loja. Isso ocorre mesmo antes que a associagao entre a loja e essas
caracteristicas seja formada.

O conceito de store equity de Hartman e Spiro (2005) possui 0s componentes:
efeito diferencial, conhecimento da loja e resposta dos consumidores, que serao

tratados a sequir.
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2.2.1 Efeito diferencial

Para Hartman e Spiro (2005), o efeito diferencial € o primeiro componente da
definicdo do store equity. Esse componente reflete a capacidade subjetiva ou
objetiva de um consumidor comparar sua percepcdo a respeito de um objeto
particular, lugar ou pessoa com um outro distinto e com as mesmas caracteristicas.

Essa ideia de efeito diferencial sugere que o conhecimento da loja
armazenado na mente do consumidor ndo é realizado de maneira isolada, mas sim
sob a forma de uma avaliacdo baseada nas forgas das informagdes distintas, porém
categorizadas, organizadas em esquemas (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Os consumidores podem demonstrar o efeito diferencial da loja por meio de
respostas diferentes, relacionadas a uma loja especifica, comparada com uma loja
genérica da categoria (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Os consumidores podem exibir uma percep¢ao positiva ou negativa a respeito
de qualquer loja, subjetivamente classificada em um esquema genérico em sua
mente, porém associada a uma categoria de lojas (HARTMAN; SPIRO, 2005).

O efeito diferencial nos consumidores € baseado em percepcdes subjetivas
do conhecimento da loja em sistemas de memdria. Teoricamente, 0os consumidores
podem perceber uma loja diferentemente de seus concorrentes mais proximos e
assim apresentar um efeito diferencial (HARTMAN; SPIRO, 2005). Esse efeito
diferencial apresentado é, diferentemente de conceitos como o de imagem, muito
mais relacionado a um contexto envolvendo a loja e seus concorrentes, ndo se
apresentando apenas individualmente.

O consumidor pode nao apresentar nenhum efeito diferencial quando
compara determinada loja com outras da mesma categoria do produto se a imagem
gue ele possui em sua mente for da categoria ou marca do produto e ndo da loja
(HARTMAN; SPIRO, 2005).
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2.2.2 Conhecimento da loja

O conceito de conhecimento da loja de Hartman e Spiro (2005) é baseado no
nome da loja, que estd armazenado na memoria do consumidor, em que uma série
de associacdes € formada. Essas associacbes de informacgbes relacionadas ao
nome da loja podem se referir diretamente a imagem da loja. O conhecimento da loja
pode ser o mais importante para o desenvolvimento do conceito de store equity,
principalmente em fungéo das conceituacdes atuais de imagem (HARTMAN; SPIRO,
2005).

Paralelamente ao conceito de brand equity de Keller (1993), em que o
conhecimento abrange a lembranca e a imagem, o store equity dependeria da
lembranca da loja e sua imagem, medidas de forma similar ao que o autor sugere,
em termos de reconhecimento, recordacdo e associacbfes a marca. Quando a
memoria é ativada por uma rede de informacdes relacionadas ao conhecimento da
loja, s&o identificadas a lembranca da loja e a imagem da desta (HARTMAN; SPIRO,
2005).

Hartman e Spiro (2005) afirmam que, independente da tendéncia dos
pesquisadores em conceituar a imagem da loja, como Keller (1993), e conseguirem
defini-la como as associa¢des existentes na memdéria do consumidor, ela ndo é
apenas uma dimenséo do conhecimento da loja que contribui para o store equity. O
conhecimento da loja € composto também da lembranca da loja, que pode ser
definida como a capacidade de o consumidor reconhecer e relembrar o nome da
loja, por meio de ativagbes das associagcbes de sua memoria, formando uma
imagem da loja baseada no consumidor (HARTMAN; SPIRO, 2005).

A forca da lembranca da loja na memdéria € refletida pela habilidade de
identificar uma loja sob diferentes condic¢des, incluindo o reconhecimento desta loja
ou a habilidade de se lembrar de uma loja a qual foi exposta anteriormente quando
receber informacdes a respeito de uma categoria de produtos.

A lembranca da loja afeta diretamente a tomada de decisdo por trés razdes,
segundo Hartman e Spiro (2005): pode ser importante para o consumidor pensar em
uma loja quando ele pensa em uma categoria de lojas; pode estabelecer uma regra
para a formacdo de um grupo de lojas consideradas; e pode influenciar a formacéo e

o fortalecimento de uma associagdo com a imagem da loja.
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Ja a imagem da loja pode ser caracterizada como um conjunto de percepcdes
e atributos ligados a uma loja, refletidos na memdaria de um consumidor (HARTMAN;
SPIRO, 2005). Segundo as autoras, existem diversos atributos para medir a
imagem, como aparéncia da loja, servigos e forca de vendas, baseados sempre em
beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos. A imagem da loja ndo € apenas a
soma de uma gama de objetivos individuais associados a uma loja, mas é um
composto de dimensdes em que o consumidor a percebe. A imagem da loja € mais
gue apenas uma figura estatica, uma vez que suas partes interagem com as outras
dentro da mente do consumidor (HARTMAN; SPIRO, 2005). O conceito de imagem
da loja sera mais detalhado mais adiante.

2.2.3 Respostas dos consumidores

As respostas dos consumidores formam o terceiro componente do store
equity de Hartman e Spiro (2005) e se referem as respostas dos consumidores as
atividades de marketing da loja. Essas respostas podem ser definidas em termos de
avaliacoes, preferéncias e comportamentos baseados na atividade do mix de
marketing (HARTMAN; SPIRO, 2005). Além disto, sdo relativas ao processamento
de suas percepcdes para formar avaliagcdes comparativas, preferéncias, intencdes e
comportamentos.

Conforme sugere Keller (1993), as autoras afirmam que a resposta do
consumidor a uma marca é o reflexo de sua resposta as atividades de marketing,
como preco, promocdo ou distribuicdo do produto. O consumidor pode também
responder sobre uma loja mencionando um produto e sua localizacdo, a variedade
de produtos, a estratégia de precificacdo, a localizacdo ou outros elementos
referentes a atividade de marketing (HARTMAN; SPIRO, 2005).

A reacdo dos consumidores as atividades de marketing da loja pode ser
medida em termos de atitude, preferéncia ou escolha. A comparacao das reagdes
dos consumidores ao composto de marketing de uma loja especifica com as reacdes
a respeito de outra loja, ficticia ou genérica, forma uma diferenciacdo na mente do
consumidor (KELLER, 1993).
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Assim, de acordo com Hartman e Spiro (2005), o consumidor, que reage mais
favoravelmente as atividades de marketing de uma loja, forma um store equity
positivo, se comparado as rea¢fes dos mesmos consumidores a a¢cfes semelhantes

de lojas genéricas ou ficticias.

2.3 Modelo de Store equity de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)

A partir dessa conceituacdo de Hartman e Spiro (2005) do store equity,
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) desenvolveram um trabalho no intuito de
definir um modelo para medir o store equity empiricamente. E importante salientar
gue as autoras Hartman e Spiro (2005), em seu trabalho, desenvolveram a
discussdo do construto sem apresentar uma constatacdo ou validacdo empirica
desse estudo.

Entdo, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) caracterizaram 0 store equity
como o valor agregado que a loja apresenta para os compradores e 0s beneficios
gue esses compradores recebem desta, representando uma condicdo em que 0s
compradores se familiarizam com a loja e sé&o capazes de graduar
comparativamente essa loja, com base naquilo que recordam de sua experiéncia
com a loja e suas associacoes.

De acordo com os autores, o store equity € formado por lealdade a loja,

lembranca da loja, qualidade percebida e imagem da loja.

2.3.1 Lealdade a loja

O principal objetivo da melhoria de uma loja é a expectativa de incrementar as
taxas de retencdo de consumidores que afetam diretamente os lucros das lojas.
Porém a maneira como os consumidores desenvolvem a lealdade a uma loja e como
ela pode ser mantida é um problema ndo resolvido para muitos varejistas.
(ODERKERKEN-SCHRODER et al., 2001).
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De acordo com Oderkerken-Schroder et al. (2001), a lealdade a loja é o
comportamento consciente de compra de um consumidor, expressado através do
tempo de comprometimento em relagcdo a uma loja em detrimento de outras lojas

Segundo East et al. (2001), a lealdade € a propenséo positiva a respeito de
uma loja ou marca, podendo ser expressa em termos de comportamento e atitude.
Lealdade é um comportamento repetitivo, condicionado pelo meio ambiente e por
fatores pessoais, como pressédo por tempo, qualidade da loja, acessibilidade da loja,
situacdo de emprego, salario, idade, propenséo geral aos consumidores em serem
controlados pela rotina. No caso da lealdade a loja, ela pode ser afetada pela
procura de periodos de promoc¢ao.

Para Lessig (1973), os consumidores interagem durante o tempo com mais de
uma loja para comprar um produto e uma medida de comportamento simples em
relacdo a uma loja demonstra uma expressao de lealdade a ela. A lealdade a loja
pode ser avaliada fazendo comparacdes com seus principais concorrentes. Um
consumidor pode selecionar uma loja em detrimento da outra, ndo em fungéo de um
forte gosto ou atragdo, mas devido a seus sentimentos negativos sobre outras
alternativas. Uma das formas mais tradicionais de pesquisa de lealdade, que € em
funcdo dos valores de compra em relagdo ao total, pode néao fornecer informacgoes
corretas (LESSIG, 1973). Esse conceito deve ser encarado, porém, como relativo a
uma determinada categoria de produtos, uma vez que, por carater 6bvio, as lojas
especializadas ndo abrangem toda a gama de compras de um cliente.

Enis e Paul (1970) afirmam que os principais determinantes da lealdade a loja
sdo: condicbes do meio ambiente, caracteristicas socioecondmicas, atributos
psicoldgicos e as estratégias de marketing das empresas.

Segundo East et al. (2001), alguns fatores podem afetar o nivel de lealdade a
loja, como pressao por tempo e dinheiro, usados como uma solucéo de economia de
tempo, fatores relacionados ao meio ambiente, por afetar o acesso as lojas, e a
atitude para com a loja. Ainda de acordo com esses autores, outros fatores
influenciam a lealdade, tais como:

» Acessibilidade da loja: quando os compradores tém dificuldade de acessar a

loja, eles tém como justificar sua tendéncia a comprar muito;

» Frequéncia ao shopping: os frequentadores mais assiduos tém dificuldade em

estabelecer lealdade a primeira loja que encontram;
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» Atitude para a loja: algumas lojas podem atrair os consumidores em razéo do
sortimento de mercadorias, da qualidade e do servico. Caso os consumidores
apontem uma loja em detrimento de outras, tende-se a lealdade;

» Comportamento rotineiro: € o héabito em frequentar a loja. Pode ser
estabelecida a partir da rotinizagdo do processo de compra, com o intuito de
simplificar a vida, economizar tempo, em funcdo até mesmo da existéncia de
poucas marcas disponiveis.

E importante frisar que, segundo Huddleston, Whipple e Van Auken (2004), a
lealdade e o comportamento de compra repetida ndo sao sinbnimos, e nao
necessariamente geram comprometimento, que € a base para a lealdade.

A lealdade para Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) foi desenvolvida com
base no conceito proposto por Dick e Basu (1994), que é a atitude favoravel em
relacdo a uma marca manifestada na repeticdo da compra por parte do consumidor.
Esse conceito se firma no relacionamento entre uma atitude com uma entidade e um
comportamento repetitivo de compra.

Nesse sentido, Wong e Sohal (2001) descrevem que a lealdade do
consumidor €, em geral, a compra repetida de bens ou servicos em conjunto com a
atitude favoravel relativa aos bens ou servi¢os, ou a organizagao que os fornece.

Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) procuram descrever em seus trabalhos
outras formas de conceituar a lealdade. Sirgy e Samli (1985) dizem que a lealdade a
loja é a resposta comportamental ndo-probabilistica expressa no tempo pela unidade
de tomada decisao relativa a uma ou mais lojas alternativas, como um processo
psicolégico. O comprometimento psicolégico do cliente é necessério para a
ocorréncia da verdadeira lealdade a loja, de acordo com Bloemer e De Ruyter
(1998). Esses autores definem lealdade como uma resposta comportamental nao-
aleatdria, um retorno ao longo do tempo de um comprador, devido a um processo
psicoldgico, que resulta em um compromisso. Ja Reynolds, Darden e Martin (1974)
abordam a lealdade como a tendéncia de o consumidor continuar a exibir um
comportamento similar, em situacdes também similares as quais este encontrou
anteriormente.

Em direcdo ao conceito de repeticdo de compra em uma determinada loja,
Osman (1993) afirma que o consumidor leal a uma loja transforma essa loja em sua
prioridade de visita em qualquer evento de compras daquela categoria de produtos.

Esse autor propde avaliar as seguintes varidveis para se determinar a lealdade:
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» Percentual de compras de uma categoria de produtos especifica a uma dada
loja;

» Frequéncia de visitas a uma determinada loja em comparacéo a outras lojas
dentro de um determinado periodo de tempo;

> Indice de importancia entre uma série de lojas;

» Propenséo de realizacdo de compras futuras pelo consumidor nessa loja;

» Recomendacao dessa loja pelo consumidor a pessoas mais proximas.

Nos trabalhos de Schordder et al. (2001), o conceito de lealdade é
apresentado como o0 comportamento consciente de compra do consumidor,
expresso no tempo a respeito de uma loja, o qual é influenciado pelo
comprometimento com essa loja. Por comprometimento a uma loja, o autor entende
o desejo permanente do consumidor em manter um relacionamento com essa loja. A

falta desse comprometimento pode levar o consumidor a ser guiado pela inércia.

2.3.2 Lembranca da loja

Hartman e Spiro (2005) afirmam que a lembranca da loja possui um papel
importante no processo decisorio de compra, pois ha a possibilidade de o comprador
pensar em uma loja quando pensa em alguma categoria de produtos ou de lojas do
varejo. A partir dessa lembrancga, o consumidor pode ter uma imagem mais forte da
loja e por isso h& a tendéncia de ele ser guiado no processo decisorio de compra.

Além disso, Macdonald e Sharp (2003) reafirmam que a lembranca da marca
ou loja é essencial para o processo de comunicac¢do, por ocorrer antes de todos os
passos do processo de compra. O consumidor pode estabelecer regras de compras
para as marcas lembradas, comprando somente aquelas de que se lembra,
minimizando custos de decisao e tempo. Esses autores aproximam a imagem da loja
ao conceito de lealdade.

A lembranca da marca pode agregar valor por colocar a marca na mente do
consumidor, por agir como uma barreira para a entrada de novas marcas, por
reforcar o compromisso do consumidor com a marca e a qualidade do produto e por
influenciar os canais de distribuicdo (MACDONALD; SHARP, 2003).
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Segundo Ye e Van Raaij (2004), o conceito de lembranca da marca pode ser
relacionado com o fato de o consumidor reconhecer um sinal relativo & marca e fazer
associacdes em sua memoria. Essa ativacdo da memoria depende da forca da
conexdo entre a informacgéo recebida e a memoria.

Em seu trabalho, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) trabalham o conceito
de lembranca de acordo com o conceito previamente descrito por Keller (1993). A
lembranca da loja € a capacidade do consumidor reconhecer o nome da loja por
meio de associa¢des ativadas em sua memoaria que formam a imagem da loja. Como
citado anteriormente, reconhecer é a capacidade de o consumidor confirmar
prioritariamente uma marca em detrimento de outras (KELLER, 1993).

A forca da lembranga da loja é refletida pela habilidade de o consumidor
identificar uma loja sob diferentes condi¢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 pista (TEIXEIRA;
OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007).

Holden (1993) reafirma que a lembranca da marca pode ser medida pelo
recall ou pelo reconhecimento, sendo realizada pela apresentacdo de uma categoria
de produtos e perguntando a marca relativa ao consumidor. Pode ser realizado
também por meio do reconhecimento de caracteristicas da marca, como

embalagem, cores, logotipo.

2.3.3 Qualidade percebida

Kristensen et al. (1999) afirmam que a satisfacdo do consumidor € um
insumo-chave para a organizacdo incrementar o valor de seus ativos intangiveis e
criar uma melhor performance para os negécios.

Anderson e Sullivan (1993) concluiram que a qualidade percebida impacta
fortemente a satisfacdo do consumidor. Em seus estudos, encontraram evidéncias
de ela sozinha gerar uma influéncia direta na formacéo da satisfacdo do cliente. Os
resultados apontam que a qualidade percebida explica 88% da variacao total na

satisfacao do cliente.
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Gronroos (1993) afirma que ndo é possivel fazer uma medicdo das
expectativas do consumidor, porém € valido, ao menos em certas situacoes,
desenvolver modelos de mensuracdo baseados na experiéncia de qualidade
percebida pelo consumidor.

Para a definicdo do modelo de store equity de Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007), a qualidade percebida pode ser definida e medida a partir de declaracdes de
confianga ou performance de atributos, como explica Churchill e Suprenant (1982).
Os autores ainda citam Parasuraman et al. (1988), que define qualidade como uma
forma de superioridade ou exceléncia; sendo assim, a qualidade percebida seria
definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia total de um bem ou
servico prestado (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007).

J& Gronroos (1984) afirma que a qualidade dos servicos é definida pelo
julgamento percebido do consumidor, por um processo de avaliagcdo que enfatiza a
comparacdo entre as expectativas anteriores com o servico e a percepgao posterior
a seu recebimento.

Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) afirmam que a qualidade percebida se
transformou em um significativo topico de pesquisa nos ultimos anos devido a
relacdo aparente com a satisfacdo do consumidor. Ainda de acordo com 0s autores,
a entrega de qualidade de um servico foi tratada como estratégia basica de vendas
por um longo tempo no ambiente de varejo competitivo. Nesse sentido, Gagliano e
Hathcote (1994) conceituaram o0s servicos oferecidos pelas organizacdes como
servicos de loja que fazem parte da variedade de mercadorias que estdo a
disposicdo do consumidor nesse ambiente. Assim, pode-se concluir que o varejo
fornece um mix de mercadoria e servigos, representando um ambiente complexo
(TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007).

De acordo com Mangold et al. (1993), vérios atributos relacionados com a
habilidade e com o esforco do administrador da loja determinam a qualidade do
servico de uma loja de varejo. Esses autores identificaram em sua pesquisa as
seguintes dimensdes de qualidade de servigos de varejo:

» Interacgdo pessoal dos funcionarios com os consumidores;

Politica de marketing;
Organizacéo fisica da loja;

Promessas de campanha de vendas;

YV V V V

Solucéo dos problemas do consumidor;
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» Conveniéncia.

Muitos fatores sdo determinantes para o alcance da exceléncia da qualidade
de servicos em uma loja. Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) citam a facilidade de
movimentacdo dentro da loja, a manutengcdo das prateleiras, a consisténcia do
estoque existente e do sistema de entrega em domicilio, a politica de crediario e de
trocas ou devolucdes, as facilidades de estacionamento e a boa interagcdo com os
funcionarios da loja, como alguns desses fatores.

Nesse sentido, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) apresentam, em sua
caracterizacdo da dimensdo qualidade percebida, o trabalho de Dabholkar et al.
(1996), que propbem que a qualidade do servico em uma empresa de varejo possui
uma estrutura hierarquica e apontam a existéncia de trés dimensdes para a
gualidade percebida pelos consumidores:

» Aspectos fisicos: referentes as instalacdes fisicas e a conveniéncia da loja;

» Confianca: combinacdo entre manutencao das promessas e a disponibilidade
da mercadoria no ato da compra;

» Interagdo pessoal: relacionamento consumidor e funcionarios.

Um fator importante na determinacdo da qualidade percebida e das atitudes
do consumidor é a variedade de qualidade existente entre os produtos ofertados
pela loja. Existe uma associacdo positiva para o consumidor entre as lojas que
oferecem servicos de alta qualidade com um alto nivel de servico, e o contrario
também é verdadeiro (TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2006; 2007).

2.3.4 Imagem da loja

Para Martineau (1958) a imagem da loja € a maneira como a loja se define na
mente do consumidor, tanto por qualidades funcionais quanto por uma aura
psicoldgica. A imagem da loja compde o que ele chama de personalidade da loja.
Em seu trabalho, Martineau (1958) procura demonstrar que 0s consumidores
tendem a frequentar lojas cuja imagem lhes é familiar.

Lindquist (1974) avalia que, no trabalho de Martineau (1958), a utilizacado da
expressdo qualidade funcional refere-se a determinados elementos do tipo selecao

de merchandising, faixas de preco, politicas de crédito, layout da loja e outras
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gualidades que podem ser comparadas objetivamente com seu competidor. As
gualidades seriam relativas a mais de uma descricdo funcional, podendo ser medida
em uma escala variando de positiva e negativa.

A imagem gera um efeito positivo indireto na lealdade a loja, via satisfacdo do
consumidor (ABBOTT et al., 2000). A criacdo de uma imagem da loja mais favoravel
consegue gerar uma vantagem competitiva que a diferencia dos concorrentes. O
desenvolvimento de uma imagem da loja consistente, alinhada com as necessidades
de seu segmento de mercado leva a um aumento das vendas e dos lucros, segundo
Chowdbury, Reardon e Srivastava (1998).

A imagem da loja € o ultimo item do modelo de store equity de Teixeira,
Oliveira e Pires (2006; 2007). Para conceitua-la, os autores afirmam que a imagem
da loja é a percepcéo a respeito de uma loja a qual determina respostas diferentes a
outras lojas. Bloemer e De Ruyter (1998) desenvolvem o conceito de imagem da loja
como um conjunto de atributos multiplos mensuraveis e ponderados e afirmam que
cada loja tem uma imagem distinta na mente do consumidor.

Zimmer e Golden (1988) referem-se a imagem da loja como uma impressao
geral a respeito dela, formada por atributos, como conveniéncia, merchandising
apropriado, valor/preco, esforco de vendas e de servicos da loja, ser agradavel e
satisfacdo pos-compra.

As trés perspectivas de pesquisa a respeito da imagem da loja sédo, segundo
Stern et al. (2001):

» Qualidades funcionais: baseadas em atributos tangiveis, fisicos, da loja, que
podem ser comparados com outras lojas;

» Orientacdo psicologica: baseada na imagem projetada na consciéncia do
consumidor, relativos ao sentimento do consumidor;

» Orientacdo complexa: baseada na imagem como um reflexo da configuracéo
de atributos funcionais, percepcao e atitudes dos consumidores.

Lessig (1973) afirma que a imagem da loja deve ser medida em funcdo da
iImpressao geral, da variedade de produtos, do prazer do consumidor, da produgéo,
da honestidade, dos precos e dos servigos prestados. A imagem da loja influencia a
lealdade a loja. Esses atributos podem ser: merchandising, servico, clientela,
facilidades fisicas, conforto, promoc¢éo, atmosfera da loja, satisfacao institucional e

com a pos-transacdo. Segundo o autor, a imagem afeta a satisfacédo e a lealdade.
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As nove dimensfes da imagem da loja avaliadas por Lindquist (1974) sé&o:
merchandising, o servigo, a clientela, as facilidades fisicas, a conveniéncia, a
promocao, a atmosfera da loja, os fatores institucionais e a satisfa¢cdo pés-transacao.
Em seus estudos, o autor afirma que o mais importante dentre todos € o
merchandising.

Assim sendo, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) definem a imagem como
0 conjunto de percepcBes de carater funcional e psicolégico sobre a loja pelos
consumidores, que forma o ultimo dos itens do modelo de store equity que foi
testado.

O modelo proposto por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) para o teste
empirico em seu trabalho, utilizado como base para esta pesquisa, € composto

conforme a Figura 5 a seguir.
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Fonte: TEIXEIRA, OLIVEIRA e PIRES, 2006




52

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O instrumento usado para viabilizar a investigacdo de um problema de
pesquisa € a metodologia, que € o caminho utilizado para atingir seus 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 concepcéo da pesquisa € uma estrutura ou um
mapa para a realizacdo do projeto de pesquisa de marketing. Essa estrutura
especifica detalhadamente todos os procedimentos necessarios para a obtencéo
das informacdes indispensaveis para estruturar ou resolver o problema de pesquisa.
Kotler e Armstrong (1995) avaliam 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 limitacdes decorrentes de qualquer pesquisa,
buscar-se-a ter um maior rigor metodoldgico. Isto se deve principalmente ao fato de
que, como apresenta Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa possui problemas de
generalizacao.

A escolha de uma metodologia de pesquisa, dentre tantas disponiveis,
permite ao pesquisador definir qual se adapta da melhor forma a solugdo do
problema e ao atendimento aos seus objetivos. Entretanto € preciso avaliar
cuidadosamente a escolha, a fim de ndo comprometer os resultados devido a

complexidade e as diversas possibilidades existentes.

3.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

Atualmente existe uma grande controvérsia na determinacdo do tipo de uma
pesquisa na literatura, principalmente pelo fato de que cada um dos autores utiliza
uma classificacdo e nomenclatura diferente. Independente das dificuldades em se

caracterizar ou definir uma nomenclatura padronizada para o tipo de pesquisa, neste
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estudo a definicao foi realizada por um dos tipos que melhor se adapte a resolugéo
do problema. Sendo assim, o meio utilizado para a pesquisa foi determinado pela
finalidade desta.

A pesquisa pode ser classificada de forma ampla como exploratdria ou
conclusiva (MALHOTRA, 2001). A pesquisa exploratoria tem por objetivo prover a
compreensao do problema, sendo utilizada em casos em que é necessario definir o
problema com maior precisdo, identificar cursos importantes de acdo ou buscar
dados adicionais antes do desenvolvimento de uma abordagem. Ja a pesquisa
conclusiva é caracterizada por Malhotra (2001) como sendo mais formal e
estruturada que a exploratéria, baseada em amostras grandes e representativas,
com os dados obtidos sendo passiveis a analise quantitativa.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa conclusiva apresenta duas subdivisoes:
a descritiva e a causal. A pesquisa descritiva caracteriza-se por tentar, como o
préprio nome diz, descrever algo, normalmente caracteristicas ou funcfes de
mercado. Ainda de acordo com o autor, ela é realizada para descrever
caracteristicas de grupos relevantes, estimar a porcentagem de unidades da
populacdo que apresenta um determinado comportamento, determinar percepcdes
de caracteristicas de produtos, o grau de associacdo entre variaveis de marketing e
fazer previsbGes especificas. Ja a pesquisa causal tem por objetivo obter evidéncias
de relacdo de causa e efeito entre variaveis (MALHOTRA, 2001), requerendo uma
analise em que as variaveis causais ou independentes sdo manipuladas em um
ambiente relativamente controlado.

A pesquisa descritiva pode ser classificada ainda como transversal, em que
sdo coletadas informagbes de uma amostra da populacdo apenas uma vez; e
longitudinal, em que os dados s&o coletados de uma amostra fixa e sdo medidos
repetidamente (MALHOTRA, 2001).

Com relacdo a estratégia, esta pesquisa se apresenta por uma natureza
predominantemente quantitativa, uma vez que o foco é testar de forma estatistica as
relacdes entre variaveis existentes no modelo de store equity de Teixeira, Oliveira e
Pires (2006; 2007).

Esta pesquisa se posiciona na classificagdo de pesquisa conclusiva do tipo
descritiva, uma vez que tem como objetivo testar hipoteses especificas e examinar
seus relacionamentos entre construtos (MALHOTRA, 2001). Essa classificacdo tem

como justificativa as seguintes caracteristicas do estudo: definicdo clara das
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informacdes julgadas necessarias, processo de pesquisa formalizado e estruturado,

amostra representativa e analise de dados de forma quantitativa e conclusiva.

3.2 Populacédo e amostragem

Segundo Marconi e Lakatos (1996), a populacdo ou 0 universo é 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 € constituida por consumidores, com idade superior
a 18 anos, que fazem compras de produtos para uso pessoal, ou para membros de
seu circulo de amizades e familiares, em uma loja de material de construcao,
decoracao e reformas presente no Itai Power Shopping, em Contagem, na regiao
metropolitana de Belo Horizonte.

O estudo de uma loja de material de construgdo, decoracéo e reformas se
deve ao fato de que as vendas de tais produtos no Brasil estdo estimadas em R$40
bilhdes para 2007, segundo pesquisa da ANAMACO (2008), representando 4,1% do
PIB brasileiro.

Considerando-se o mercado dos shoppings no Brasil, segundo a Associagao
Brasileira de Shoppings Centers (2007), as vendas em 2006 atingiram os R$44
bilhdes, em 346 unidades. Em Minas Gerais, atualmente existem 29 shoppings
centers, sendo 15 na regido metropolitana de Belo Horizonte. O Itau Power
Shopping, segundo a Global Research (2007), fatura cerca de R$15 milhfes
anualmente e tem um fluxo de 2 milhGes de pessoas por més em seus corredores.

A operacionalizacdo dessa pesquisa por meio desse publico escolhido deve
necessariamente observar o fato de que os consumidores mantenham o habito de
freqUentar e comprar nessa loja de varejo.

Segundo Malhotra (2006), a amostragem nao-probabilistica é a técnica de
amostragem que nao utiliza uma selecao aleatoria, confiando no julgamento pessoal
do pesquisador. Pode ser:

» amostragem por conveniéncia;
» amostragem por julgamento;

» amostragem por quotas;
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» amostragem tipo bola-de-neve.

A amostragem por conveniéncia € a técnica usada quando a selecdo das
unidades é deixada a cargo do entrevistador, pois, com frequéncia, 0s entrevistados
sao escolhidos porque se encontram no lugar exato no momento certo (MALHOTRA,
2006). Além disto, o consumidor abordado deveria estar nas imedia¢cdes da loja no
momento da entrevista, ou mantivesse o habito de frequentar a loja de varejo
estudada.

De acordo com Hair et al. (2005), o tamanho adequado de uma amostra para
o desenvolvimento de equacdes estruturais deve ser da ordem de 200 elementos e
esses autores recomendam que cada um dos parametros estudados tenha de 5 a 10
casos. Sendo assim, esta pesquisa teve uma amostra de 340 respondentes, 0 que

satisfaz as duas condigdes.

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 fun¢do da abordagem quantitativa da pesquisa, 0
instrumento mais apropriado para esta coleta € o questionario. O questionario &
definido por Malhotra (2001) como sendo uma técnica estruturada para coleta de
dados, que consiste em uma série de perguntas — escritas ou verbais — a que um
entrevistado deve responder.
Os objetivos especificos de um questionario sdo (MALHOTRA, 2001):
» Traduzir a informacdo desejada em um conjunto de questdes que o
entrevistado tenha condicdo 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 este instrumento e o
propdésito do teste do modelo é replicar esse estudo, tornou-se necessario apenas
adaptar o questionario e fazer uma nova validacdo deste. Com isto, a pesquisa de

campo utilizou um questionario estruturado como base, adaptado dos trabalhos de
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Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), contendo questbes 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
preenche 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
pelos respondentes a diferentes aspectos, usando a escala de sete 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 indiguem um grau de concordancia ou de discordéncia com cada uma
das afirmacdes relacionadas com os objetos de estimulo. Para efeito de comparacéo
com os trabalhos de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), neste trabalho foi
adotada a mesma adaptacédo da escala, indo de “concordo totalmente” a “discordo
totalmente”, disposta em 11 pontos. Dentre as vantagens da escala de Likert,
observa-se, segundo Malhotra (2001), a simplicidade na construcdo e na aplicagéo,
além da facilidade de adaptacéo.

Seguindo os objetivos apresentados por Teixeira, Oliveira e Pires (2006,
2007), as perguntas do questionario tiveram o intuito de identificar a composi¢céo dos
aspectos preponderantes no composto de store equity de uma loja, sua relagdo com
os itens do construto e com acfes percebidas de marketing além do peso desses
itens na deciséo de fazer a compra na loja.

As escalas para a medicado do store equity, segundo Teixeira, Oliveira e Pires
(2006; 2007), foram adaptadas das escalas desenvolvidas por Aaker (1996), Kim et
al. (2003) e Keller (1993), além de realizadas adaptacGes de pesquisas referentes a
marca de produtos e servi¢os, de Prasad e Dev (2000) e Kim e Kim (2004).

O questionario adaptado de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) aplicado

esta detalhado no Apéndice A. Foi realizado um pré-teste do questionario em 20
pessoas e a revisdo deste foi realizada por um professor de Portugués.
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3.4 Procedimentos para coleta dos dados

Os dados foram coletados durante o més de setembro de 2008. Diante da
impossibilidade de se pesquisar dentro do shopping, foram aplicados os
questionérios via Internet, além de entrevistas em suas imediacdes.

A fim de selecionar respondentes para participacdo via Internet, foi utilizado
um critério semelhante ao de Faria (2007), que enviou convites a um cadastro
existente no site de relacionamentos Orkut para que seus participantes pudessem
responder as perguntas. Em seus trabalhos, essa autora obteve um indice de
respostas da ordem de 14%, com 1.442 respondentes utilizando esse meétodo.

O cadastro existente no site de relacionamentos foi utilizado unicamente para
convidar os participantes a responder o questionario disponibilizado em pagina
prépria. As principais vantagens da coleta de dados pela Internet, segundo
Malhotra (2001), sao:

» possibilidade de diversificar as questoes;
possibilidade de controle do tempo da pesquisa;
garantia do anonimato do entrevistado;
alta capacidade de coletar dados delicados;

alta velocidade de obtencéo de dados;

YV V VYV V V

baixo custo.
De acordo com Malhotra (2001), essa modalidade de questionario
respondido via Internet garante a validagao das respostas na medida em que elas
sao inseridas diretamente no banco de dados, o que contribui para a qualidade dos
dados coletados, reduzindo a incidéncia de dados ausentes.

As informacfes recebidas nesses dois procedimentos, tanto via Internet
guanto por validacdo face a face, foram armazenadas em um banco de dados para
andlise futura.

Durante a realizacdo da pesquisa, 0 questionario ficou disponivel para
resposta na Internet pelo mesmo periodo em que foi feita a coleta dos dados nas
entrevistas face a face. Apds o periodo de coleta dos dados, o site foi retirado do
ar e todos dados coletados, via Internet e face a face, tratados para posterior
analise. Ao todo, foram coletados 345 questionarios, com 340 considerados

validos.
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3.5 Anélise dos dados

As técnicas multivariadas foram utilizadas para analisar os dados coletados
por esta pesquisa. Isto se deve ao fato de que o teste de um modelo requer
estudos mais profundos dos resultados. A presenca de variaveis latentes, que sao
aguelas que ndo podem ser medidas de forma direta, demanda uma analise
guantitativa mais complexa. Para a medida dessas variaveis 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) seja testado e validado, € necesséria a utilizagdo da andlise multivariada,
tanto para efeito de comparacdo com seus estudos anteriores quanto para a
validacdo ou alteracdo do modelo proposto pelos autores.

O detalhamento de cada uma das etapas para a utilizacdo dessas técnicas
foi baseado nas orientacdes de Tabachnick e Fidell (2007), Hair Jr. et al. (2005) e
Lopes (2001).

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 precisa conhecer seus dados para que nao
incorra em erros em uma analise multivariada. Esse trabalho de conhecimento dos
dados tinha por objetivo, também, evitar erros de tabulacdo, além de descrever
detalhadamente o perfil da amostra analisada.

Para a realizacdo desse trabalho, as variaveis utilizadas apresentaram uma
dificuldade a mais, demandando a utilizacdo de medidas diferentes para a
compreensao dos dados. Para as variaveis nominais foi utilizado, para a descricao
do perfil da amostra, o célculo de frequéncias, tanto simples quanto acumuladas. Ja

as variaveis com indicadores intervalares foram avaliadas de forma paramétricas,
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por meio do coeficiente de Pearson. Todas as variaveis intervalares tiveram suas

distribuicdes analisadas, tanto pelo calculo de sua assimetria quanto de sua curtose.

3.5.2 Analise de dados perdidos

Os dados perdidos (dados ausentes ou missing data) sao, segundo Hair Jr. et
al. (2005), a informac&o nédo disponivel de um individuo (caso) sobre o qual outra
informacdo estd disponivel. Ainda segundo esses autores, iSsO ocorre
frequentemente pelo fato de um respondente deixar de responder uma ou mais
guestbes 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, 2007).

Um dos principais riscos causados a andlise pelos dados ausentes é 0 viés no
resultado da pesquisa, caso estes sejam excluidos ou substituidos sem uma analise
de aleatoriedade. A nao observancia desse fato pode trazer problemas ao
pesquisador, devido ao fato de que existe o risco da exclusdo de informacdes que
trazem um padrdo de distribuicio na matriz de dados utilizada, com o
comprometimento das analises futuras (LOPES, 2001).

Lopes (2001) cita em seu trabalho que, mesmo que aleatérios, 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) ou completamente aleatérios ao acaso (CAAA ou
MCAR). Esse ultimo representa um nivel superior dos graus de aleatoriedade.

Para a deteccdo dos dados AAA, € 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).

Hair Jr. et al. (2005) citam ainda que, além do teste t de student, é preciso
tratar os dados perdidos por meio de correlacbes bivariadas entre os indicadores
dicotomizados. Para cada uma das variaveis com valores validos, é atribuido o valor

1 e para os dados perdidos o valor 0. Esses valores perdidos sao correlacionados,
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indicando o grau de associacao entre os dados perdidos de cada par de variaveis.
Uma correlacédo baixa indica uma baixa associacdo entre o processo que levou ao
aparecimento de dados ausentes e os dois indicadores, e uma alta correlacdo indica
justamente o contrario.

A verificacdo de dados CAAA pode ser realizada por um teste geral de
aleatoriedade, que analisa o padrédo de dados perdidos em todas as variaveis e o
compara com um padréo esperado para um processo de dados perdidos aleatérios
(HAIR Jr. et al., 2005). O tratamento mais simples para lidar com os dados perdidos
€ utilizar somente as observacbes com dados completos; entretanto essa
abordagem poderia ser utilizada somente se os dados fossem CAAA, o que,
segundo Hair Jr. et al. (2005), traz uma limitagdo na generalizagdo da amostra para
a populacdo. Como este ndo é o objetivo do trabalho, apds a coleta e analise
preliminar dos dados, os dados perdidos foram tratados dessa forma.

Esta andlise s6 pode ser efetuada uma vez que o indicador apresentou dados
ausentes inferiores ao minimo de 5% de dados perdidos, conforme afirmam
Tabachnick e Fidell (2007). Caso ocorresse uma porcentagem superior a 50% de
dados ausentes, as variaveis seriam excluidas do estudo. Esse patamar foi definido
arbitrariamente. Tendo a coleta de dados pela Internet dificultado ou até mesmo
evitado a ocorréncia de dados perdidos, essas definicbes cobriram também os
guestionarios aplicados no local.

O software utilizado para as andlises estatisticas, o SPSS 15.0, oferece trés
opcOes para tratamento de dados perdidos: substituicdo pela média, exclusédo
pairwise e exclusédo listwise. Na substituicdo pela média, os dados perdidos séo
substituidos pela média dos dados validos do indicador; na exclusdo pairwise nao
sao utilizados casos com dados ausentes em um ou dois dos indicadores, quando
sdo tomados em pares; jA na exclusao listwise sdo considerados apenas 0s casos
gue contém todos os dados validos para todos os indicadores. Neste caso, poderia

haver uma reducéo substancial da amostra, o que nao foi o caso.
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3.5.3 Analise de observacdes atipicas

Observac0Oes atipicas (outliers) podem ser conceituadas, segundo Hair Jr. et
al. (2005), como observacdes com uma combinacdo Unica de caracteristicas
identificaveis, com uma clara diferenciacdo das caracteristicas das outras
observacdes. Tabachnick e Fidell (2007) afirmam ainda que sdo valores extremos de
uma variavel (univariada) ou valores estranhos da combinacdo entre duas variaveis
ou mais (multivariada) que distorcem as estatisticas. Sendo assim, é preciso
identificar sua ocorréncia na pesquisa para evitar essas distorcdes e quais seus
impactos nas analises (HAIR JR. et al., 2005).

Considerando-se suas caracteristicas, as observacdes atipicas podem ser
identificadas sob uma perspectiva univariada, bivariada ou multivariada (HAIR JR. et
al., 2005). A deteccao univariada tem por objetivo identificar quais sédo os valores
considerados extremos e pode ser realizada por analise de diagrama de caixas, em
gue as observacoes atipicas estardo situadas a 1,5 ou mais desvios quartilicos do
quartil superior ou inferior da distribuicéo.

Outra abordagem para a deteccdo de observacdes atipicas converte 0s
valores dos dados em escores-padrdao, com média 0 e desvio-padrdo 1. Esses
escores sdo 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
gue os escores-padrdo maiores ou iguais a 2,5 sdo considerados atipicos. Quando
as amostras sao maiores, 0s autores consideram que 0s escores-padrdo para
considerar observacdes variam entre 3 e 4. Outra medida foi proposta por
Tabachnick e Fidell (2007), que propdem que escores padronizados que excedam
3,29, com significancia p <0,001 em um teste two-tailed, sejam considerados
potencialmente atipicos. Devido ao maior rigor do método dos escores
padronizados, este foi adotado para identificar as observacdes atipicas univariadas.

Ja a andlise bivariada das observacbes atipicas é realizada por meio de
diagramas de dispersao entre pares de variaveis, segundo Hair Jr. et al. (2005). Os
autores afirmam ainda que, para auxiliar na determinacao do intervalo esperado das
observacoes, uma elipse representativa de um intervalo de confianca entre 50% e

90%, dependendo do rigor do pesquisador, pode ser sobreposto ao grafico de
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dispersdo. Isso fornece uma descricdo grafica, faciltando a deteccdo das
observacdes atipicas.

Como citado anteriormente, as observacfes atipicas multivariadas ocorrem
em funcdo de uma combinagdo anormal de escores em dois ou mais indicadores,
segundo Tabachnick e Fidell (2007). O método utilizado para sua deteccdo € a
avaliacdo por meio da medida da distancia Mahalanobis (D?). Ela é a medida da
distancia, em um espaco multimensional, de cada observacdo em relacdo 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 utilizacao da distancia de Mahalanobis precisa de uma definigao
do nivel de significancia, além do numero 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. Os valores considerados
conservadores, tanto para Hair Jr. et al. (2005) quanto para Tabachnick e Fidell
(2007), do primeiro parametro € 0,001 e, com relacdo ao segundo, € dado pelo
nuamero de indicadores continuos considerados.

Identificadas as observacdes atipicas, ha a necessidade de verificar também
quais os indicadores que provocaram esse resultado, segundo Tabachnick e Fidell
(2007). Isso pode ser feito por meio de uma analise de regressao stepwise, em que
cada caso que contém uma observacdo atipica € avaliado em separado. Para a
realizacdo dessa analise, € criada uma variavel dicotémica com valor 0 para 0 caso
gue contém e 1 para os demais. Fixando-se o primeiro como dependente e 0s
demais como independentes, efetua-se a regressao (LOPES, 2001).

Apés a identificacdo das observacfes atipicas multivariadas e das variaveis
gue as causam, o pesquisador deve optar pela manutencéo ou excluséo dos casos.
Caso eles sejam realmente anormais e ndo representativos das observagbes na
populacdo considerada, devem ser excluidos da analise. Caso contrario, deve-se
manté-los (HAIR JR. et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2007). A eliminacédo das
observagfes atipicas dificulta a generalizacdo da analise multivariada. Como este
nao € um dos objetivos deste trabalho, optou-se por ndo realizar a excluséo caso ela

ocorresse.
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3.5.4 Verificacdo dos pressupostos da analise multivariada

O ultimo passo para examinar os dados para uma analise multivariada é o
teste para verificacdo do atendimento aos pressupostos de normalidade, linearidade,
homocesdasticidade, multicolinearidade e singularidade. Essa necessidade,
segundo Hair Jr. et al. (2005), deve-se as duas caracteristicas da andlise
multivariada, a complexidade das relacdbes em funcdo do grande numero de
variaveis e a complexidade das andlises. As violacdes dessas suposi¢coes podem
distorcer os resultados, gerando vieses ao resultado. As técnicas utilizadas estédo

descritas a seguir.

3.5.4.1 Normalidade

Segundo Hair Jr. et al. (2005), a suposi¢do mais fundamental em uma analise
multivariada é a da normalidade, que se refere a forma de distribuicdo de dados para
uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com uma distribuicdo normal.
Os parametros utilizados sao 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 composi¢cdo 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 opgao existente é o teste de Kolmogorov-Smirnov,
que testa a hipdétese de os dados constituirem uma amostra aleatéria de uma
distribuicdo especifica, a normal. H4 a ressalva de que o teste é limitado por se
aplicar somente quando a funcao de distribuicdo da populacéo 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 suposicéo de
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normalidade. O teste de normalidade é sensivel a amostras menores que 30 e
maiores que 1 000, o que requer maior atencao.

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

Mesmo com as transformacgdes, nem sempre uma variavel consegue atingir o
pressuposto da normalidade, e o nUmero de transformacgdes necessarias para que a
distribuicdo se torne menos assimétrica e com menor curtose pode variar. As
variaveis geradas por essas transformacdes 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
transformacao dos indicadores em escores z. Porém as origens e as unidades de
mensuragdo passam a nao ter significado intrinseco, tornando a estatistica mais
robusta. Caso ocorra a reducéo da assimetria e da curtose, os dados transformados
em escore passam a ser utilizados para os testes seguintes de verificacdo dos
pressupostos da normalidade. Posteriormente, podem ser utilizados para a analise
fatorial exploratéria e confirmatoria.

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

atender a normalidade univariada.

3.5.4.2 Linearidade

A linearidade é uma suposicdo implicita em todas as técnicas multivariadas
de andlise, baseadas em medidas correlacionais de associacdo, como as analises

fatoriais exploratdria e confirmatéria (HAIR JR. et al., 2005), que foram utilizadas
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nesta pesquisa. Nesse sentido, era importante que se verificasse 0 atendimento a
essa suposicao, para continuidade dos estudos.

Para a verificacdo da linearidade, a utilizacdo de diagramas de disperséo
pode ser realizada onde serdo analisados relacionamentos bivariados entre as
variaveis de forma grafica. Essa analise, segundo Hair Jr. et al. (2005), é simples,
porém depende de subjetividade do pesquisador, o que inviabilizou sua utilizacao
neste trabalho, embora todos os gréficos estejam disponiveis para consulta no
Apéndice B.

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

Da mesma forma que o pressuposto da normalidade pode ter seus dados
transformados, a linearidade também pode. Entretanto, diante do mesmo problema,
citado anteriormente, em que 0os nimeros ndo sdo mais os originais, este trabalho
buscou néo se utilizar desses meios para a validacédo das suposi¢cdes, independente

das violacBes que vierem a ocorrer.

3.5.4.3 Homoscedasticidade

De acordo com Hair Jr. et al. (2005), a homoscedasticidade é uma suposi¢ao
de que as varidveis dependentes apresentem 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 variaveis independentes.

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

amostra Unica os dados nao agrupados, a homoscedasticidade permite que a
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variabilidade nos escores de uma variavel continua seja idéntica para todos os
valores de outra variavel continua (TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Embora este trabalho seja baseado em dados n&o agrupados, a presenca de
indicadores ordinais poderia remeter a analise de homoscedasticidade, de forma a
utilizar conjuntamente todas as variaveis dependentes. Segundo Hair Jr. et al.
(2005), o teste utilizado para verificar o cumprimento desse pressuposto € o de
Levene.

As violacdes de homoscedasticidade podem ser corrigidas também por meio
de transformacgdes das variaveis. Entretanto, pelo mesmo motivo da normalidade e
linearidade por que néo foi realizado nenhum tipo de transformacao, optar-se-ia por
assumir homoscedasticidade como uma limitag&do da pesquisa.

Considerando-se que os dados ndo sao agrupados e ndo foram comparados

entre si, nao foi realizado o teste de homoscedasticidade.

3.5.4.4 Multicolinearidade e singularidade

A multicolinearidade e a singularidade sdo, segundo Tabachnick e Fidell
(2007), problemas que ocorrem quando as variaveis estdo correlacionadas em
excesso. Assim, caso ocorra a multicolinearidade, as variaveis irdo apresentar uma
correlacdo alta entre si. JA a singularidade pressupde que as variaveis séo
redundantes, de forma que uma constitui a combinag¢ao de duas ou mais de outras.

Essas autoras propdem que, para verificar a existéncia de singularidade, a
técnica de analise multivariada a ser utilizada seja executada no computador, pois,
com excecao das técnicas relacionadas a analise de componentes principais, todas
as outras ndo chegardo a nenhum resultado, ocorrendo a singularidade. Nesse
caso, o computador apresentara mensagens de erro (TABACHNICK; FIDELL, 2007).

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

indice de condigcdo se encontrar préximo a 30, existira um forte indicio da presenca
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da multicolinearidade. Nesse caso, € recomendavel que se exclua a variavel

(LOPES, 2001), caso contrario, incorrera em limitacdo na pesquisa.

3.5.5 Analise fatorial exploratoria e de componentes principais

A analise fatorial exploratoria (AFEX) e a analise de componentes principais
(ACP) sao técnicas estatisticas aplicadas para um conjunto de variaveis, quando o
pesquisador tem como interesse a descoberta de quais varidveis formam
subconjuntos coerentes e que apresentam certa independéncia uns dos outros. As
variaveis correlacionadas ente si, mas independentes de maneira significativa de
outros subconjuntos de varidveis, sdo combinadas em fatores (TABACHNICK;
FIDELL, 2007).

A andlise fatorial exploratéria neste estudo tem dois objetivos: garantir a
unidimensionalidade dos construtos e verificar se os dados coletados séo realmente
relevantes para a pesquisa. Para atingir o primeiro objetivo, cada uma das variaveis
latentes utilizadas foi medida por meio de uma série de indicadores. A suposicao
existente para esta pesquisa é que todos os indicadores possam ser agrupados em
um mesmo fator, o que garante a unidimensionalidade da variavel latente. Caso isso
ndo ocorra, é preciso identificar a quais fatores cada indicador pertence e ajustar o
modelo.

Para verificar a unidimensionalidade dos construtos, foi adotado o método de
extracdo da andlise de componentes principais, que, mesmo com algumas
limitagdes, auxilia a garantia de uma maior unidimensionalidade dos construtos, uma
vez que considera a variancia total, formando fatores que contém pequenas
proporcdes de variancia especifica e até mesmo de variancia-erro, segundo Hair Jr.
et al. (2005).

Ja para atingir o segundo objetivo, o de verificar se os indicadores utilizados
para cada construto sao relevantes para a pesquisa, cinco maneiras podem ser
usadas para essa garantia. A verificacdo das correlacbes entre os indicadores é a
primeira, para a qual Hair Jr. et al. (2005) recomendam que haja um numero
consideravel de correla¢gdes bivariadas superiores a 0,3, o que indicaria a presenca

de indicadores relevantes. Como ndo existe uma regra para a definicdo da



68

expressividade desse numero, esta pesquisa fixou arbitrariamente o patamar de
50% das correlacdes totais calculadas.

Outra maneira para verificar a medida de adequacao da amostra (MAA) pode
ser de dois niveis: um global, calculado por meio do teste de Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO); o outro individual, em que é medida a adequacdo do tamanho da amostra
para cada indicador. A medida de adequacdo da amostra esta contida no intervalo
[0; 1] e, quanto mais proximo de 1, melhor serd a adequacdo da amostra. As faixas
de aceitacdo baseadas nos valores de MAA séo 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;

YV V V VY

no intervalo [0,00; 0,50): inaceitavel.
Para esta pesquisa, 0s valores minimos aceitaveis para a medida de
adequacao da amostra foram fixados arbitrariamente em 0,70.

A verificagdo dos valores da matriz de anti-imagem é a terceira maneira de
verificacdo dos valores de MAA, que devem necessariamente ser pequenos. A
guarta maneira é a analise da comunalidade dos indicadores, que representa o grau
em que eles estdo associados a combinacdo linear gerada pelo fator extraido,
segundo Hair Jr. et al. (2005). Diante da indisponibilidade de um ponto de corte para
o valor aceitavel, nesta pesquisa seriam descartados todos os indicadores com
comunalidade inferior a 0,40. A quinta forma é a andlise da carga dos indicadores
em que, segundo Hair Jr. et al. (2005), em amostras acima de 350 elementos, a

carga de um indicador deve ficar menor que 0,30.

3.5.6 Analise fatorial confirmatoria

Segundo Tabachnick e Fidell (2007), a analise fatorial confirmatéria (AFC) &
uma técnica elaborada e usada em estagios mais avancados de pesquisas para
testar uma teoria sobre processos latentes. A analise fatorial confirmatéria é uma

das técnicas que compdem a modelagem de equacles estruturais, que busca
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verificar as relacdes existentes entre as variaveis dependentes e independentes
(HAIR JR. et al., 2005).

As variaveis sao cuidadosa e especificamente escolhidas para mostrar um
fundamento dos processos. Sendo a analise fatorial confirmatéria baseada em uma
premissa de que as variaveis observadas séo indicadores com certa imperfeicao de
construtos latentes, a AFC permite o agrupamento desses indicadores em maneiras
predeterminadas, para avaliar como um conjunto de dados que aparentemente
confirma essa estrutura (LOPES, 2001).

A elaboracdo do modelo te6rico é o primeiro estdgio da andlise fatorial
confirmatoria, segundo Hair Jr. et al. (2005). Os relacionamentos identificados na
analise fatorial exploratoria auxiliam na definicdo desse modelo, uma vez que trazem
0 agrupamento das variaveis nos fatores.

O segundo estagio, definido por Hair Jr. et al. (2005), é a construcdo do
diagrama de caminhos de relacfes causais. Tais relacionamentos séo especificados
pelo modelo estrutural ou diagrama de caminho, em que 0sS construtos latentes
(indicados por elipses) e os indicadores (por retangulos) séo representados. A essas
representacdes sao dispostas as setas indicadoras do relacionamento e da
presenca de erro de mensuracdo. Segundo Lopes (2001), isso ocorre pelo fato de
gue os dados séo coletados e tratados de maneira imperfeita, 0 que pode gerar
erros de analise.

A conversdao do diagrama de caminhos em um conjunto de modelos
estruturais e de mensuracdo € o terceiro estagio da AFC, segundo Hair Jr. et al.
(2005). Ao se considerarem os construtos do diagrama de caminho ja definidos, os
modelos ja estdo previamente definidos. 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 o nimero maximo. Porém, em termos praticos,
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
correlacdo, segundo Hair Jr. et al. (2005). A matriz de varidncia-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 estimagao

com uma matriz de correlacdo. Entretanto a matriz de correlacdo tem sido mais
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utilizada em funcéo de sua amplitude comum, que torna possivel as comparacdes
diretas dos coeficientes dentro de um modelo.

Com relacdo ao modelo de estimacdo, foi adotado o de maxima
verossimilhanca, que é eficiente e ndo viesado quando a suposi¢do de normalidade
multivariada € atendida. Isto se deve tanto a esse fato, quanto ao tamanho da
amostra de 340 casos (HAIR JR. et al., 2005).

A avaliacdo da identificacdo do modelo estrutural é o quinto estagio da AFC.
Um problema comum existente nesse tipo de analise é o software AMOS produzir
resultados ilégicos 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 equacéo, Unica e
separada, para a estimativa de cada coeficiente. As duas regras basicas para essa
avaliacdo sdo as condicdes de ordem e de ordenacdo. A condicdo 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 0 numero de correlagbes ou covariancias e o namero real de coeficientes no
modelo proposto. A condicdo de ordenacéo foi avaliada, e Hair Jr. et al. (2005)
sugerem que qualquer construto com trés ou mais indicadores seja sempre
preservado.

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 mensuracéo 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 que
podem ocorrer na pesquisa Sao as variancias negativas ou nao significantes de erros
de qualquer construto, coeficientes padronizados ou muito proximos de 1,0 ou erros-
padrao muito grandes, associados com qualquer coeficiente estimado.

Os valores do teste t no diagrama de caminho fornecem a identificacdo das
estimativas nao significativas. As propriedades estatisticas da maxima
verossimilhanca 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, que demanda

gue os valores de t se situem fora do intervalo [-2,56; 2,56] em um teste bilateral.
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O ajuste geral do modelo € 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 s&o 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 satisfacam as exigéncias para
ajuste do modelo de mensuracdo e nem que o modelo estrutural possa ser
considerado sustentado completamente. A escolha das medidas utilizadas pode ser
complexa em funcéo da variedade disponivel (HAIR JR. et al., 2005). O ajuste geral
do modelo foi avaliado pelo software AMOS 7.0. O Quadro 1, segundo Lopes (2001),
apresenta as medidas de ajuste detalhadas que serviram de base para a pesquisa,
sempre respeitando os objetivos propostos.
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Continua

Medida Caracteristicas e limitacbes Valores recomendados

Medidas de ajuste absoluto:

Fornecem apenas o ajuste global do modelo, sem compensacao pelo grau de ajuste demasiado que possa ocorrer.

Vem acompanhado do valor p. A hipétese nula é a de que néo existe diferenca . N
A hip6tese nula ndo deve ser

. entre a matriz de dados e a matriz estimada. Para amostras acima de 200 . L .
Qui-quadrado absolute rejeitada, ou seja, € preciso que

elementos, torna-se muito sensivel as violagdes da normalidade, podendo
p-valor > 0,05.

fornecer estimativas distorcidas. Seu dominio é o intervalo [O; +o].

Parametro de ndo centralidadel Alusta o qui-quadrado aos graus de liberdade, mas néo elimina suas limitagdes.| ¢ desejavel obter valores maig

(NCP) Deve ser utilizado somente na comparacdo de modelos. Seu dominio é o préximos de 0.

intervalo [0 + ol

E o NCP ajustado para o tamanho da amostra. E dado pela expressao

E desejavel obter valores mais
proximos de 0.

2
Parametro de n&o centralidade X - gl . . . . ~
escalonado (SNCP) SNCP =%~ e varia no intervalo [0; 1]. Reduz as distor¢des do

qui-

N

Indice de qualidade do  ajuste Representa o grau geral de ajuste. Seu valor varia no intervalo [0; 1]. Valores  proximos  de 1 sdo

(GFI) melhores.

Raiz do residuo quadratico médio Fornece a média dos residuos entre a matriz observada e a estimada. Quanto mais proximo de zero,

(RMSR) Seu dominio é o intervalo [0; +o]. melhor.

Raiz do erro quadratico medio de Mede a discrepancia dos dados, ajustando-a aos graus de liberdade. Valores abaixo de 0,08.
aproximacao (RMSEA) Varia no intervalo [0; +o0].
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Conclusao

Medida

Caracteristicas e limitacdes

Valores recomendados

Medidas de ajuste incremental:

Comparam o modelo proposto com outro especificado pelo pesquisador.

indice de qualidade de ajuste
calibrado (AGFI)

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

Seu valor varia no intervalo [0; 1].

Valores iguais ou superiores a 0,90.

indice de Tucker-Lewis (TLI)

Varia no intervalo [0; 1].

Valores iguais ou superiores a 0,90.

indice de ajuste normado (NFI)

Seu valor varia no intervalo [0; 1].

Valores iguais ou superiores a 0,90.

Medidas de ajuste parcimonioso:

Ajustam as medidas para fornecer uma comparacao entre modelos com diferentes nimeros de coeficientes estimados,

com o propdsito de determinar o montante de ajuste atingido por cada um desses coeficientes.

indice de ajuste normado

parcimonioso (PNFI)

Considera o nimero de graus de liberdade utilizado para atingir determinado
nivel de ajuste. Seu dominio € o intervalo [0; +] e é utilizado na comparacgéo de

modelos.

Diferencas entre 0,06 e 0,09 entre o4

valores dos modelos testados.

Critério de informacédo de Akaike
(AIC)

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

intervalo [O; +oo].

Valores mais proximos de 0 indicam

melhor ajuste e parcimdnia.

Qui-quadrado normado

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

dominio é o intervalo [0; +oo].

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

superior pode ser de 5,0.

Quadro 1: Andlise Fatorial Confirmatéria — Medidas de Ajuste Geral do Modelo

Fonte: LOPES, 2001



71

O ajuste do modelo de mensuracdo avalia cada construto em relacdo a
unidimensionalidade e confiabilidade. A unidimensionalidade € uma suposi¢ao
inerente ao calculo de confiabilidade, sendo demonstrada quando os indicadores
tém ajuste aceitavel em relagdo ao modelo de um so6 fator, ou seja, unidimensional
(HAIR JR. et al., 2005). Para avaliar essa medida, foram utilizados os valores de
determinacao (R?) entre os indicadores e as variaveis latentes relacionadas (LOPES,
2001). Quanto maior R? melhor é o ajuste, uma vez que ele indica que variacdes
expressivas nos indicadores podem ser relacionadas as alteracbes na variavel
latente.

A confiabilidade € uma medida de consisténcia interna dos indicadores do
construto e descreve 0 grau em que o0 construto latente € 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 s&o
aceitaveis. Uma forma de ajuste possivel, caso ndo seja atingido esse valor, é 0
refinamento da escala por meio da exclusdo de indicadores.

A confiabilidade do construto € calculada pela formula:

V=5 )}z(%f
Q) + 28
(1)
onde:
y = confiabilidade composta do construto
¢ = cargas padronizadas (standardized loadings)
e ; = erro de mensuragdo de cada indicador, que e igual a 1,0 menos a

confiabilidade do indicador, o qual é o quadrado da carga padronizada do

indicador.

Segundo Hair Jr. et al. (2005), v 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 é uma alternativa para solucionar possiveis
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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. Hair
Jr. et al. (2005) consideram valores superiores a 0,5 como aceitaveis. A medida da

variancia extraida pode ser calculada da seguinte forma:

Y= >(¢°)
() + Zg|

(2)

onde:

v = confiabilidade composta do construto

¢ = cargas padronizadas (standardized loadings)

¢, = erro de mensuragao de cada indicador.
Com excecao 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 equacbes que expressam a relacdo entre as
variaveis latentes. Quanto mais elevados os valores, melhor o ajuste.

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

A Ultima etapa da AFC é a interpretacdo e modificacdo do modelo. Para
realizar essas analises, realizou-se a avaliacdo das solucbes padronizadas
existentes no diagrama de caminho. Caso o resultado dessa analise se aproxime de
-1 ou 1, a presenca de relacionamentos mais forte € indicada.

As principais razdes que levam a utilizagdo da AFC confirmatoria nesta pesquisa
séo:
» Verificar se a estrutura proposta por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007),

revista pela AFEX, é valida;
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» Verificar a confiabilidade das escalas utilizadas em cada indicador desse
modelo;

» Validar o modelo e as escalas propostas, antes de se testar o modelo
completo.

Essas razbes sédo cobertas pela AFC, segundo Hair Jr. et al. (2005), uma vez
que ela busca medir a significancia estatistica para um modelo proposto, sua
confiabilidade e a validade do instrumento de medida.

Para se analisar a validade do modelo, foram considerados trés tipos, a
convergente, a discriminante e a nomologica. A validade convergente é aquela que
mede o grau em que duas medidas de um mesmo conceito estdo correlacionadas
(HAIR JR. et al., 2005). A verificagédo foi analisada com base no resultado do teste t
das estimativas padronizadas, obtidos no resultado do diagrama de caminho. Valores
nao significativos apontam para a inexisténcia de validade convergente.

A validade discriminante significa a verificacdo do grau de correlagéo entre as
medidas de dois construtos com conceitos distintos (LOPES, 2001). Para essa
verificacdo, foi elaborada uma matriz com os coeficientes de correlacdo de cada
construto ao quadrado entre cada um dos construtos da pesquisa. Assim, foi
realizada uma avaliagdo comparativa em que o valor da variancia extraida de um
construto deve ser superior ao deste coeficiente e aos demais construtos, para que
haja a validacéo discriminante.

Ja a validacdo nomoldgica demonstra se o0s relacionamentos encontrados
atendem ao que foi previsto teoricamente. Uma vez que sua verificacdo é realizada
por meio do teste de hipoteses, os procedimentos adotados para esta pesquisa estao

detalhados no proximo item.

3.6 Verificacdo das hipoteses e da validade nomoldgica

O teste para da verificagdo das hipoteses do estudo foi realizada por meio do
teste t, que procura verificar se os enunciados definidos para as hipéteses nulas
séo rejeitados. Caso a direcdo do relacionamento seja definida pelo pesquisador, o
teste unilateral deve ser realizado. Nesse caso, se a relacdo € direta entre as

variaveis, o valor de t deve ser maior que o ponto critico. Entretanto, se a relacédo
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suposta é inversa entre 0s construtos, o valor deve ser inferior ao ponto de corte
(LOPES, 2001). Para esta pesquisa, foi adotada a significancia de 0,01, portanto
os valores de t devem ser menores que 2,33 para rejeitar a hipétese nula, uma vez
gue as relacdes sao diretas no modelo de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) a
ser testado.

O teste deve ser feito em funcdo da hipotese nula, o que significa que é
necessario lidar com a possibilidade da ocorréncia de erros. Podem ocorrer erros
do tipo | (o ), que acontece quando o pesquisador rejeita uma hipétese nula,
quando, na verdade, ela é verdadeira, e erros do tipo Il (B ), que ocorrem quando a
hipotese nula é falsa, mas néo é rejeitada (LOPES, 2001).

Em virtude da complexidade do calculo do erro do tipo Il ( B ), para a
realizacdo deste teste, foi adotada uma técnica simples, em que, se o valor da
estatistica t for proximo do ponto critico, podera existir uma possibilidade

relativamente alta da ocorréncia de erros desse tipo (LOPES, 2001).
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa, que se inicia pelo tamanho

e perfil da amostra, que sé&o apresentados a seguir.

4.1 Tamanho e perfil da amostra

A populacdo da pesquisa € constituida por consumidores, com idade superior
a 18 anos. Esses consumidores fizeram compras de produtos para uso pessoal, ou
para membros de seu circulo de amizades e familiares, em uma loja de material de
construcdo, decoracao e reformas, presente no Ital Power Shopping, em Contagem,
na regido metropolitana de Belo Horizonte. Com esse perfil, foi obtido um total de
345 respondentes. Desse total, 5 apresentaram dados ausentes. Os dados ausentes
aconteceram todos na questéo relativa ao conhecimento do significado do nome da
loja. A solucéo utilizada para trata-los foi sua exclusédo, o que, segundo Corrar et al.
(2007), é o mais simples e direto. Além disso, 0 mesmo autor cita que, para técnicas
de andlise multivariada dos dados, é necessario, na maioria das vezes, ter dados
completos em todas as variaveis envolvidas.

Sendo assim, o numero de respondentes passou a ser de 340 que é o
tamanho da amostra analisada. Do total de respondentes, 79 (23,2%) foram obtidos
por meio eletrdnico (Internet) e 261 (76,8%) por meio de entrevistas individuais. As
variaveis nominais existentes no questionario puderam avaliar o perfil da amostra.
Houve certo equilibrio entre o sexo dos respondentes, sendo que 51,5% sao do sexo
feminino. E os homens s&o 165 respondentes, 48,5% da amostra, conforme Tabela
1:
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TABELA 1
Perfil da amostra por sexo
Sexo Frsei?nupélggia Frequéncia % A';Lergﬂﬁar:jc;% %
Feminino 175 51,5 51,5
Masculino 165 48,5 100,0
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Com relagdo a idade dos entrevistados, pode-se observar uma maior
concentracao dos respondentes nas faixas situadas entre os 21 e 25 anos e 26 a 30
anos, que representam cerca de 45% da amostra. Dentre os respondentes, 5 nédo

responderam a idade (1,5%), conforme demonstra a Tabela 2 abaixo.

TABELA 2
Perfil da amostra por idade
ldade Frsei?rllﬁggia Frequéncia % Alc::Len?E?ar:jcaiﬁ/o

Até 20 anos 51 15,0 15,0
Entre 21 e 25 anos 65 19,1 34,1
Entre 26 e 30 anos 87 25,6 59,7
Entre 31 e 35 anos 42 12,4 72,1
Entre 36 e 40 anos 27 7,9 80,0
Entre 41 e 45 anos 24 7,1 87,1
Entre 46 e 50 anos 13 3,8 90,9
Entre 51 e 55 anos 11 3,2 94,1
Entre 56 e 60 anos 6 1,8 95,9
Acima de 61 anos 9 2,6 98,5
N&o respondeu 5 15 100,0
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Cerca de 90% dos respondentes sdo moradores das cidades de Contagem e
Belo Horizonte. A primeira apresentou 161 respondentes (47,4%) e a capital 156
(45,9%). Apenas 2 respondentes néo indicaram o local de residéncia. Os dados mais

detalhados estdo na Tabela 3:
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TABELA 3
Perfil da amostra por cidade de domicilio
Cidade F;ei?nulﬁzgia Frequéncia % AELergE?ar:jcai%/o

Contagem 161 47,4 47 .4
Belo Horizonte 156 45,9 93,2
Betim 12 3,5 96,8
Juatuba 7 2,1 98,8
Nova Lima 1 0,3 99,1
Para de Minas 1 0,3 99,4
ND 2 0,6 100,0
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Com relacéo ao periodo de realizacdo da ultima compra na loja, os dados
coletados apontam para uma maior concentracdo de respondentes no periodo
superior a 6 meses, totalizando 186 pessoas (54,7%). As pessoas entrevistadas nas
imediacdes ndo necessariamente fizeram compras na loja haquele momento.

As compras recentes, no periodo inferior a 1 més, totalizaram 51

respondentes (15%), conforme pode ser observado na tabela 4:

TABELA 4
Perfil da amostra por tempo decorrido da ultima compra
Ultima compra Frequéncia | Frequéncia Frequéncia

P simples % Acumulada %
Ha& menos de 1 més 51 15,0 15,0
Ha mais de 1 e menos de 3 meses 48 14,1 29,1
Ha mais de 3 e menos de 6 meses 55 16,2 45.3
Ha mais de 6 meses 186 54,7 100,0
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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4.2 Verificacdo dos pressupostos da analise multivariada

4.2.1 Analise das observacdes atipicas univariadas

As observacfes atipicas univariadas foram identificadas nas variaveis

relacionadas a qualidade percebida (Q04, Q09) e a imagem (101, 103, 104, 106 e 108),
conforme pode ser observado nos boxplots a seguir:
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GRAFICO 1: Boxplot Variavel Qualidade Percebida — Indicador Q04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 2: Boxplot Variavel Qualidade Percebida — Indicador Q09
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 3: Boxplot Variavel Imagem — Indicador 101
Fonte: Dados da pesquisa,2008
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GRAFICO 4: Boxplot Variavel Imagem — Indicador 103
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 5: Boxplot Variavel Imagem — Indicador 104
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 6: Boxplot Variavel Imagem — Indicador 06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 7: Boxplot Variavel Imagem — Indicador 08
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Os demais graficos de boxplot estdo no Apéndice B.

81
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4.2.2 Analise das observacdes atipicas multivariadas

Com a ocorréncia de violagdo as observagOes atipicas univariadas, foi
também realizado o teste de observacbes atipicas multivariadas. As observacdes
atipicas multivariadas ocorrem em funcdo de uma combinacédo anormal de escores
em dois ou mais indicadores, segundo Tabachnick e Fidell (2007). 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 espaco multimensional, de
cada observagcdo em relacdo ao centro médio das observacdes (HAIR JR. et al.,
2005).

O resultado do teste apontou para a ndo existéncia de observacfes atipicas
multivariadas. Sendo assim, mesmo existindo violacdes as variaveis univariadas, em
funcdo do resultado multivariado, ndo foi necessaria a exclusdo de nenhuma
observacéo.

O teste para verificagdo de atendimento aos pressupostos de normalidade,
linearidade, homocesdasticidade, multicolinearidade e singularidade foi realizado
para examinar os dados utilizados para uma analise multivariada. Essa necessidade,
segundo Hair Jr. et al. (2005), deve-se a duas caracteristicas da analise
multivariada, a complexidade das relacbes em funcdo do grande numero de
variaveis e a complexidade das andlises. As violacbes dessas suposicOes podem

distorcer os resultados, gerando vieses ao resultado.

4 2.3 Normalidade

A analise da Normalidade é a primeira e a mais fundamental das suposicdes
inerentes a utilizacdo da analise multivariada dos dados (HAIR JR. et al., 2005). O
exame dessa suposicéo foi realizado de duas maneiras, analise do grafico e com o
calculo do coeficiente de Kolmogorov-Smirnov. Todos os graficos estdo disponiveis
no Apéndice B. Os valores para sua curtose e sua assimetria estdo disponiveis na
Tabela 5:
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TABELAS
Analise da Normalidade — Assimetria e Curtose
] Erro Erro
Desvio-
Variavel [ N Média Assimetria | Padrédo da | Curtose | Padrao da
Padréo
Assimetria Curtose
LO1 340 | 5,253 2,798 -0,142 0,132 -0,857 0,264
LO2 340 | 5,597 2,972 -0,322 0,132 -0,901 0,264
LO3 340 | 3,385 2,951 0,590 0,132 -0,741 0,264
LO4 340 | 3,768 3,007 0,410 0,132 -0,944 0,264
LO5 340 | 3,821 3,066 0,360 0,132 -0,943 0,264
LO6 340 | 4,374 2,786 0,164 0,132 -0,808 0,264
LO7 340 | 2,629 2,830 0,975 0,132 0,006 0,264
AO01 340 | 6,021 3,147 -0,457 0,132 -0,908 0,264
A02 340 | 4,306 3,122 0,148 0,132 -1,195 0,264
A03 340 | 6,353 2,858 -0,528 0,132 -0,637 0,264
A04 340 | 3,338 3,658 0,615 0,132 -1,144 0,264
A05 340 | 5,894 3,077 -0,294 0,132 -1,034 0,264
A06 340 | 5,832 2,998 -0,280 0,132 -0,972 0,264
Q01 340 | 6,691 2,634 -0,640 0,132 -0,253 0,264
Q02 340 | 5,747 2,813 -0,315 0,132 -0,594 0,264
Q03 340 | 6,294 2,948 -0,628 0,132 -0,507 0,264
Q04 340 | 6,282 2,754 -0,494 0,132 -0,590 0,264
Q05 340 | 4,876 2,826 -0,167 0,132 -0,842 0,264
Q06 340 | 4,791 2,885 -0,148 0,132 -0,915 0,264
Q07 340 | 5,568 2,882 -0,371 0,132 -0,745 0,264
Q08 340 6,176 2,793 -0,512 0,132 -0,582 0,264
Q09 340 | 6,429 2,577 -0,618 0,132 -0,132 0,264
101 340 | 7,485 2,455 -1,213 0,132 1,059 0,264
102 340 | 7,415 2,758 -1,127 0,132 0,464 0,264
103 340 | 7,371 2,556 -1,189 0,132 0,975 0,264
104 340 | 7,447 2,423 -1,165 0,132 1,101 0,264
105 340 | 5,009 2,658 -0,304 0,132 -0,566 0,264
106 340 | 7,256 2,358 -1,032 0,132 0,927 0,264
107 340 | 6,465 2,715 -0,641 0,132 -0,335 0,264
108 340 | 7,147 2,481 -1,011 0,132 0,559 0,264

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Os dados coletados na pesquisa foram avaliados também com relacdo ao

teste de Kolmogorov-Smirnov para avaliar sua Normalidade Univariada. Para tal,

segundo v, as hipéteses sao

Ho: a distribuicdo € normal

1- Se p-valor (Sig.) > 0,05: ndo rejeita a Hg

2- Se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita a Hy
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O resultado do teste aponta para que os dados ndo sdo normais, pois

nenhum valor de significancia foi superior a 0,05, rejeitando a hipotese de que os
dados séo normais (CORRAL et. al., 2007).

TABELA 6
Analise da Normalidade Univariada — Kolmogorov-Smirnov
Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk

Variavel | Estatistica| Casos Sig. Estatistica| Casos Sig.

LO1 0,107 340 0,000 0,958 340 0,000
LO2 0,120 340 0,000 0,943 340 0,000
LO3 0,145 340 0,000 0,906 340 0,000
LO4 0,151 340 0,000 0,923 340 0,000
LO5 0,121 340 0,000 0,922 340 0,000
LO6 0,124 340 0,000 0,955 340 0,000
LO7 0,200 340 0,000 0,847 340 0,000
A01 0,144 340 0,000 0,919 340 0,000
A02 0,118 340 0,000 0,931 340 0,000
A03 0,141 340 0,000 0,928 340 0,000
A04 0,237 340 0,000 0,813 340 0,000
A05 0,127 340 0,000 0,932 340 0,000
A06 0,124 340 0,000 0,941 340 0,000
Q01 0,129 340 0,000 0,928 340 0,000
Q02 0,139 340 0,000 0,944 340 0,000
Q03 0,142 340 0,000 0,918 340 0,000
Q04 0,137 340 0,000 0,938 340 0,000
Q05 0,132 340 0,000 0,952 340 0,000
Q06 0,123 340 0,000 0,949 340 0,000
QO7 0,107 340 0,000 0,947 340 0,000
Q08 0,137 340 0,000 0,938 340 0,000
Q09 0,132 340 0,000 0,939 340 0,000
101 0,218 340 0,000 0,860 340 0,000
102 0,184 340 0,000 0,844 340 0,000
103 0,183 340 0,000 0,862 340 0,000
104 0,187 340 0,000 0,870 340 0,000
105 0,134 340 0,000 0,951 340 0,000
106 0,177 340 0,000 0,897 340 0,000
107 0,135 340 0,000 0,929 340 0,000
108 0,173 340 0,000 0,895 340 0,000

a. Lilliefors Significance Correction
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Com a violagcdo da normalidade univariada em todas as variaveis, a

distribuicdo também n&o atende a normalidade multivariada, segundo Hair Jr. et al.

(2005).
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Ainda de acordo com esses autores, as violagdes a normalidade univariada
ndo impedem a andlise, mas tendem a enfraquecer as associacfes entre 0s
indicadores. Nesta pesquisa, mesmo com 0 ndo atendimento a essa suposicao, as

demais andlises foram realizadas. Nesse caso, esta € uma limitacdo da pesquisa.

4.2.4 Linearidade

A linearidade € a suposicdo de que os dados das variaveis estédo relacionados
entre si (TABACHNICK; FIDELL, 2007). Com o objetivo de verificar a linearidade,
foram elaborados os diagramas de dispersdo, em que foram analisados
relacionamentos bivariados entre as variaveis de forma grafica. Essa analise,
segundo Hair Jr et al. (2005), é simples, porém depende de subjetividade do
pesquisador. Todos os gréficos estao disponiveis para consulta no Apéndice B.

Para que fossem analisados de forma menos subjetiva, foi utilizada a técnica
de correlacdo bivariada. Foi definido arbitrariamente que correlacbes superiores a

0,700 violariam essa condicéo.



TABELA 7

Analise de correlacédo bivariada - Linearidade
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As variaveis que possuem correlacdo superior a 0,700 e violam a linearidade

entre si sdo apresentadas na Tabela 8.

TABELA 8
Anéalise da Linearidade

Variavel 1 | Variavel 2 | Correlacdo de Pearson
LO1 LO2 ,185(**)
LO3 LO7 ,186(**)
LO4 LO5 ,185(**)
LO5 LO6 ,788(**)
A05 A06 ,865(**)
Qo1 Q02 ,738(**)
Q05 Q06 J17(%)
Qo1 Q09 ,714(%%)
Q02 Q09 ,713(**)
Q04 Q09 ,749(**)
Q09 101 ,114(**)
Q09 103 711(*)
103 101 ,801(**)
103 102 , 166(**)
101 104 761(*)
102 104 ,136(**)
103 104 ,917(*)
103 106 ,702(**)
104 106 ,713(**)

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Mesmo com a violacdo da linearidade, os dados foram utilizados na

sequéncia da pesquisa, tendo essa violagdo como uma limitacdo da pesquisa.
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4.2 .5 Multicolinearidade

Na Tabela 9, os dados da pesquisa demonstram a existéncia de
multicolinearidade conforme Hair Jr. et al. (2005), uma vez que, nas dimensdes 26,
27 e 32, foram encontrados valores de variancia superiores a 0,5, como pode ser
observado na Tabela 9.

As variaveis que apresentaram esse comportamento foram Q03 (dimensao
26), LO1 (dimensédo 27), 105 e 106 (dimensao 32). Nao foram desconsideradas as
variaveis em questdo, o que pode se tornar uma limitacdo da pesquisa, pois caso
duas ou mais variaveis apresentem correlacéo superior a 0,5 na mesma dimensao,

estas deveriam ser excluidas.



TABELA 9
Diagnéstico da colinearidade

89

Dimension Eigenvalue COI::::)" LO1 L02 LO3 LO4 LO5 LO6 LO7 AO01 A02 A03 A04 A05 A06 Q01 Q02 Q03 Q04 Q05 Q06 Q07 Qo8 Q09 101 102 103 104 105 106 107 108
1 27,819 1,000 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 0,00 0,00
2 1,018 5,227 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 0,496 7,489 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,50 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
4 0,297 9,686 0,00 0,03 0,00 0,00 0,07 0,03 0,04 0,04 0,02 0,00 0,02 0,00 0,08 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
5 0,289 9,807 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,03 0,01 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,03 0,06 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6 0,226 11,098 0,01 0,04 0,00 0,01 0,03 0,01 0,00 0,00 0,06 0,03 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00
7 0,187 12,206 0,00 0,01 0,00 0,01 0,02 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,45 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00
8 0,161 13,127 0,01 0,06 0,02 0,03 0,02 0,01 0,00 0,00 0,06 0,02 0,08 0,01 0,02 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,10 0,00
9 0,153 13,467 0,00 0,01 0,13 0,08 0,02 0,04 0,05 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00
10 0,142 13,978 0,00 0,04 0,01 0,01 0,03 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,09 0,00 0,13 0,00 0,07 0,01 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,124 14,956 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,01 0,01 0,04 0,01 0,00 0,03 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,07 0,01 0,03 0,02 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,40 0,00
12 0,112 15,773 0,00 0,01 0,02 0,00 0,01 0,16 0,02 0,04 0,03 0,09 0,01 0,04 0,08 0,03 0,02 0,00 0,04 0,00 0,00 0,01 0,00 0,02 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,07 0,00
13 0,107 16,130 0,00 0,00 0,02 0,00 0,10 0,17 0,00 0,03 0,24 0,09 0,02 0,02 0,04 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
14 0,096 16,984 0,00 0,00 0,00 0,02 0,05 0,01 0,01 0,13 0,04 0,00 0,02 0,00 0,02 0,00 0,01 0,05 0,16 0,02 0,01 0,00 0,01 0,10 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00
15 0,088 17,761 0,00 0,01 0,00 0,00 0,28 0,09 0,01 0,16 0,31 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,02 0,03 0,03 0,01 0,02 0,05 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
16 0,081 18,516 0,01 0,01 0,04 0,00 0,03 0,00 0,03 0,00 0,03 0,26 0,06 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,02 0,06 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,07 0,00
17 0,074 19,370 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,07 0,07 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,02 0,22 0,01 0,00 0,01 0,05 0,23 0,02 0,01 0,00 0,01 0,01 0,03 0,01
18 0,060 21,514 0,00 0,01 0,00 0,01 0,03 0,03 0,20 0,15 0,04 0,02 0,05 0,01 0,01 0,01 0,00 0,02 0,01 0,05 0,01 0,00 0,00 0,24 0,27 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,02
19 0,058 21,982 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03 0,18 0,20 0,00 0,00 0,02 0,06 0,01 0,01 0,00 0,03 0,03 0,22 0,00 0,08 0,14 0,00 0,15 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
20 0,055 22,584 0,00 0,01 0,10 0,02 0,12 0,05 0,02 0,00 0,01 0,10 0,02 0,17 0,00 0,01 0,00 0,00 0,08 0,02 0,25 0,01 0,03 0,00 0,01 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 0,048 23,989 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,17 0,13 0,05 0,01 0,04 0,04 0,42 0,00 0,02 0,03 0,01 0,00 0,04 0,06 0,01 0,05 0,07 0,00 0,01 0,00 0,08 0,00 0,00 0,00 0,00
22 0,045 24,946 0,00 0,00 0,11 0,05 0,00 0,00 0,02 0,04 0,02 0,01 0,04 0,04 0,03 0,00 0,01 0,02 0,09 0,03 0,13 0,32 0,19 0,11 0,05 0,04 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,03
23 0,038 26,988 0,00 0,00 0,46 0,68 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,23 0,03 0,01 0,01 0,00 0,00 0,02 0,00 0,01 0,01 0,04 0,04 0,02 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,00
24 0,037 27,381 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,04 0,04 0,01 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,02 0,15 0,00 0,03 0,08 0,25 0,07 0,00 0,12 0,07 0,18 0,00 0,00 0,08 0,02
25 0,035 28,342 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,07 0,04 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00 0,04 0,08 0,02 0,00 0,00 0,06 0,03 0,01 0,00 0,01 0,01 0,04 0,05 0,01 0,00 0,01 0,62
26 0,030 30,490 0,02 0,01 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,04 0,05 0,01 0,02 0,61 0,31 0,07 0,04 0,02 0,04 0,05 0,08 0,02 0,02 0,07 0,00 0,00 0,04 0,03
27 0,028 31,606 0,52 0,46 0,00 0,00 0,06 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,03 0,00 0,05 0,06 0,01 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,06 0,08 0,04 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
28 0,025 33,389 0,01 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00 0,01 0,00 0,22 0,16 0,00 0,02 0,08 0,16 0,00 0,04 0,02 0,02 0,22 0,07 0,10 0,03 0,04 0,00 0,04
29 0,023 34,610 0,01 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,04 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,04 0,10 0,06 0,01 0,03 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,13 0,47 0,14 0,00 0,00 0,00 0,01
30 0,022 35,575 0,10 0,04 0,01 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,02 0,03 0,00 0,45 0,46 0,04 0,01 0,01 0,08 0,03 0,02 0,02 0,00 0,16 0,02 0,10 0,02 0,02 0,01 0,12
31 0,017 39,955 0,26 0,17 0,01 0,00 0,02 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,00 0,02 0,00 0,05 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,13 0,19 0,11 0,04 0,11 0,01 0,08
32 0,007 63,222 0,01 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 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,05 0,01 0,87 0,78 0,00 0,00
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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4.2.6 Singularidade

Foi observada a singularidade dos dados, uma vez que o software SPSS néo
conseguiu realizar os testes, o que significa ndo haver singularidade. Essa
constatacao €, segundo Lopes (2001), uma forma de se identificar a singularidade

dos dados.

4.3 Analise fatorial exploratéria

A analise fatorial exploratéria (AFEX) e a analise de componentes principais
(ACP) séo técnicas estatisticas aplicadas para um conjunto variaveis, quando o
pesquisador tem como interesse: a descoberta de quais varidveis formam
subconjuntos coerentes e que apresentam certa independéncia uns dos outros.

Os objetivos da analise fatorial exploratoria neste estudo sdo garantir a
unidimensionalidade dos construtos e verificar se os dados coletados sao realmente
relevantes para a pesquisa.

Para atingir o primeiro objetivo, cada uma das variaveis latentes utilizadas foi
medida por meio de uma série de indicadores. A suposicdo existente para esta
pesquisa € gue todos os indicadores possam ser agrupados em um mesmo fator, o
gue garante a unidimensionalidade da variavel latente. Caso isso ndo ocorra, é
preciso identificar a quais fatores cada indicador pertence e ajustar o modelo.

Para verificar a unidimensionalidade dos construtos foi adotado o método de
extracdo da andlise de componentes principais, que, mesmo com algumas
limitacGes, auxilia a garantia de uma maior unidimensionalidade dos construtos, uma
vez que considera a variancia total, formando fatores que contém pequenas
proporcdes de varidncia especifica e até mesmo de variancia-erro, segundo Hair Jr.
et al. (2005).

Ja para atingir ao segundo objetivo, o de verificar se os indicadores utilizados
para cada construto sejam relevantes para a pesquisa, cinco maneiras podem ser
usadas para essa garantia. A verificacdo das correlacdes entre os indicadores € a

primeira, para a qual Hair Jr. et al. (2005) recomendam que haja um ndamero
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consideravel de correlacdes bivariadas superiores a 0,3, o que indicaria a presenca
de indicadores relevantes. Porém ndo existe uma regra para a definicdo da
expressividade desse numero, e esta pesquisa fixou arbitrariamente o patamar de

50% das correlacgdes totais calculadas.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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A outra maneira para verificar a medida de adequacdo da amostra (MAA)
apresenta dois niveis: um global, calculado por meio do teste de Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO); o outro individual, em que é medida a adequacgdo do tamanho da amostra
para cada indicador. A medida de adequacdo da amostra (MAA) estd contida no
intervalo [0; 1], e quanto mais proximo de 1, melhor sera a adequacao da amostra.
As faixas de aceitacdo baseadas nos valores de MAA séo 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;

YV V V VY

no intervalo [0,00; 0,50): inaceitavel.
Para esta pesquisa, 0s valores minimos aceitaveis para a medida de
adequacao da amostra foram fixados arbitrariamente em 0,70.

Os valores do teste de Kaiser-Mayer-Olkin indicam que a amostra é adequada
para a medida dos indicadores, uma vez que seu resultado € 0,951. Analisando-se 0
valor encontrado de Sig., pode-se observar que a hipotese de que todas as

correlacdes sao iguais a zero é rejeitada, uma vez que seu valor € igual zero.

TABELA 11
Teste Kaiser-Mayer-Olkin
Medida de Adequacédo da Amostra - Kaiser-Mayer-Olkin 0,951
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8.701,58
DF 435
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

A verificagdo dos valores da matriz de anti-imagem € a terceira maneira de
verificagdo dos valores de MAA. Sua interpretacdo, segundo Hair Jr. et al. (2005), é
semelhante ao teste Kaiser-Mayer-Olkin, descrito anteriormente. Ndo ha valores
inferiores a 0,900, o que indica que os indicadores tém uma avaliagéo excelente com

relacdo a medida de adequacdo da amostra.



TABELA 12
Matriz de Anti-lmagem
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Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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A andlise da comunalidade dos indicadores representa o grau em gque eles
estdo associados a combinacdo linear gerada pelo fator extraido, segundo Hair Jr. et
al. (2005). Tendo em vista a indisponibilidade de um ponto de corte para o valor
aceitavel, para esta pesquisa seriam descartados todos os indicadores com
comunalidade inferior a 0,40. Este n&o foi o0 caso, entdo todos os indicadores foram

considerados.

TABELA 13
Comunalidades
Inicial Extracao
LO1 1,000 0,612
LO2 1,000 0,639
LO3 1,000 0,640
LO4 1,000 0,724
LO5 1,000 0,776
LO6 1,000 0,722
LO7 1,000 0,716
AO01 1,000 0,546
A02 1,000 0,554
AO03 1,000 0,652
A04 1,000 0,482
AO05 1,000 0,813
A06 1,000 0,857
Q01 1,000 0,653
Q02 1,000 0,662
Q03 1,000 0,650
Q04 1,000 0,691
Q05 1,000 0,569
Q06 1,000 0,747
Q07 1,000 0,692
Q08 1,000 0,604
Q09 1,000 0,758
101 1,000 0,744
102 1,000 0,743
103 1,000 0,884
104 1,000 0,841
105 1,000 0,422
106 1,000 0,676
107 1,000 0,445
108 1,000 0,725

Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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A analise da distribuicdo total da variancia identifica que os indicadores

devem estar dispostos em quatro fatores, uma vez que apenas quatro componentes

apresentaram autovalor superior a 1,000, como mostra a Tabela 14:

TABELA 14
Distribuicdo total da variancia
Componente Auto-valores iniciais Extracdo das somas das cargas Rotagdo das somas das cargas
Total % de % Total % de % Total % de %
Variancia| Acumulado Variancia Acumulado Variancia Acumulado
1 15,192 | 50,641 | 50,641 15,192 | 50,641 | 50,641 6,296 20,988 | 20,988
2 2,414 8,048 58,689 2,414 8,048 58,689 6,216 20,722 | 41,710
3 1,500 4,999 63,688 1,500 | 4,999 63,688 4,248 14,160 | 55,870
4 1,134 3,780 67,468 1,134 | 3,780 67,468 3,479 11,598 | 67,468
5 0,964 3,213 70,680
6 0,783 2,610 73,290
7 0,709 2,365 75,655
8 0,634 2,112 77,768
9 0,628 2,093 79,861
10 0,577 1,923 81,784
11 0,572 1,908 83,692
12 0,500 1,668 85,361
13 0,466 1,553 86,914
14 0,416 1,386 88,300
15 0,366 1,221 89,521
16 0,348 1,160 90,681
17 0,319 1,064 91,745
18 0,312 1,040 92,785
19 0,289 0,962 93,747
20 0,243 0,812 94,558
21 0,224 0,748 95,306
22 0,217 0,723 96,029
23 0,200 0,666 96,695
24 0,178 0,594 97,289
25 0,173 0,578 97,867
26 0,170 0,567 98,433
27 0,160 0,532 98,966
28 0,133 0,442 99,408
29 0,110 0,368 99,775
30 0,067 0,225 100,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Esses fatores sao responsaveis por mais de 65% da variancia encontrada

mesmo apos a rotacdo. Os demais fatores nao foram retidos para a sequéncia da

analise.

Analisando-se a matriz que define quais os fatores que vao compor o

indicador, pode-se observar que uma nova configuracdo foi aplicada ao estudo,

conforme a Tabela 15.
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TABELA 15
Matriz dos componentes rotacionados
Componentes
1 2 3 4
LO1 0,322 0,637 0,255 0,195
LO2 0,317 0,647 0,328 0,108
LO3 0,223 0,722 0,104 0,243
LO4 0,135 0,803 0,195 0,148
LO5 0,119 0,829 0,210 0,174
LO6 0,164 0,798 0,222 0,100
LO7 0,159 0,774 0,134 0,272
A01 0,311 0,527 0,270 0,314
A02 0,260 0,578 0,099 0,377
A03 0,283 0,316 0,287 0,624
A04 -0,037 0,181 0,255 0,619
AO05 0,303 0,274 0,095 0,798
A06 0,296 0,234 0,064 0,843
Qo1 0,489 0,307 0,380 0,419
Q02 0,460 0,372 0,454 0,326
Qo3 0,343 0,140 0,689 0,195
Q04 0,443 0,343 0,553 0,267
Q05 0,271 0,487 0,493 0,128
Q06 0,207 0,379 0,740 0,113
Q07 0,283 0,191 0,741 0,164
Q08 0,579 0,290 0,388 0,183
Q09 0,612 0,305 0,451 0,296
101 0,760 0,131 0,348 0,168
102 0,822 0,243 0,065 0,062
103 0,873 0,230 0,236 0,111
104 0,842 0,190 0,264 0,163
105 0,354 0,364 0,361 0,181
106 0,706 0,202 0,225 0,294
107 0,449 0,214 0,330 0,298
108 0,558 0,281 0,555 0,161

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Assim, um novo diagrama de caminhos foi tracado, baseado nessas analises.

Dessa forma, € possivel avaliar que o modelo proposto por Teixeira, Oliveira e Pires

(2006; 2007) teve que ser reespecificado para atender aos pressupostos da analise

fatorial exploratéria. Os indicadores foram reagrupados em Lealdade (LO1, LO2, LO3,
LO4, LO5, LO6, LO7, AO1, AO2, 105), Lembranca (A03, A04, AO5 e A06), Imagem (101,
102, 103, 104, 106, 107, 108, Q01, Q02, Q08 e QO9) e Qualidade Percebida (Q03, Q04,

Q05, Q06 e QO7).

Com o calculo do Alpha de Cronbach, foi possivel avaliar a confiabilidade dos

dados. Na Tabela 16, pode-se observar que os valores de todos os fatores séo
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superiores a 0,7, o que, segundo Hair Jr. et al. (2005), é suficiente para considerar

os dados confiaveis.

TABELA 16
Alpha de Cronbach

Fator Alpha de Cronbach
Lealdade 0,926
Lembranca 0,831
Imagem 0,947
Qualidade Percebida 0,875

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

As Tabelas 17, 18, 29 e 20 mostram os novos valores do Alpha de Cronbach,

caso cada uma das variaveis seja excluida.

Lealdade — Alpha de Cronbach com exclusao de itens

TABELA 17

Média da Variancia da Corrected Alpha
escala com escala com Item-Total Cronbach
exclusao do exclusao do Correlation com exclusao

item item do item
LO1 38,91 426,703 0,733 0,918
LO2 38,56 419,934 0,743 0,917
LO3 40,78 422,782 0,723 0,919
LO4 40,39 415,703 0,771 0,916
LO5 40,34 409,966 0,805 0,914
LO6 39,79 423,359 0,769 0,916
LO7 41,53 421,860 0,769 0,916
AO01 38,14 423,024 0,667 0,922
AO02 39,86 425,339 0,654 0,923
105 39,15 451,776 0,535 0,928

Fonte: Dados da pesquisa, 2008



Lembranca — Alpha de Cronbach com exclusédo de itens

TABELA 18
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Média da Variancia da Corrected Alpha
escala com escala com ltem-Total Cronbach com
exclusao do exclusao do Correlation exclusdo do

item item item
AO03 15,06 68,279 0,628 0,801
AO4 18,08 64,941 0,472 0,885
AO05 15,52 59,312 0,788 0,728
AO6 15,59 59,742 0,807 0,721

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Com a exclusao da variavel A04, o valor do Alpha de Cronbach sobe de 0,831

para 0,885, conforme pode ser observado na Tabela 18. A respeito dessa questéao,

32 observacdes sobre o ndo entendimento desta foram escritas pelos respondentes

nos questionarios. Uma possivel explicacdo para tal fato € que o nome da loja

pesquisada € de origem estrangeira e os respondentes podem ter entendido esse

nome como uma traducdo dos termos. Por esse motivo, optou-se por excluir esta

variavel e continuar os estudos da AFC.

TABELA 19
Qualidade Percebida — Alpha de Cronbach com exclusao de itens
Média da Variancia da Corrected Alpha
escala com escala com Item-Total Cronbach
exclusao do exclusao do Correlation com exclusao
item item do item
Q03 21,52 89,832 0,673 0,855
Q04 21,53 90,704 0,721 0,844
Q05 22,94 93,229 0,640 0,863
Q06 23,02 85,395 0,795 0,825
Qo7 22,24 90,102 0,689 0,851

Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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TABELA 20
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Média da Variancia da Corrected Alpha
escala com escala com ltem-Total Cronbach
exclusao do exclusao do Correlation com exclusao

item item do item
Qo1 68,94 444 949 0,738 0,943
Q02 69,88 438,606 0,742 0,943
Q08 69,45 440,355 0,731 0,943
Q09 69,20 437,222 0,836 0,939
101 68,14 445,079 0,799 0,940
102 68,21 442 948 0,718 0,944
103 68,26 435,066 0,866 0,938
104 68,18 441,831 0,846 0,939
106 68,37 452,689 0,754 0,942
107 69,16 455,406 0,614 0,948
108 68,48 445 507 0,785 0,941

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

A partir dai foi possivel fazer a andlise fatorial confirmatéria com uma nova

especificacdo do modelo, conforme Figura 7:
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Figura 6: Modelo reespecificado do Store Equity de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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4.4 Analise fatorial confirmatoria

Com o objetivo de avaliar a confiabilidade composta do modelo, foram
calculadas a confiabilidade do modelo e a variancia extraida, a partir do diagrama do
modelo reespecificado, demonstrado anteriormente.

A Figura 8 apresenta os resultados das estimativas padronizadas do modelo
de Store Equity (ST_EQ), baseados nos fatores Lealdade (L), Lembranca (A),

Imagem (I) e Qualidade Percebida (Q), calculadas pelo software AMOS 7:
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Figura 7: AFC — Estimativas padronizadas do modelo de Store Equity
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

As estimativas encontradas puderam ser consideradas validas, uma vez que
seus valores foram significativos.

A Tabela 21 mostra os valores da assimetria e da curtose das variaveis
encontradas na andlise. Pode-se observar que a curtose multivariada apresenta um
valor de 281,41, o que indica uma violagdo da normalidade multivariada e
consequentemente uma limitagcdo da pesquisa. Esse ponto ja havia sido discutido

anteriormente, quando da analise da normalidade univariada.
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TABELA 21
Assimetria, curtose e normalidade multivariada
Variavel min max Assimetria C.I. Curtose C.I.

101 0 10 -1,207 -9,089 1,026 3,86
102 0 10 -1,122 -8,448 0,44 1,656
103 0 10 -1,183 -8,909 0,944 3,552
104 0 10 -1,16 -8,73 1,067 4,016
105 0 10 -0,303 -2,281 -0,576 -2,167
106 0 10 -1,027 -7,731 0,896 3,371
107 0 10 -0,638 -4,801 -0,348 -1,309
108 0 10 -1,007 -7,578 0,534 2,008
Q01 0 10 -0,638 -4,799 -0,267 -1,006
Q02 0 10 -0,313 -2,357 -0,603 -2,268
Q03 0 10 -0,625 -4,708 -0,517 -1,945
Q04 0 10 -0,492 -3,701 -0,599 -2,254
Q05 0 10 -0,166 -1,252 -0,848 -3,191
Q06 0 10 -0,147 -1,109 -0,919 -3,459
Q07 0 10 -0,369 -2,778 -0,752 -2,83
Q08 0 10 -0,51 -3,836 -0,591 -2,224
Q09 0 10 -0,616 -4,635 -0,147 -0,554
A0l 0 10 -0,455 -3,423 -0,912 -3,434
A02 0 10 0,148 1,111 -1,195 -4,499
AO03 0 10 -0,525 -3,955 -0,645 -2,429
AO05 0 10 -0,293 -2,207 -1,036 -3,901
A06 0 10 -0,279 -2,098 -0,976 -3,672
LO1 0 10 -0,142 -1,067 -0,862 -3,245
LO2 0 10 -0,32 -2,41 -0,905 -3,406
LO3 0 10 0,587 4,422 -0,748 -2,815
LO4 0 10 0,408 3,071 -0,947 -3,566
LO5 0 10 0,359 2,7 -0,946 -3,562
LO6 0 10 0,163 1,226 -0,814 -3,063
LO7 0 10 0,97 7,305 -0,011 -0,042

Multivariada 282,166 61,351

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

A Tabela 22 apresenta as estimativas padronizadas dos indicadores e seus

respectivos fatores, além dos fatores com relacdo ao modelo de Store Equity. Pode-

se observar que a maioria dos valores é superior a 0,700, o que, segundo Hair Jr. et

al. (2005), demonstra uma forte correlacéo entre os indicadores e os fatores.

Pode-se destacar que, dentre os fatores que compdem o modelo do Store

Equity, apenas a Lembranca apresenta correlagdo inferior a 0,700. Ha& uma

possibilidade de este fato ser explicado pelo niumero restrito de estudos do assunto

na literatura.
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TABELA 22
Estimativas padronizadas
Indicador Fator Estimativa
LEALDADE STORE EQUITY 0,805
LEMBRANCA STORE EQUITY 0,674
QUALIDADE STORE EQUITY 0,938
IMAGEM STORE EQUITY 0,894
LO1 LEALDADE 0,759
LO2 LEALDADE 0,772
LO3 LEALDADE 0,750
LO4 LEALDADE 0,811
LO5 LEALDADE 0,843
LO6 LEALDADE 0,805
LO7 LEALDADE 0,795
A0l LEALDADE 0,703
A02 LEALDADE 0,678
105 LEALDADE 0,573
AO03 LEMBRANCA 0,711
AO05 LEMBRANCA 0,928
AO06 LEMBRANCA 0,925
Q01 IMAGEM 0,750
Q02 IMAGEM 0,764
Q08 IMAGEM 0,755
Q09 IMAGEM 0,852
101 IMAGEM 0,833
102 IMAGEM 0,750
103 IMAGEM 0,900
104 IMAGEM 0,884
106 IMAGEM 0,776
107 IMAGEM 0,624
108 IMAGEM 0,806
Q03 QUALIDADE 0,726
Q04 QUALIDADE 0,822
Q05 QUALIDADE 0,730
Q06 QUALIDADE 0,808
Q07 QUALIDADE 0,734

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Considerando-se o modelo de Store Equity, o indicador que melhor explica a
Lealdade é o LO5 (0,843) e o LO4 (0,811). J4 a Lembranca foi mais bem explicada
pelos indicadores AO5 (0,928) e A06 (0,925), entretanto esse construto ficou com
apenas 3 variaveis ap0s a AFEX. Com relagéo ao construto Imagem, os indicadores
gue melhor o explicam s&o o 103 (0,900) e o Q09 (0,852). O construto Qualidade
teve como melhores indicadores o Q04 (0,822) e o Q06 (0,808).
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Os indicadores encontrados com menor poder explicativo foram 105 (0,573) e
A02 (0,678) para Lealdade e 107 (0,624) para Imagem. Os demais podem ser
considerados satisfatérios, uma vez que sao superiores a 0,700.

Uma possivel limitacdo desta pesquisa, que pode ter levado a um grande
namero de variaveis e indicadores com valores superiores a 0,700 é a violacao da
normalidade multivariada. Entretanto, esta questdo nao inviabiliza a andlise, porém

deve ser atentada para comparagdes em pesquisas futuras.

4.4.1 Resultados das medidas de ajuste

A Tabela 23 apresenta os resultados obtidos pela analise fatorial confirmatoria
das medidas de ajuste geral do modelo. Segundo Hair Jr. et al. (2005), o qui-
guadrado é sensivel ao tamanho da amostra, o que pode ter influenciado seu valor.
O qui-quadrado normado (CMIN/DF) apresenta um valor superior a referéncia, que

estabelece o intervalo entre 1,0 e 2,0 como padréo.

TABELA 23
Qui-quadrado

Qui-quadrado

Qui-quadrado (CMIN) 1.807,088
Graus de Liberdade (DF) 373
Nivel de Probabilidade 0,000

Qui-quadrado normado (CMIN/DF) 4,845
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

O indice de qualidade de ajuste (GFI) esta inferior (0,711) ao recomendado
por Hair Jr et al. (2005), que € 0,900. O indice de qualidade de ajuste calibrado
(AGFI) também apresentou valores inferiores ao recomendado, 0,663.

O indice de ajuste normado (NFI) apresenta um valor de 0,795 e o indice de
ajuste relativo (RFI) apresenta o valor de 0,777. J4 o indice de ajuste comparativo

(CFI) apresenta o valor de 0,830.
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O indice de Tucker-Lewis (TLI), como pode ser observado na Tabela 24,
apresentou o valor de 0,815. A raiz do erro quadratico médio de aproximacao de

0,106 esta bem inferior ao limite de 0,800, sendo aceitavel.

TABELA 24
Medidas de ajuste do modelo
Medidas Valores
GFI - indice de qualidade de ajuste 0,711
AGFI - indice de qualidade de ajuste calibrado 0,663
NFI - indice de ajuste normado 0,795
RFI - indice de ajuste relativo 0,777
CFI - indice de ajuste comparativo 0,830
TLI - indice de Tucker-Lewis 0,815
RMSEA - Raiz do erro quadratico médio de aproximacao 0,106
Pvalor 0,000
Confiabilidade do Construto 0,900
Variancia Extraida 0,695

Fonte: Dados da pesquisa, 2008

A confiabilidade do construto apresenta valor de 0,900. Este pode ser
considerado um valor excelente. J4 a variancia extraida com o valor de 0,695 é
superior a referéncia apresentada por Hair Jr. et al. (2005), que € de 0,500.

Considerando-se a matriz de residuos normalizados, o0 numero de estimativas
transgressoras ao intervalo [-2,58;2,58] € superior a 5%, sendo encontrado em 35
ocorréncias em 435 (8%), como pode ser observado na Tabela 25.

Esta é uma limitacdo da pesquisa, uma vez que, como seu objetivo é avaliar o
modelo de Store Equity de Teixeira, Oliveira e Pires (2006;2007), o mesmo néo foi

alterado substancialmente.
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TABELA 25
Matriz de residuos normalizados

101 102 103 104 105 106 107 108 Q01 Q02 Q03 Q04 Q05 Q06 Q07 Q08 Q09 AO01 A02 A03 A05 A06 Lo1 L02 LO3 LO4 LOS LO6 LO7

101 0

102 0,209 0

103 0,759 1,381 0

104 0,357 1,113 1,743 0

105 2,233 0,960 1,720 1,921 0

106 -0,370 0,540 0,052 0,396 3,022 0

107 -1,028 | -0,067 -0,998 -0,451 3,207 0,417 0

108 0,337 | -1,316 | -0432 | -0,301 4,186 -0,231 2,020 0

Qo1 -0,477 -0,970 -1,193 -1,493 2,539 0,083 0,791 0,896 0

Q02 -0,233 -1,300 0,911 -1,325 3,238 -0,586 -0,405 0,239 2,633 0

Q03 0,754 1594 | -0262 0,241 1,055 0,539 0,793 1,628 1,203 2,295 0

Q04 0,298 -0,021 0,34 -0,511 2,974 0,885 1,992 1,554 2,664 2,028 0,265 0

Q05 0618 | -0209 | -0959 | -0,674 2,173 0,797 | -0,000 1,055 0,295 0,851 -1,809 | -0198 0

Q06 1160 | -2501 | -1,871 | -1,548 0,713 -1643 | -0,406 1,135 0,062 0,803 0,036 -0,786 2,005 0

Qo7 0,048 0957 | -1044 | -0434 2,239 -0,286 0,835 1,352 0,700 1,317 1,542 0564 | -1618 1,043 0

Q08 -0,001 0,086 0244 | -0363 2,736 -0,413 0,354 0674 | -0543 0,721 0,746 1,021 0,910 0,304 1,89 0

Q09 0,066 0937 | 0806 | -0916 3,698 0,111 0,155 0,482 1,159 0,961 0,649 2,587 0,716 -0,069 0,990 0,683 0

A01 0,084 0,410 0,611 0,276 -0,598 1,571 1,258 2,267 3,288 2,576 0,650 1,718 1,091 1,127 0,782 1,341 2,371 0

A02 0,743 | -0318 0,020 -0,262 0,223 1,363 0,393 0,278 1,600 2,086 0,122 1,201 1,553 0130 | -08s53 1,874 1,579 0,763 0

A03 1,525 0,705 1,189 1,520 3,389 3,380 3823 3,444 5,276 3,497 2,474 3,303 1,959 1,986 1,576 2,191 2,908 5,931 4,589 0

A05 0454 | -0629 | -1,118 | -0210 0,918 1,185 0,782 0,754 2,936 1,669 -0,884 0,158 0415 | -1,575 | -1,004 0,185 0,890 2,159 2,204 -0,407 0

A06 0425 | -1008 | -1,223 | -0,624 1,052 0,544 1,262 0,792 2,693 1,515 1,464 | 0481 | -1403 | 2131 | -1.424 0,110 0,785 2,561 2,252 -0,063 0,095 0

LO1 -0,389 0,217 0082 | 0140 | -0,067 0,629 0,951 1,752 2,135 2,749 0,289 1,060 1,700 0,596 0,183 0,881 1,442 0,593 -0,107 2,907 2,147 1,103 0

L02 -0,703 0,303 0116 | -0251 0,432 0,483 1,346 2,307 1,901 2,038 0,511 1,319 1,521 0,694 0,785 0,734 1,439 1,803 -1,394 2,721 0,791 0,096 3,152 0

LO3 1525 | -0718 | -1,250 | -1,528 | -0224 | -0576 1,266 -0,239 0,869 2,000 0,723 | -0477 1,066 0179 | 1221 0,413 0,314 -1,528 1,341 2,951 1,033 0,906 0,096 -1,010 0

LO4 2581 | -1,933 | -2549 | -2671 | -0727 | -1607 | -0468 | -0,353 0,744 0,446 -1855 | -0014 0,646 0526 | 0967 | 0998 | -0618 | -0263 | -1,207 3,062 0,150 0512 | 0736 | -0290 0,294 0

LO5 2621 | 2033 | -2544 | -2763 | -0455 | -2049 | -0508 | -1160 | -0,023 0,581 2088 | -0252 0,896 0,010 1062 | 0370 | -0938 | -0546 | -0.169 2,401 0,357 0201 | -1284 | -0762 | -0,778 1,532 0
L06 2586 | -1,076 | -2226 | -2350 | -0133 | -1311 | -0081 | -0,005 0,598 1,340 2081 | -0040 1,508 003 | -1183 0,022 0463 | -0043 | -0,363 1,835 0209 | -1174 | 0618 | -0343 | -0011 0,301 1,677 0
LO7 2575 | -143 | -1889 | -2030 | -0474 | -1197 1,132 0,727 0,254 1,357 1397 | -0567 1,460 0208 | -1330 0,327 0202 | -1,389 1,056 2,439 0,746 0,997 0,769 | -1,350 2,994 0,197 0,307 -0,182 0

Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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4.4.2 Avaliacado das hipoteses

A andlise das hipéteses béasicas deste estudo sdo avaliadas abaixo:

H o sasica: N80 h& uma relacdo positiva e significativa entre as dimensées do modelo

de store equity, composto por lealdade, lembranca, qualidade percebida e imagem;

H 1 sasica: H& uma relacéo positiva e significativa entre as dimensdes do modelo de

store equity, composto por lealdade, lembranca, qualidade percebida e imagem.

Considerando-se que hipéteses secundarias nulas deste estudo ndo podem
ser negadas, a hipdétese basica também nao pode ser negada. Isto ocorre porque as
correlacdes encontradas foram de 0,805 para lealdade, 0,674 para lembranca, 0,938
para qualidade percebida e 0,894 para Imagem.

E importante ressaltar que essas hipoteses podem ser consideradas validas

para este estudo, nesta amostra, ndo sendo passivel de generalizacéo.
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5 CONCLUSAO

A introducao do conceito de Store Equity na literatura de marketing pela obra
de Hartman e Spiro (2005) € muito recente. Em seus estudos, as autoras definem
este conceito a partir o customer-based brand equity de Keller (1993). Embora esta
definicdo, apresentada como o efeito diferencial do conhecimento da loja pelo
consumidor as respostas do marketing de sua marca, tenha sido explorada em seus
estudos, Hartman e Spiro (2005) ndo apresentaram um teste empirico que pudesse
confirmar seus estudos. Mesmo com a apresentacao realizada pelas autoras de que
0 store equity pode ser medido levando-se em consideragcdo a forma como 0s
consumidores reagem ao marketing de determinada loja, ndo ha nos seus estudos
uma medicéao efetiva.

Este conceito foi utilizado por Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) para que
fosse elaborado um modelo caracterizando o store equity, como o valor agregado
gue a loja apresenta para os compradores e 0s beneficios recebidos por estes
compradores, representando uma condi¢cdo ode eles se familiarizam com a loja e
sdo capazes de graduar comparativamente essa loja, com base naquilo que
recordam de sua experiéncia com a loja e suas associacoes.

O store equity é formado por lealdade a loja, lembranca da loja, qualidade
percebida e imagem da loja (TEIXEIRA, OLIVEIRA E PIRES, 2006;2007). O primeiro
teste deste modelo foi realizado por estes autores, em uma loja de varejo do ramo
de cosméticos em Belo Horizonte.

O presente estudo buscou validar o modelo de store equity desenvolvido por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) em uma loja de material de construcéo,
decoracdo e reformas, com presenca em um shopping center da regido
metropolitana de Belo Horizonte.

Para esta validacdo, a amostra coletada foi de 340 questionarios junto aos
clientes da loja pesquisada, buscando medir cada um dos componentes do modelo
do store equity. Segundo Hair et al. (2005), o tamanho adequado de uma amostra
para o desenvolvimento de equacgOes estruturais deve ser da ordem de 200
elementos e esses autores recomendam também que cada um dos parametros

estudados tenha de 5 a 10 casos. Neste caso, ambas as condi¢des foram satisfeitas.
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Estes dados foram tratados estatisticamente, por meio de uma analise multivariada
dos dados.

A andlise fatorial exploratéria neste estudo teve dois objetivos: garantir a
unidimensionalidade dos construtos e verificar se os dados coletados s&o realmente
relevantes para a pesquisa. Durante a realizacdo desta etapa, foi verificada, por
meio do teste de Kaiser-Meyer-Olkin, a medida de adequacdo da amostra, que se
mostrou excelente, com resultado de 0,951. Posteriormente, o modelo foi ajustado
com a reespecificacdo das variaveis nas dimensdes e com a exclusdo da variavel
A04, garantindo a unidimensionalidade do construto. Isto se deveu ao fato de que tal
guestdo gerou duvida nas respostas dos entrevistados e promoveu um aumento
significativo no Alpha de Cronbach da dimensao lembranca.

Para medir a confiabilidade do instrumento de coleta de dados, o indice de
Alpha de Cronbach foi calculado e apresentou resultados satisfatérios, com todos os
fatores superiores a 0,800 (HAIR JR. et al., 2005).

A hipétese basica deste estudo, Ho pasica, que diz que ndo ha uma relacéo
positiva e significativa entre as dimensdes do modelo de store equity, composto por
lealdade, lembranca, qualidade percebida e imagem, foi rejeitada, uma vez que o0s
coeficientes encontrados nos resultados foram Lealdade: 0,805, Lembranga: 0,674,
Qualidade Percebida: 0,938 e Imagem: 0,894.

Nos estudos de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), os resultados
encontrados foram Lealdade: 0,774, Lembranca: 0,583, Qualidade Percebida: 0,684
e Imagem: 0,861. As medidas de ajuste encontradas por estes autores foram
consideradas aceitaveis, portanto houve indicios de formacédo de store equity na
amostra dos consumidores pesquisados.

A rejeicao desta hipétese também pode ser verificada individualmente, a partir
das hip6teses secundarias. Cada uma das variaveis foi testada segundo uma série
de indicadores, que foram utilizados para medir suas correlacdes.

Com relacdo a hipotese secundaria 1 (Ho secundariaz), que diz ndo haver uma
relacdo positiva e significativa entre as dimensdes do modelo de store equity e a
lealdade a loja, os resultados apontam que ela pode ser rejeitada, tendo em vista
gue a maioria das correlagbes sédo superiores a 0,700 (HAIR JR. ET AL, 2005). As
correlagdes que indicam tal conclusdo sao LO1: 0,759, L02: 0,772. L03: 0,750, LO4:
0,811, LO5: 0,843, LO6: 0,805, LO7: 0,795, A01: 0,703, A02: 0,678 e 105: 0,573.
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No teste do seu modelo, Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) utilizaram
cinco indicadores, sendo que um deles apresentou um valor de coeficiente negativo
(-0,406) e o maior dos valores foi 0,785.

Analisando os resultados referentes a hipétese secundaria 2 (Ho secundaria2),
gue diz que ndo ha uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes do
modelo de store equity e a lembranca da loja, pode ser observado que ela pode ser
rejeitada. Neste caso, as correlagcbes que sustentam esta constatacdo sdo: A03:
0,711, AO05: 0,928 e A06: 0,925. Apos a analise fatorial exploratéria, este indicador
ficou com apenas trés variaveis, sendo que as variaveis A0l e A02 foram realocadas
no indicador de lealdade e a varidvel A04 foi excluida em funcdo dos problemas
identificados na elaboracdo da pergunta. Este é o indicador em que a literatura
dispde de um numero menor de estudos, o que pode trazer certa distorcdo nos
resultados.

Considerando os resultados encontrados por Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007) para o indicador de lembranca da loja, também foram utilizados cinco
indicadores, sendo que o menor dos coeficientes apresentou um valor de 0,409 e o
maior 0,637.

A hipotese secundaria 3 (Ho secundariaz), que apresenta ndo haver uma relacao
positiva e significativa entre as dimensdes do modelo de store equity e a qualidade
percebida em relacdo a loja, também é rejeitada, considerando os numeros de
correlacdo encontrados: Q03: 0,726, Q04: 0,822, Q05: 0,730, Q06: 0,808 e QO7:
0,734. Este indicador teve as variaveis Q01, Q02, Q08 e Q09 transferidas do modelo
original para o indicador de Imagem, apés andlise fatorial exploratoria.

O teste do modelo de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) apresentou
resultados satisfatérios para o indicador de qualidade percebida, 0,684. As variaveis
gue estes autores utilizaram em seus estudos foram apenas trés para caracterizar
este indicador. Todos os resultados da sua pesquisa ficaram acima de 0,600.

A Ultima das hipoteses secundarias (Ho secundarias), €M que ndo ha uma relacéo
positiva e significativa entre as dimensdes do modelo de store equity e a imagem da
loja, é rejeitada, uma vez que as correlacdes apresentaram resultados satisfatorios:
QO01: 0,750, QO2: 0,764, Q08: 0,755, QO09: 0,852, 101: 0,833, 102: 0,750, 103: 0,900,
104: 0,884, 106: 0,776, 107: 0,624 e 108: 0,806. Este indicador teve a insercao de
variaveis classificadas inicialmente como Qualidade Percebida e a exclusdo de uma

das suas originais.
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O indicador de Imagem, nos estudos de Teixeira, Oliveira e Pires (2006;
2007), apresentou uma correlacédo de 0,861, que pode ser considerada elevada. As
variaveis analisadas pelos autores apresentaram como minima a correlacdo de
0,589 e maxima de 0,828. Este indicador foi avaliado por apenas trés variaveis, que
representa 0 minimo aceitavel para analises multivariadas, segundo Hair Jr. et al
(2005).

As elevadas correlacdes encontradas no presente estudo, aliadas aos valores
encontrados nas medidas de ajuste do modelo levam a conclusdo de que o modelo
€ valido para esta amostra de clientes da loja de material de construcéo, reformas e
decoracédo. Entretanto, comparando os resultados encontrados aqui e nos estudos
de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), ha uma discrepéncia grande nos valores
das correlagbes entre os indicadores. Nao € possivel fazer relacdo mais
aprofundada entre estes resultados, uma vez que os testes do modelo de store
equity ainda estdo em fase inicial, tendo sido realizado apenas um.

Além disto, esta pesquisa apresentou uma forte violacdo da normalidade
multivariada, que junto com as demais violagbes das suposicbes da andlise
multivariada encontradas, pode ser uma das justificativas para resultados tao
elevados de correlagéo entre os indicadores do modelo.

Ha a necessidade da realizacdo de mais pesquisas a respeito deste modelo
para que as comparac¢des tragam maior robustez ao mesmo. As discussdes sobre
store equity ndo se encerram neste estudo e podem contribuir no futuro para o

desenvolvimento de estratégias e acdes de marketing.

5.1 LimitagOes do estudo

Considerando-se os resultados, as conclusdes deste estudo e como eles
foram construidos, ndo é recomendéavel fazer a generalizacdo destes. Isto se deve
ao fato de que algumas questbes estatisticas ndo tiveram seus resultados
satisfatorios, de acordo com a literatura estudada. Além disso, essa limitacdo se
deve ao fato de que o estudo utiliza uma amostra dos clientes da loja pesquisada,

representando um estudo nao-probabilistico.
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Nenhuma dessas limitacdes iniciais era inesperada, uma vez que, na propria
metodologia, essas limitacbes ja haviam sido apresentadas. Além dessas, existem
outras limitacdes referentes a coleta dos dados, como a que se refere ao indicador
AO04, que, apdés a coleta de dados, despertou uma série de duavidas nos
respondentes. Essas duvidas, aparentemente, ocorreram em funcdo da origem do
nome da loja pesquisada ser estrangeira.

Ainda com relacdo a coleta dos dados, como a pesquisa foi realizada com
base em um corte transversal, de uma Unica vez, ha um risco de o estudo néo refletir
a percepcao dos clientes ao longo do tempo com relacdo a loja. Isso pode ocorrer
principalmente devido ao momento em que o questionario foi respondido, isto é,
poderia ser influenciado por agcdes de marketing.

Outra limitacdo presente neste estudo refere-se a juventude do tema, que foi
pouco pesquisada apés a obra de Hartman e Spiro (2005). A busca da literatura a
respeito do tema remete a uma limitagdo conceitual, que foi trabalhada fazendo

associagdes a outros estudos.

5.2 Sugestdes para futuros trabalhos

No Brasil existem poucas fontes de estudo na area de brand equity,
consumer-based brand equity e, por consequéncia, store equity. Sendo assim, como
sugestdo para futuros trabalhos, seria importante testar o modelo proposto por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007) em mais lojas para ampliar a discussao a
respeito do tema.

Outra sugestdo € inserir novas dimensdes e testar novos modelos,
comparando como cada uma das variaveis se comporta em diferentes lojas. A
comparacao com novos modelos pode trazer maior robustez ao modelo estudado.

Considerando-se a dificuldade em encontrar estudos relacionados a
dimensdo lembranca, este estudo sugere que pesquisadores trabalhem
especificamente nesse sentido. Isto poderia melhorar sua performance dentro do

modelo testado neste estudo, deixando-o ainda mais completo.
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APENDICES

APENDICE A: QUESTIONARIO

Questionario aplicado aos respondentes:

Store Equity: Testando um modelo conceitual no varejo em BH

Mestrando: Fabricio Dias Miranda — mirandafabricio@superig.com.br Instituicdo: PUCMINAS

1. Nome:

119

2. Sexo: 3. Idade (em anos):

4. Bairro:

5. Email:

T01-6. Quando foi a sua ultima compra na Leroy Merlin?
( ) H&A menos de 1 més
( ) H& mais de 1 més e menos de 3 meses
( ) H& mais de 3 meses e menos de 6 meses

( ) Ha mais de 6 meses

L1-7. Sempre recomendo a Leroy Merlin para outras pessoas:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

L2-8. Sempre que me perguntam referéncia sobre uma loja de material de

construcao, reformas e decoracgéo, indico a Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

L3-9. Regularmente fagco compras na Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10


Email:___________________________________________________________
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L4-10. A maior parte das minhas compras de material de construcédo, reformas
e decoracdao é realizada na Leroy Merlin do que em outras lojas do ramo:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

L5-11. Considero a Leroy Merlin como minha primeira escolha para minhas
compras:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

L6-12. Eu escolherei a Leroy Merlin para minha proxima compra:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

L7-13. Em geral, posso dizer que sou um cliente assiduo da Leroy Merlin:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Al-14. Quando penso em uma loja de material de construcdo, reformas e
decoracao, eu me lembro da Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

A2-15. Eu me recordo de todos os produtos e servicos oferecidos pela Leroy
Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

A3-16. Eu consigo identificar a loja da Leroy Merlin dentre outras lojas do
mesmo ramo:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10
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A4-17. Eu sei o0 que “Leroy Merlin” significa:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

A5-18. Eu tenho uma opinido formada sobre a Leroy Merlin:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

A6-19. Em geral tenho uma ideia clara e distinta da Leroy Merlin:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q1-20. Confio na qualidade dos produtos e servigcos oferecidos pela Leroy
Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q2-21. A Leroy Merlin sempre cumpre com as “promessas” que me Sao
oferecidas:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q3-22. Sempre fui bem atendido na Leroy Merlin:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q4-23. Os produtos e servigcos oferecidos pela Leroy Merlin satisfazem todas
as minhas necessidades e expectativas:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10
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Q5-24. Os produtos e servicos oferecidos pela Leroy Merlin possuem
qualidade superior aos de outras lojas do mesmo ramo:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q6-25. O atendimento da Leroy Merlin é superior ao de outras lojas do mesmo
ramo:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q7-26. Os vendedores da Leroy Merlin séo pessoas acessiveis:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q8-27. Encontro com facilidade todos os produtos de que necessito dentro da
loja Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

Q9-28. Em geral, a qualidade dos produtos e servicos da Leroy Merlin atende
as minhas expectativas:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

11-29. A loja da Leroy Merlin é bem organizada e estad sempre limpa:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

12-30. A localizacéao e o tamanho da loja da Leroy Merlin me agradam:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10



I3-31. Sinto-me bem e confortavel dentro da Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

14-32. O ambiente da Leroy Merlin € agradavel:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

123

15-33. Os precos das mercadorias encontradas na Leroy Merlin me atendem:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

16-34. A Leroy Merlin tem um sortimento adequado de mercadorias:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 () () ()7 ()8 ()9 ()10

17-35. A publicidade da Leroy Merlin € clara e suficiente para divulgacao
loja:
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

I8-36. Em geral, tenho uma impresséao positiva sobre a loja da Leroy Merlin:

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

()0 ()1 ()2 ()3 () () () ()7 ()8 ()9 ()10

da
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APENDICE B: GRAFICOS

Anéalise estatistica descritiva — Normalidade
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GRAFICO 12: Normalidade — L03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 32: Normalidade — 101
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 33: Normalidade — 102
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 34: Normalidade — 103
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 35: Normalidade — 104
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 36: Normalidade — 105
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 37: Normalidade — 106
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 38: Normalidade — 107
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 39: Normalidade — 108
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Andlise estatistica — Valores discrepantes - Boxplots
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GRAFICO 40: Boxplot — L01
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 41: Boxplot — L02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 42: Boxplot — L02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 43: Boxplot — L04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 44: Boxplot — L05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 45: Boxplot — L06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 46: Boxplot — L07
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

GRAFICO 47: Boxplot — A01
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 48: Boxplot — A02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 49: Boxplot — A03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 50: Boxplot — A04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 51: Boxplot — A05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

134



ke

GRAFICO 52: Boxplot — A06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

GRAFICO 53: Boxplot — Q01
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 54: Boxplot — Q02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 55: Boxplot — Q03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 56: Boxplot — Q04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 57: Boxplot — Q05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 58: Boxplot — Q06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 59: Boxplot — Q07
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 60: Boxplot — Q08
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 61: Boxplot — Q09
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 62: Boxplot — 101
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

GRAFICO 63: Boxplot — 102
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 64: Boxplot — 103
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 65: Boxplot — 104
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 66: Boxplot — 105
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

=4 188
e

GRAFICO 67: Boxplot — 106
Fonte: Dados da pesquisa, 2008



GRAFICO 68: Boxplot — 107
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

GRAFICO 69: Boxplot — 108
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Andlise estatistica: Graficos da anélise de Komolgorov-Smirnov - Normal Q-Q plot
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GRAFICO 70: Normal Q-Q Plot — LO1
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 71: Normal Q-Q Plot — L02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 72: Normal Q-Q Plot — L03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 73: Normal Q-Q Plot — L04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Mormal Q-0 Plot of LOS
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GRAFICO 74: Normal Q-Q Plot — L05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 75: Normal Q-Q Plot — L06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 76: Normal Q-Q Plot — L0O7
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 77: Normal Q-Q Plot — A01
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Mormal Q-0 Plot of A02
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GRAFICO 78: Normal Q-Q Plot — A02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 79: Normal Q-Q Plot — A03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 80: Normal Q-Q Plot — A04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 81: Normal Q-Q Plot — A05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Mormal Q-0 Plot of AQS
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GRAFICO 82: Normal Q-Q Plot — A06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 83: Normal Q-Q Plot — Q01
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 84: Normal Q-Q Plot — Q02
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Nermal G- Plot of 003

Expected Normal
i i i
o
\
o

4 & €I 10
Observed Yalue

GRAFICO 85: Normal Q-Q Plot — Q03
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Nermal G- Plot of 004
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GRAFICO 86: Normal Q-Q Plot — Q04
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 87: Normal Q-Q Plot — Q05
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 88: Normal Q-Q Plot — Q06
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 89: Normal Q-Q Plot — Q07
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Nermal G- Plot of 008
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GRAFICO 90: Normal Q-Q Plot — Q08
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 91: Normal Q-Q Plot — Q09
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 92: Normal Q-Q Plot — 101
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 93: Normal Q-Q Plot — 102
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 94: Normal Q-Q Plot — 103
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 95: Normal Q-Q Plot — 104
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 96: Normal Q-Q Plot — 105
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 97: Normal Q-Q Plot — 106
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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Normal G-0 Plot of 107
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GRAFICO 98: Normal Q-Q Plot — 107
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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GRAFICO 99: Normal Q-Q Plot — 108
Fonte: Dados da pesquisa, 2008.



