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RESUMO

A recente profusdo/abundancia de estudos sobre lequity e imagem foi a razao principal
da realizacdo da anélise sobre como esses doisitmmse aplicariam a uma loja especifica.
Em outras palavras, verificou-se como seria pokshensurar e avaliar o valor da loja,
criando-se, assim, o termo store equity. Poréiiterafura de marketing sobre este tema ainda
€ escassa de trabalhos, principalmente no que tasga aplicacdo empirica. Visando suprir
essa lacuna, Teixeira, Oliveira e Pires (2006, p@0nstruiram um modelo para o conceito
de store equity, identificando quatro indicadores gontribuem para sua formacéo: lealdade
da loja, qualidade percebida, lembranca da lojaagéem da loja, e efetuaram uma série de
testes em lojas de varejo. Nesse contexto, esiet@ pretendeu dar continuidade aos
trabalhos empiricos sobre store equity, testandnodelo em uma padaria na cidade de
Campinas-SP, na tentativa de validar os constiutogostos. Para enriquecer o estudo, foi
adotada, neste trabalho, a técnica de amostragamahplistica, na qual foram aplicados 450
questionarios estruturados. O tratamento estatistas dados foi realizado por meio de
técnicas multivariadas, incluindo suposicées ineen analise fatorial exploratoria e
confirmatdria. Houve uma limitagdo da pesquisayrigda em virtude do ndo cumprimento de
suposicdes inerentes. Neste sentido, recomendageacao de novas pesquisas a fim de se
obterem correlacdes mais fortes que ajudem a ddasa modelo store equity. Desta forma,
serdo obtidas medidas mais adequadas para mersd@g&onstrutos que criam o valor da

loja.

Palavras-chave: Marketing. Varejo. Store equity.



ABSTRACT

The recent profusion of studies on brand equityiarae was the main reason to carry out an
analysis about the way such concepts might beegpdi a specific store.

In other words this study is concerned with thesgmkty of measuring and appraising the
value of a store, creating the term store equigveMtheless, the marketing literature related
to this topic is still insufficient, mostly as tbhe empirical application of the subject matter.
Teixeira, Oliveira and Pires (2006, 2007) havetbaiimodel for the concept of store equity
aiming to compensate the lack of studies in thiel.fiehose authors identified four indicators
that contribute to the concept formation: storealty perceived quality, store awareness and
store image, and performed a series of tests @il retiores. The present project has thus
intended to continue the empirical studies on sexaity, testing Teixeira, Oliveira and
Pires’s model in a bakery store located in the aftCampinas-SP, for the sake of validating
the constructs they have proposed. In order to ongrthe present study, the probability
sampling technique was used, through the applicatigt50 structured questionnaires.

The statistical treatment of data was carried dubugh multivariate techniques, such as
explanatory and confirmatory factorial analyses,oséh assumptions were also examined.
This research has been limited as the assumptiegsired by the methods remained
unfulfiled. Hence, the application of new studigs recommended so that stronger
correlations may help the consolidation of the estequity model, in such a way that more
adequate measurements of the constructs that cteagevalues can be obtained.

Key words: Marketing. Retail. Store equity.
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1 INTRODUCAO

O novo cenario empresarial, cada vez mais comaetitiem constante transformacao,
permitiu a abertura de discussdes sobre diversnastecomo o conceito de brand equity.
Hoje, a compra de um produto ou servico pode dkreimciada por uma série de variaveis.
Além das caracteristicas do produto, a marca tenpapel preponderante, influenciando a
escolha, a compra e o consumo de um produto, fatonam ativo intangivel muito valioso
para as organizacoes.

O termo brand equity data da década de 80. De @awth Yoo, Donthu e Lee
(2000), o nome da marca agrega valor tanto paldgwte quanto para a organizacdo. Para
outros autores, o brand equity é a fonte de vantagempetitiva, uma vez que empresas com
alto valor de marca possuem mais oportunidadesaisso, sdo mais flexiveis a concorréncia
e criam barreiras de entrada para outros compeSdt/ASSAR; MITAL; SHARMA, 1995;
FARQUHAR, 1989).

Os primeiros estudos e pesquisas sobre brand eguitgm o intuito de tentar
mensurar o valor intangivel e muito importante daaa, ja que representava a diferenciacao
que protegeria a organizagao contra produtos sesilaferecidos por concorrentes diretos.

Os trabalhos sobre brand equity permitiram o dedeimento de estudos sobre
imagem das lojas, ou store equity, que é defisdgundo Hartman e Spiro (2005), como o
efeito diferencial do conhecimento da loja pelostonidor as respostas do marketing de sua
marca. Esse tema ganhou relevancia nos estudassaebmportamento do consumidor.

Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) desenva@werum modelo empirico sobre
store equity com o intuito de compreender o conapoento de compra dos consumidores em
relacdo a uma determinada loja. Esses autores grogile a lealdade a loja, a qualidade
percebida, a lembranca da loja e a imagem da mesntdbuem para a formacao do store
equity na cabeca do consumidor.

O presente projeto da continuidade a pesquisaadacpor Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007), testando esse modelo em uma parofigadontribuindo com o aumento do
conhecimento a respeito do tema. O setor da pag#actem grande importancia na economia

nacional; responde atualmente por 2% PIB naclomalé representado por 52 mil

! Fonte: ABIP - Associacéo Brasileira da IndistidaPanificacdo, 2007.
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panificadoras que empregam mais de dois milhGepedsoas, entre empregos diretos e

indiretos?

1.1 Problema de pesquisa

Em um passado recente, a economia passou porcaksrprofundas. A globalizacéo
reduziu barreiras e fronteiras, possibilitando guendes grupos internacionais ampliassem
seus dominios através de fusfes e aquisi¢cdes emsasvpaises.

A partir dai, floresceram discussdes sobre o vadétrimonial das marcas, uma vez
que estas eram um dos principais bens intangiassethpresas (NUNES, 2003). Nesse
contexto, o conceito de brand equity ganhou espgagoando-se assunto de estudo de varios
académicos e profissionais (PINHO, 1996), onde taitm era identificar as razdes que
determinam o diferencial de uma determinada marcareacdo aos seus concorrentes,
provocando reacdes diferenciadas nos consumidores.

Para que se acrescente valor a uma marca, é nescegsa isto seja percebido pelos
consumidores e pelas organizagcbes. Suas avaliaédepodem ser mensuradas apenas por
seus ativos tangiveis. Devem ser incluidos, tamiménvalor de uma organizagéo, os ativos
intangiveis, como o valor da marca.

Os estudos e pesquisas que originaram 0 brandyegjigiram com o objetivo de
mensurar esse valor importante. Existe uma varedda conceitos e caminhos para a
mensuragao do brand equity, com diferentes pelispsce enfoques que definem o brand
equity a partir de elementos que compdem a viséendela. Existem, também, diferentes
formas para mensurar o valor da marca.

Para Aaker (1998), a marca € um nome, simbolondekiia identificacdo dos bens ou
servicos, utilizado para diferencia-la dos conguse. Para avaliar seu brand equity, séo
necessarias cinco dimensdes: lembranca da masmiages a marca, lealdade a marca,
qualidade percebida e outros ativos da marca.

Para Keller (1993), o brand equity correspondewsntp os consumidores conhecem
a respeito da marca e o quanto esse conhecimaetenégbrado por meio das estratégias de
marketing, devendo ser avaliado por duas dimenséediranca e imagem de marca. Berry

2 Fontes: Panorama Setorial Gazeta Mercantil, Ass@c Brasileira da Industria da

Panificacédo - ABIP, Programa de Apoio Panificac&oopan).
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(2000) também avalia o brand equity a partir dablemca e significado da marca, mas
procura enfatizar a importancia do brand equityampresas de servicos.

Ja para Yoo, Donthu e Lee (2000), existem trés mdes para mensurar: a qualidade
percebida, a lealdade da marca e a lembranca da w@m fortes associa¢des, uma vez que a
lembranca de marca e as suas associacdes esté@taseem uma so dimenséo.

A partir dos conceitos relacionados a marca, samgiestudos procurando relaciona-
los a loja (HARTMAN; SPIRO, 2005), estabelecendaacsitos paralelos. Um destes é o de
store equity, que avalia também o valor de uma tmaceito este inicialmente desenvolvido
por Hartman e Spiro (2005) e baseado nos concagdseller (1993) de brand equity e de
Martineau (1958) de imagem de loja.

O conceito de store equity pode ser definido, segutartman e Spiro (2005), como o
efeito diferencial do conhecimento de uma loja esposta do consumidor as atividades de
marketing dessa loja. A teoria sobre store equitgaaé muito recente e, apesar da obra de
Hartman e Spiro (2005) ser a referéncia tedricaetoporanea para o desenvolvimento do
customer-based store equity, ndo ha qualquer gpalidacdo empirica para tal conceito.

Para suprir essa lacuna, Teixeira, Oliveira e Rie896, 2007) desenvolveram um
modelo empirico para o conceito de store equitgntificando quatro dimensfes para
mensurar: lealdade a loja, lembranca da loja, dadé percebida e imagem da loja. Este
projeto replicou 0 modelo desses autores em umiéiqaaiora, com o intuito de verificar sua
validade, identificando possiveis aprimoramentosmmuaelo, consolidando as andlises do
modelo proposto por Hartman e Spiro (2005) e amgbaa quantidade de informacdes
disponiveis para avaliar o comportamento do congomi

A unidade escolhida para a realizacdo desta pestpiisima panificadora na cidade
de Campinas. A escolha foi sustentada por divenga®es, como a importancia que esse
segmento tem na economia do pais. O setor de qag@b no Brasil figura entre os seis
maiores segmentos industriais do pais e repre86ftadas empresas da industria de produtos
alimentares, com faturamento anual superior a RBilBBes. Sdo 52 mil panificadoras que
empregam mais de dois milhdes de pessoas, entreegospdiretos e indiretos, e atendem
uma média de 40 milhdes de clientes pot.dia

A competitividade do segmento fica a cada dia raaigada. Outros players, como
supermercados, minimercados e lojas de convengngim se tornando competidores

diretos, uma vez que incorporam a operacao de amfigadora em seus negocios.

% Fonte: ABIP - Associacdo Brasileira da IndustidaPanificacdo, 2007.
* Fonte: ABIP - Associacao Brasileira da IndustieaPanificagéo, 2007.
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Essa transformacgéo esta fazendo com que as pdoifasareavaliem sua forma de
operar, seja através de um funcionamento 24 haejs, criando novos servicos como
delicatessen, para se diferenciarem de seus centesrdiretos e dos indiretos (como lojas de
conveniéncia).

Portanto, a pergunta que norteou esta pesquisageguinte: qual a aplicabilidade do
modelo de store equity desenvolvido por Teixeirbyeda e Pires (2006, 2007) para uma
panificadora em Campinas-SP?

A pesquisa também visou responder se 0 modeloade stjuity desenvolvido por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) necessitaldgum aprimoramento e quais as variaveis
do modelo tém maior relevancia para a atuacdo de pamificadora. Assim, a pesquisa

ajudara a melhor direcionar os esfor¢cos de maigketin

1.2 Objetivos da pesquisa

O tema brand equity apresenta dois grandes maopiacs ser estudado. O primeiro é
financeiro, quando é calculado o valor de uma meora objetivos contabeis. O segundo é
estratégico, quando é realizado para a melhorjarautividade do marketing e para buscar
mais conhecimento a respeito da marca na menteotssimidores (KELLER, 1993).

Segundo Kapferer (1994), os responsaveis peladungém de marcas no mercado e
pela criagcdo da personalidade da marca séo asizagaes. Neste sentido, a loja assume um
papel determinante para os varejistas ao disp@abibs produtos e suas informacdes aos
clientes.

Assim, nesse contexto competitivo, a imagem de lojagpara seus clientes pode ser
um fator diferencial perante os concorrentes. DegseMartineau (1958) definiu a imagem
da loja como um conceito primordial no desenvolvitoeda personalidade do varejo, alguns
autores buscaram compreender como 0S consumidet@® na mente a imagem de uma
determinada loja.

Entretanto, a imagem de uma loja € apenas umaimassbes do complexo construto
store equity, conceito fundamental para o desemmehto das estratégias de marketing. Isto
porque o store equity visa entender os efeitos dmportamento do consumidor na
performance da loja (HARTMAN; SPIRO, 2005).

Entender o comportamento do consumidor é vital gaeo lojista obtenha sucesso

em suas acdes de marketing, ja que atender agxpadativas somente com o produto pode
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nao ser suficiente. Portanto, os varejistas precisampreender o que existe por tras das
compras, caso queiram entender suas forcas e hag|ysara extrair as oportunidades
existentes (GREENBERG, 2004).

Apesar de sua importancia para estudiosos da &eunatketing, verifica-se que o
conceito de store equity ainda é pouco exploradogds fortemente embasado na teoria do
brand equity. O artigo de Hartman e Spiro (200bys®@ store equity procura investigar mais
profundamente o tema, mas ainda sem apresentacamsgtacao ou validacdo empirica.

A presente pesquisa tem grande relevancia académeavez que visou consolidar o
trabalho iniciado por Teixeira, Oliveira e Pire®@8, 2007) para a constru¢do de um modelo
especifico sobre o store equity, que apresentasaeaualiacdo empirica. Assim, foi possivel
checar a aplicabilidade do mesmo e sugerir mogifiea a serem introduzidas.

Sobre o0 setor a ser estudado, um dos maiores sexgmi@alustriais do pais, ele
corresponde a 2% do PIB nacional, sendo compostonpes de 52 mil panificadoras. Sao
mais de 50 mil micro e pequenas empresas (96,3%ataficadoras brasileiras) que atendem
em média 40 milhdes de clientes por dia (21,5%aaulacédo nacional). O setor gera 600 mil
empregos diretos e 1,5 milh&o indireto. A particgmada panificacdo na industria de produtos
alimentares é de 36,2%, e na industria de transiciimrepresenta 7% do total.

A panificadora que foi objeto de estudo é a Pa@€dmbui, localizada em Campinas
(SP). Inaugurada ha 11 anos, a Pdo do Cambui seutama referéncia em termos de
panificadora na regido metropolitana de Campina&sa wez que inovou sua operacgao,
ampliando sua forma de atuacdo, agregando debemiesestaurante, minimercado e até
mesmo uma area de lazer para criangas. FunciorZ@nkoras, a Pdo do Cambui € o ponto de
encontro de consumidores, que a frequentam nosideraais variados do dia, seja para um
café da manha, happy-hour ou até mesmo reunideegirios. Seu faturamento mensal € de
R$700.000,00 com um quadro de mais de 70 funciosari

Adicionalmente, a consolidacdo de um modelo deesemuity pode auxiliar os
profissionais de marketing na melhor gestdo de segsecios, ja que podem desenvolver
acOes estratégicas e taticas para o mix de magkatpartir da identificacdo dos fatores que
compdem o store equity, ou seja, fatores que afetaomportamento do consumidor de uma
determinada loja (KELLER, 1993).

®> Fontes: Panorama Setorial Gazeta Mercantil, Aasdoi Brasileira da Indlstria da
Panificacdo — Abip, Programa de Apoio a Panificac@mpan.
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O projeto de pesquisa deu continuidade ao trabalb@mdo por Teixeira, Oliveira e
Pires (2006, 2007) sobre store equity, e colabaebampliagdo da discusséo de suas teorias,

fornecendo material para a compreenséao do fenéa®oonsumo e de marketing.

1.2.1 Objetivo Geral

A pesquisa teve como objetivo testar em uma padfia localizada em Campinas
(SP) o modelo estruturado por Teixeira, OliveiRires (2006, 2007) de store equity, baseado
em Hartman e Spiro (2005), que definem que a ldaldia loja, a qualidade percebida, a

lembranca e a imagem da loja formam o modelo de stquity no consumidor.

1.2.2 Objetivos especificos

A pesquisa teve como objetivos especificos:

a) dar continuidade aos testes sobre um modelo de stprity proposto por Teixeira,
Oliveira e Pires (2006, 2007);

b) verificar a consisténcia do modelo em uma panificadle Campinas (SP);

c) avaliar a necessidade de re-especificagdo do modelo

d) consolidar as analises do modelo proposto por Her&nSpiro (2005);

e) ampliar a quantidade de informacfes que possanliaauxias analises sobre o

comportamento do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

E possivel fazer uma ligacdo entre os diversosgeratados neste projeto: imagem de
loja, brand equity e store equity. Todos buscamaethor compreender o comportamento do
consumidor em seus momentos de compra, para asggmmihar as estratégias de marketing
mais adequadas para serem implementadas.

Martineau (1958) foi o pioneiro nesse estudo, giimndo o conceito de imagem da
loja, analisando como tal imagem era definida natendos consumidores.

Com o passar dos anos, as marcas passaram a papehimportante nas decisdes de
compra do consumidor: surge o conceito de brandtyeqgue visava analisar o valor
patrimonial das marcas, uma vez que ja eram caaside um dos principais ativos de
algumas empresas.

A partir dos estudos sobre brand equity, algunsrast(HARTMAN; SPIRO, 2005;
TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007) passaram a invgsti COmo esse conceito se aplicaria
ndo a uma marca, mas a uma loja especifica, criasdon, o termo store equity.

No Referencial Tedrico, serdo abordados e detathdddos os estudos acima

relatados, iniciando pelo brand equity.

Necessidade de entender o comportamento do consumidor para
melhor direcionar estratégias de Marketing

1958 1980 2005
Imagem Brand e urma loja Store
de Loja Equity Equity
Como a loja é definida Valor Agregado / Valor Agregado que as lojas
na mente dos Patrimonial de uma apresentam e beneficios
consumidores Marca recebidos pelos consumidores
Abordagem Diferentes Abordagens Diferentes Abordagens
v Martineau v Aaker v Hartman e Spiro
v Keller ¥ Teixeira, Oliveira e Pires
v Berry
v Yoo, Donthu e Lee

FIGURA 1: Resumo das abordagens dos conceitos ageim de loja, Brand e Store Equity

Fonte: AAKER (1998).
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2.1 Brand Equity

Em um passado recente, a economia mundial sofreadgs transformacdes em
virtude de um cenério muito competitivo, que culotirem uma série de fusGes e aquisi¢oes.
N&o bastava mais saber o valor somente das orgéeigamas também das marcas
envolvidas, ja que representavam um grande atisordgmas.

Segundo Pinho (1996), as empresas comecaram aeseupar em fixar o valor
patrimonial das marcas, pois elas eram considerada$os principais ativos, ultrapassando a
materialidade dos produtos e das instalacdes disieado forma ao conceito de brand equity.

Para Madden, Fehle e Fournie (2006), as empresaspgssuem marcas fortes
possuem maior rentabilidade e menores riscos daquercado como um todo, resultando
em um maior valor para o acionista. O objetivo elapresas € mostrar aos investidores que
elas valem mais do que simplesmente suas instala;peodutos. As marcas tém o poder de
influenciar na demanda do consumidor, nos canaigeddas e distribuicdo, na lealdade dos
colaboradores, nas condigcbes e termos de fornemmen portanto, no interesse dos
investidores, transformando assim o desempenhoeddcio e seus resultados financeiros
(NUNES, 2007).

Diante de nova demanda, surgiram técnicas de a#@alidesses ativos intangiveis
(especialmente a marca) e discussdes sobre o émtimroontabil mais adequado para esse
tipo de ativo das empresas (NUNES, 2003). A maguee € um dos principais ativos
intangiveis, pode chegar a representar 70% ou aeaiedos os intangiveis de uma empresa,
como o caso da Nike, cuja marca vale quatro vezaes mue seu patrimbnio, ou do
MacDonald’s, que vale 3,47 vezes mais (NUNES, 2007)

A origem do termo brand equity data da década 86.1@e acordo com Yoo, Donthu
e Lee (2000), o nome da marca agrega valor, tarep@cliente quanto para as organizacgoes.
Brand equity é esse valor agregado existente neamar

O conceito de brand equity, segundo Erdee@ (1999), tem interessado académicos
e profissionais por mais de uma década, devidgparit@incia no mercado atual em construir,
manter e utilizar as marcas para se obter vantagempetitiva. Segundo Altigast al (2005),

o brand equity, quando corretam e objetivamente smmado, pode ser uma meétrica
apropriada para a avaliacao dos impactos das @saidmarketing.

Por ser um assunto recente, ndo ha um consensa sife o brand equity, em

virtude da variedade de conceitos e formas de magédo (MACKAY, 2001). Portanto, pode
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ser considerado um conceito multidimensional e endrimneno complexo. Desta forma, uma
das grandes dificuldades no estudo do valor daar@ae presenca de diferentes perspectivas
de andlise.

Conforme Lanzaet al. (2002), as trés principais perspectivas sédo: antiaeira, a
centrada no consumidor e a de natureza global.

Pode-se dizer que a perspectiva financeira enfatigapel da marca como um ativo
empresarial, capaz de afetar os fluxos de caixeglar das acdes e o preco de venda da
empresa (nos casos de aquisicoes e fusbes). Destaira) o valor da marca adota uma
andlise com enfoque econdmico (LAN£&Aal., 2002).

A perspectiva centrada no consumidor sustenta quenaeca gera vantagens
competitivas para a empresa, a partir da criacdgatly para os consumidores. O brand
equity € mensurado por meio das percepcoes, pnefagge comportamentos dos clientes
com a marca (LANZAet al., 2002).

O valor da marca também pode ser descrito sobspgetiva de natureza global, na
qual se leva em conta as condutas e atitudes de timlagentes que interagem com a marca,
principalmente a empresa, os consumidores, osdedoees e o mercado financeiro. Essa
perspectiva defende uma visdo ampla do conceitwraled equity, englobando tanto a forca
de mercado como o valor financeiro da marca (LANZAl., 2002).

Apesar de terem enfoques diferenciados, essasl@slagens sobre brand equity
estdo relacionadas ao consumidor, uma vez que esénma visdo financeira depende da
avaliacao dos clientes e de suas compras.

Diante de tais evidéncias, pode-se afirmar que osnadpectos mais importantes para
uma empresa interessada em avaliar o valor da sweané direcionar suas estratégias de
marketing e manter o foco no consumidor, uma vezeagie pode garantir a receita futura da
empresa (KELLER, 1993; MORGAN, 2000).

A variedade de definicdes e perspectivas sobrema terand equity fez emergir,
também, diferentes formas de mensurar o valor decandiversas sdo as razfes que
justificam essa necessidade, dentre elas, a tn@mspa dos balancos. Os investidores
apostam na forca das marcas e pagam pelo valoesperam receber no futuro. Com o
balanco de intangiveis, as empresas também buszimir a margem de subjetividade no
mercado. No mundo impreciso das a¢cfes comerciasfidicdo de um método de medicao
dos ativos intangiveis pode contribuir para a duigi@o da volatilidade e das especulacbes
(NUNES, 2007).
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Varios paises j4 adotam uma legislacdo para menassirativos intangiveis como as
marcas. A Inglaterra foi o primeiro pais a adotarttatamento contabil de ativos intangiveis,
na qual as empresas inglesas sédo obrigadas aategar exemplo, a capitalizacdo do
intangivel em casos de aquisicdes, franquiaspsifpliblicados, patentes e marcas.

No Brasil, muitas empresas tém sido vendidas porpueto que ndo leva em
consideracdo o valor de seus intangiveis (marcas)ppro desconhecimento do assunto,
gerando em muitos casos uma perda financeira sulstgara elas (NUNES, 2007). Para
corrigir essa situacao, esta sendo desenvolvid®ojeto de Lei, que depois seguira para a
aprovacgao junto ao Congresso Nacional e para aat@agdo e regulacdo, propriamente por
orgaos como o CVM (Comissao de Valores Mobiliaridg)os ser submetido ao Congresso
Brasileiro, o pais tera uma legislacdo a esseitespe

Este projeto abordara os conceitos apresentados peincipais autores do tema,

tendo em vista 0 ndo consenso dentro de marketing.

2.1.1 Brand Equity segundo Aaker

O brand equity €, segundo Aaker (1998), um conjdet@tivos e passivos ligados a
uma marca, seu home, seu simbolo, que adicionabitasum determinado valor ao produto
ou servico para seu consumidor. Os ativos e paspiwdem variar de acordo com o contexto
e, segundo o autor, o conceito de brand equity leavoinco dimensfes, conforme

demonstradas na figura abaixo:

Dimensdes do Brand Equity segundo Aaker (1998)

Brand Equity

FIGURA 2: Dimensées do Brand Equity

Fonte: AAKER (1998).
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A lealdade a marca € a situagdo que reflete a isfposicdo do consumidor em trocar
de marca, especialmente quando essa marca faz udenga no preco ou nas caracteristicas
do produto. Essa € a principal dimensao do brandyegois a lealdade do cliente representa
uma barreira de entrada, a base para o preco preenimtempo para responder as inovacoes
dos concorrentes (AAKER, 1991, 1996).

Todas as outras quatro dimensfes do brand equdgnpanfluenciar a lealdade.
Assim, a lealdade é uma dimenséao pertencente ad kuity e € ao mesmo tempo afetada
por ele. Dada essa importancia, o autor ainda supex € por meio da lealdade que o brand
equity adiciona valor para a empresa e para a sueam

O conceito de lealdade a marca é uma medida dgibigdo consumidor com a marca e
reflete a probabilidade de um consumidor mudardmpara outra marca, principalmente se o
concorrente fizer alguma mudanca, tanto em pre@ntquem outras caracteristicas do
produto (AAKER, 1998). Ainda de acordo com Aake®98), ndo existe lealdade sem que
tenha ocorrido a compra e a experiéncia prévia aamarca. E a lealdade de uma base de
consumidores de uma marca representa um ativaéggt@ para a organizacao.

A lealdade dos consumidores agrega valor a manmcaeo de:

a) reducdo dos custos de marketing, pois em geral gosneneroso manter os

consumidores felizes que atrair novos (AAKER, 1998)

b) alavancagem comercial, uma vez que os canais debdigdo tendem a ter

preferéncia por marcas que possuem elevada lealidaddientes;

c) atracado de novos consumidores;

d) maior tempo para reagir as ameacas da concorréncia.

Aaker (1998) propde uma piramide da lealdade, qastna a evolucdo e as diferencas

entre os diversos tipos de consumidores:
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Comprador
comprometido

Gosta da marca,\
considera-a amiga

Satisfeito, mas compra com
medo dos custos de mudanca

Satisfeito/compra sempre sem
razdo para mudar

Néo-leal @ marca/sensivel a preco,
indiferente a marcas

FIGURA 3: Piramide da Lealdade

Fonte: AAKER (1998).

O conhecimento ou lembranca de marca é a capacisdam comprador potencial
tem de reconhecer ou de se recordar de uma manga icbegrante de certa categoria de
produtos (AAKER, 1998). Ou seja, é a forca com gma marca esta registrada na mente dos
consumidores, possibilitando identifica-la entreagoutras marcas, em diferentes ambientes
e condicdes. A lembranca da marca pode afetarrasggdes e atitudes dos clientes, sendo o
principal fator de escolha (AAKER, 1991).

Aaker (1998) ainda destaca que a lembranca da near¢alve um intervalo de
sentimentos continuo, desde aquele incerto, o deeconento da marca, até a crenca de que
ela é a Unica classe de produtos.

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

Desconhecimento da Marca

FIGURA 4: Piramide de Conhecimento de Marca

Fonte: AAKER (1998).

A qualidade percebida € uma dimensdo intangivel,santimento geral sobre uma
marca. Ela pode ser entendida como sendo o julgandenconsumidor sobre a qualidade ou
superioridade de um produto ou servico em relag® acutros. A qualidade percebida &
baseada em uma avaliacdo subjetiva por parte deugvdor, que tem como prerrogativa
uma série de critérios e valores individuais (AAKHR98).

As associacdes da marca sdo qualquer lembrangaorelda a marca guardada na
memoria. Elas podem representar as bases paraiadetede compra e para a lealdade da
marca, e ainda criar valor para a empresa e padieges. Esses beneficios podem ser
listados da seguinte forma: ajuda no processofdemacéo, diferenciagdo da marca, geracao
de razdes para a compra e criacéo de atitudedimentos positivos (AAKER, 1991).

Deve-se observar que tanto as associacdes quantagam da marca representam
percepc¢des do consumidor, que podem ou nao redfletalidade objetiva.

Por fim, além dos ativos apresentados, existeno®ufine podem inibir ou prevenir 0s
competidores e destruir a lealdade do consumidoalgoma marca. Segundo Aaker (1998),
0s ativos podem ser patentes, marcas registradasags de relacionamento, distribuicéo e
network. Por exemplo, uma marca pode proteger ovatur de competidores que tentam
confundir os consumidores com nomes e/ou desemnoslisantes.

As medidas de comportamento do mercado, segunderA&R96), podem refletir a
posicdo da marca para os consumidores. Quando wan@arpossui relativa vantagem na

mente dos clientes, sua participacdo no mercade gedcer, ou, no minimo, nao diminuir.
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2.1.2 Brand Equity segundo Keller

O termo customer-based brand equity foi criadoKmlter (1993) e é definido como
“o efeito diferencial do conhecimento de uma maras respostas do consumidor as agdes de
marketing desta marca”. Assim, uma marca possur\@bsitivo quando os consumidores
reagem favoravelmente ao mix de marketing de urdytococom marca em comparacédo ao
mesmo produto sem marca.

O autor afirma que o valor baseado no consumidorrecquando o consumidor
mostra familiaridade com a marca, aléem de memoagsociacdes favoraveis, fortes e unicas.
Esse conhecimento de marca é definido por dois conames: lembranca e imagem de

marca.

Dimensdes do Brand Equity segundo Keller (1993)
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FIGURA 5: Dimens@es dBrand Equity por Keller (1993)

Fonte: KELLER (1993).

Segundo Keller (1993), a lembranca de marca estaciasla a habilidade do

7

consumidor em identificar uma marca sob diferentendi¢cdes. Ela € composta pelo

relacionamento e recordacdo da marca. O reconhetnnt#z respeito a capacidade do

consumidor em confirmar a exposi¢cado anterior a engando esta lhe € apresentada. Por
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outro lado, a recordacédo € a habilidade do consum@cth lembrar-se da marca quando é
deparado com a categoria de produto (KELLER, 1993).

A imagem da marca é caracterizada pelo conjunfpedeepcdes vinculadas a marca
gue os consumidores mantém na memoaria. As percegcassociacdes a respeito da marca
contém o seu significado para o consumidor.

Para Keller (1993), existem diferentes tipos decasdes a marca:

a) Atributos: descrevem as caracteristicas dos predutio servicos. Esses
atributos podem ser classificados em atributoi@iados (como ingredientes necessarios
para a performance do produto) ou néo-relacionadgsoduto (como informacédo de preco e
a embalagem).

b) Beneficios: € o valor pessoal que o consumidorgberale um produto ou
servico.

c) Atitudes da marca: € a avaliacdo geral do consunadeespeito da marca,
representando o tipo mais abstrato de associag@&rca. A atitude é importante uma vez que
forma a base para as acdes e comportamentos dssnudores em relagdo a marca,
influenciando no processo de decisdo de compra.

A imagem ainda é composta pelas associagfes faisfi@itas a marca, pela forca
destas associacdes e pela associacdo de excldsiddanarca. A forte associacdo a marca, a
avaliacdo favoravel de que a marca é Unica e Soeristidade em relacdo as demais sao
fundamentais para o sucesso de qualquer marca (KEL11993). Tal avaliacdo s6 e
relevante caso o atributo ou a caracteristicaisgjartante para o consumidor ou usuario.

A forca das associacdes a marca é outro fator iauper para a imagem da marca.
A forga da associagdo depende de como a inform&@agdcebida pelo consumidor, em fungéo
do volume de informacéo recebida, de como eleagrdta e sobre o quanto ele consegue
armazena-la.

E possivel observar que, para construir o branétyehaseado no consumidor —
consumer-based brand equity -, deve ser criadantanea familiar que manifeste associacdes
favoraveis, fortes e Unicas.

Por fim, Keller (1993) afirma que existe uma forimdireta de mensuracao de seu
modelo, apesar de apenas uma pequena por¢cdo ddonedsido testada empiricamente
(O’'CASS; GRACE, 2003).
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2.1.3 Brand Equity segundo Berry

Berry (2000) defende que o brand equity engloba domponentes: lembranca de
marca e significado de marca (imagem de marcajpb®s contribuem para a criacéo do valor
da marca. Desta forma, brand equity é o efeitoretii@al da lembranca e significado da
marca, combinado com a resposta do consumidor ssbagdes de marketing desta marca.
Ele pode ser positivo ou negativo.

A lembrancga de marca é a habilidade do consumidioreeonhecer e se lembrar da
marca quando uma dica € dada. Sua fonte primaddan@arca apresentada pela empresa
(presented brand), ou seja, toda a comunicacaootand pela empresa sobre sua identidade
e propoésitos por meio de propagandas, facilidagesedvicos e apresentacdo dos servigcos
(BERRY, 2000).

O segundo impacto da lembranca da marca segundayg @800) € a comunicacao
externa da marca, a qual se referem as informagbssrvidas pelos clientes sobre as
empresas e seus servicos, que sao incontrolaveiemppresa. Os clientes também formam
impressdes sobre a empresa por meio de informaf@exidas por fontes independentes.

Outro componente do brand equity, conforme Berf0@, pode ser descrito como
sendo as percepcdes dominantes dos clientes solarca, ou seja, as impressdes da marca e
suas associacoes. A presented brand e as lembdmgaaca sao fontes que contribuem para
o significado da marca. Mas a influéncia priméarias dconsumidores de servico € a
experiéncia. Para Berry (2000), ha uma inclinacatural em marketing de associar o
branding com produtos, mas ele também é extremamelelvante para servicos.

Em resumo, a presented brand pode gerar uma neamwrdnca da marca, estimular a
experiéncia de um novo consumidor, reforcar e leeta o significado da marca. Mas, se a
experiéncia for diferente da propaganda, o cliaotedita na experiéncia (BERRY, 2000).

Abaixo, um quadro-resumo que retrata 0 modelo aeyB2000).
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Dimensdes do Brand Equity por Berry (2000)

FIGURA 6: Dimens@es dBrand Equity por Berry (2000)

Fonte: BERRY (2000).

2.1.4 Brand Equity segundo Yoo, Donthu e Lee

Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram um esquesnaeitual para descrever a
formagdo do valor da marca, baseados no modeloogi@ppor Aaker (1991), onde
estenderam o modelo em dois caminhos. Primeironstaito brand equity foi separado entre
as suas dimensdes e o0 valor para a empresa e diiente. O construto do brand equity
mostra como cada uma de suas dimensfes esta maldaicom a avaliacado final da marca.
Dado que o brand equity € um construto multidimared, a sua separacdo em diferentes
dimensdes ajuda a compreender como ele é formadfiuenciado por cada uma delas.
Segundo, elas adicionaram os fatores antecedentémansdes do brand equity, ou seja, sdo
os fatores relacionados aos esforcos de marketimg@mposto), que sdo as acdes praticas
definidas pelas empresas (YOO; DONTHU; LEE, 2000).
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Modelo Conceitual do Brand Equity por Yoo, Donthu e Lee (2000)

FIGURA 7: Modelo Conceitual dBrand Equity por Yoo, Donthu e Lee (2000)

Fonte: YOO, DONTHU E LEE (2000).

O esquema proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000)esgpie as acdes do composto
de marketing influenciam as dimensfes do brandtyqque, por sua vez, aumentam o
mesmo. Uma vez aumentado o brand equity, € gemldopara o cliente e para a empresa.

Neste sentido, o brand equity é o diferencial rlea do cliente entre um produto
com marca e um produto sem marca com as mesmasecasticas e estimulos de marketing.
Esta definicdo demonstra que a comparacdo entse ptodutos é idéntica em todos os
aspectos, exceto no nome da marca (YOO; DONTHU;, [2BB0).

Considerando as varias sugestdes para a avaliad¢d@amd equity, Yoo, Donthu e Lee
(2000) identificam a qualidade percebida, a leadda marca e a lembranca de marca com
fortes associagfes como as dimensodes do brang.egagumindo, um elevado brand equity
implica que os clientes possuem uma positiva e fagsociacdo a marca, eles percebem a
marca como tendo uma qualidade superior e sdodess

Desta forma, Yoo, Donthu e Lee (2000) concluiram existem trés dimensdes para a
mensuragao do brand equity: a qualidade percehid@aldade da marca e a lembranca de
marca, ja que a lembranca da marca e as associdgdmarca estdo reunidas em uma so

dimensao.
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2.2 Brand equity e Store equity

A partir dos estudos sobre brand equity, algurteras passaram a investigar como
este conceito se aplicaria ndo a uma marca, mamadaja especifica, criando, assim, o termo
store equity (PITTA; KATSAMIS, 1995; KIM; KIM, 200dHARTMAN; SPIRO, 2005).

Porém, uma revisdo da literatura fornece indidesjue o conceito de store equity
ainda é pouco explorado, principalmente no queetangua aplicacdo empirica. Esse conceito
é fortemente embasado na teoria do brand equitg, wem que ela vem sendo analisada por

diversos autores por mais de uma década, cometfamteriormente.

2.3 Store Equity

2.3.1 Definicao de Store Equity

A partir dos estudos sobre brand equity, algurieras passaram a investigar como
esse conceito se aplicaria ndo a uma marca e simadoja especifica, criando assim o termo
store equity (PITTA; KATSAMIS, 1995; KIM; KIM, 2000HARTMAN; SPIRO, 2005).

Paralelamente ao trabalho de brand equity desedwegbor Keller (1993), Hartman e
Spiro (2005) buscaram desenvolver o conceito dgemeade loja para introducao do conceito
de store equity.

Martineau (1958) define que a imagem de loja é aeina que a loja € definida pela
mente do consumidor, tanto por qualidades funcgogaanto por uma aura psicolégica. A
imagem de loja compbe o que o autor denomina depalidade da loja. Em seu trabalho,
Martineau (1958) procura demonstrar que os consanesdtendem a frequentar lojas cuja
imagem lhes é familiar.

A patrtir do conceito de Keller (1993) de brand &gude customer-based brand equity
e no conceito de imagem de loja definido por Madin (1958), Hartman e Spiro (2005)
propuseram que o store equity pode ser medido devae em consideracao a forma como os

consumidores reagem as acdes de marketing de uerendeada loja.
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Paralelamente ao conceito de Keller (1993), Hartmapiro (2005) afirmam que
store equity é explicado como o diferencial do emiiento da loja pelo consumidor as
respostas do marketing de sua marca.

Segundo Kim e Kim (2004), uma loja possui um boreinde store equity quando
seus consumidores apresentam um elevado grau dealega de loja, com uma imagem
favoravel e percebem a loja como uma organizacdauddidade, a ela sendo leais e
favoraveis.

E necessaria a existéncia de uma série de congeiéos comprador armazena em sua
experiéncia de compra para a construcdo da lemdbrdacloja, a partir do conceito de
lembranca apresentado por Keller (1993). Com @stmynceito de store equity de Hartman e
Spiro (2005) pode ser dividido nos trés componermtesto diferencial, conhecimento de loja

e respostas dos consumidores.

2.3.1.1 Store Equity sequndo Hartman e Spiro

a) Efeito Diferencial

Segundo Hartman e Spiro (2005), o efeito diferédnpiameiro componente do store
equity, pode ser compreendido como a capacidadetivdbjou subjetiva do consumidor
comparar um determinado objeto, lugar ou pessadrasossemelhantes.

Os autores afirmam ainda que o efeito diferencis donsumidores € baseado nas
percepcodes subjetivas do conhecimento de loja gdasdna memoéria de cada individuo.

Diferentemente do conceito tradicional de imagemog que captura os atributos
percebidos associados com ela, esse componenit® ‘@ferencial” do store equity refere-se
a uma determinada loja comparada a outras lojassefa) esse componente diz respeito a
comparacao simples e pura de uma loja com outna® consumidores podem demonstrar o
efeito diferencial de uma loja por meio de respostderentes relacionadas a uma loja
especifica, comparada com uma loja genérica dgardag HARTMAN; SPIRO, 2005).

Ainda segundo Hartman e Spiro (2005), o consumpshale ndo apresentar nenhum
efeito diferencial, quando compara determinada tmen outras da mesma categoria de
produto, especialmente se a imagem que ele possia enente for a categoria do produto e
nao da loja.
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b) Conhecimento da Loja

O segundo componente da definicdo do store equitganhecimento de loja e possui
seu entendimento baseado no conceito de conhecimemarca de Keller (1993).

Para Hartman e Spiro (2005), conhecimento de laanéme de uma loja fixado na
memoéria do consumidor, na qual uma variedade deiagdes é encadeada. Tais associagdes
de informacdes relacionadas ao nome da loja poéerafarir diretamente a imagem da loja.
O conhecimento da loja pode ser o mais importaata p desenvolvimento do conceito de
store equity, principalmente em funcéo das conaeties atuais de imagem.

Em paralelo aos argumentos de marca (brand equityostos por Keller (1993), o
conhecimento de loja compreende a lembranca ddn@dida pela forca do nome dessa loja
com um conjunto de conceitos que se relacionane emmtna memoria do consumidor) e a
imagem da loja, mensurada pelos atributos assacatija (HARTMAN; SPIRO, 2005).

A forca da lembranca de uma loja na memoéria do woidor é refletida pela
capacidade deste ao identifica-la em diferentemgites, incluindo o reconhecimento desta
loja ou a capacidade de se lembrar dela ao reéefmemacdes sobre uma determinada
categoria de produtos.

Segundo Hartman e Spiro (2005), a lembranca deafefa diretamente a tomada de
decisdes por trés razdes: pode ser importantegpaoasumidor pensar em uma loja quando
ele pensa em uma categoria de lojas, pode estabel®a regra para a formag¢ao de um grupo
de lojas consideradas, e pode influenciar a forma&ca fortalecimento de uma associacéo
com a imagem da loja.

J& a imagem da loja, formada pelas percepcdesbetat ligados a loja, é refletida
pelas associa¢cdes guardadas na memoéria (HARTMANRGP2005). Segundo as autoras,
existem diversos atributos para medir a imagem,ocanaparéncia de uma loja, servicos e
forca de vendas, baseados sempre em beneficiopriais; experimentais e simbdlicos.
Sendo assim, a imagem de uma loja € um compostorde o consumidor percebe a loja,

sendo mais do que uma figura estatica.
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c) Respostas dos Consumidores

O terceiro e ultimo componente do store equity reef® as respostas dos
consumidores frente as acdes de marketing das saspreais respostas podem ser definidas
em termos de atitudes, preferéncias ou escolhasahssimidores baseadas nas atividades do
mix de marketing.

A resposta dos consumidores refere-se ao processardas suas percepcdes para
formar avaliacdes comparativas, preferéncias, giles e comportamentos. O consumidor
pode também responder sobre uma loja mencionand@rociuto e sua localizacdo, a
variedade de produtos, a estratégia de precificagatocalizacdo ou outros elementos
referentes a atividade de marketing (HARTMAN; SPJRQ05).

Ainda segundo as autoras, enquanto a principalusiso do conhecimento de loja
esta concentrada nas percepcdes dos compradorespastas dos consumidores se referem
ao processo de como essas percepgdes formam campotbs comparativos. Desta forma,
pode-se afirmar que a resposta dos consumidoresc@mparacdo entre as reacdes dos
consumidores frente a uma determinada loja e seagdes em relagcdo a outras lojas
(TEIXEIRA; OLIVEIRA; PIRES, 2007).

Assim como nas atividades de marca, as respostwsasumidores podem ser
dindmicas e mudar a todo tempo, caso os varejistadifiguem suas direcbes e
posicionamento, ou caso 0os consumidores mudemcsahecimentos de loja (HARTMAN;
SPIRO, 2005).

Esses trés componentes completam o conceito deegjaity construido por Hartman
e Spiro (2005). Resumindo, podemos dizer que siguéy representa uma condicdo em que
0s consumidores sao familiarizados com a loja ecapazes de, comparativamente, graduar a
loja de acordo com 0 que recordam de sua expesi@wn ela, e que a essa experiéncia
associam. Essa definicdo enfoca o comprador eesigdd as estratégias de marketing de uma
determinada loja (PITTA; KATSAMIS, 1995).

Portanto, de acordo com Hartman e Spiro (2005)pmsumidor que reage mais
favoravelmente as atividades de marketing de ujaaftoma um store equity positivo, se
comparado as reacdes dos mesmos consumidores sasagdelhantes de lojas genéricas ou

ficticias.
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2.3.1.2Store Equitysequndo Teixeira, Oliveira e Pires

Todo o trabalho desenvolvido por Hartman e Spifi%) teve seu foco em construir
e discutir o construto store equity. Entretantop m&uve uma constatacdo ou validacdo
empirica para esse estudo. A partir desse estusigeifla, Oliveira e Pires (2006, 2007)
desenvolveram um trabalho no intuito de definir orodelo para medir o store equity
empiricamente.

O conceito de store equity, segundo Teixeira, @kve Pires (2006, 2007) € o valor
agregado que as lojas apresentam para os compalosebeneficios que esses compradores
recebem dessas lojas, representando uma condic@uems compradores se familiarizam
com a loja e sdo capazes de graduar comparativanesta loja, com base naquilo que
recordam de sua experiéncia com a loja e suasiag8es.

O modelo de Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 20@eéntificou quatro indicadores
para avaliagdo e mensuragao do construto de sjary:eéimagem de loja, lembranca da loja,
gualidade percebida e lealdade a loja (FIG. 8).

Modelo de Store Equity por Texeira, Oliveira e Pires (2007)

Store Equity

FIGURA 8: Modelo detore Equity por Teixeira, Oliveira e Pires (2007)

Fonte: TEIXEIRA, OLIVEIRA E PIRES (2007).
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Relacao das Variaveis do Construto

Modelo store equity

Racomendacao da Loia
Referéncia da Loia
Freauéncia de Compra
Repeticéo de Compra
Satistacao do Cliente
Escolha do Cliente
Assiduidade do Cliente

Recordacéio da Loia
Recordagio Produtos/ Sevigos e
Lembranga\\

Reconhecimento da Loia
Sianificado da Loia N AR

Opiniao da Loia
Ideia da Loia

Lealdadh
a loja \

Confianca da Loja
Promessas da Loia
Atendimento da Loia
Satisfacéo do Cliente
Juloamento da Loia
Superioridade do Atendimento
Acessibilidade dos funcionérics
Experiéncia do Cliente

Qualidade Produtos/Sewvigos

Qualidade ™\

da loja

Oraanizacdo da Loia
Localizacao da Loia
Atmosfera da Loia
—
Imagemn

Ambiente da Loia
\ da loja /

Precos da Loia
Adequacao de Mercadorias =R

Propaaanda da Loia
Percepcéo do Cliente

FIGURA 9: Modelo de Store Equity

Fonte: Elaborado pelo autor

Este modelo remete ao entendimento de que o0 stpiiey & composto por quatro

critérios de mensuracao, tornando-se necessatlisanzada um deles separadamente.
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a) Imagem de Loja

O conceito de imagem da loja foi desenvolvido partvieau (1958), sendo definido
como a forma na qual a loja é retratada na menteodsumidor, parcialmente por suas
qualidades funcionais e por seus atributos psitc8ég A imagem da loja compde o0 que o
autor chama de personalidade da loja, que é repaelse pelo seu layout, arquitetura,
simbolos e cores, propaganda, vendas pessoaig deflros.

A definicdo de Lindquist (1974) demonstra a amgdgitdo termo, uma vez que afirma
gue a imagem da loja é toda a impressao que osimidsres possuem sobre uma loja. Ela é
composta de componentes cognitivos, percepcdescalosumidores sobre as qualidades
funcionais da loja e de componentes afetivos, memios dos consumidores sobre a loja.
Para Lindquist (1974), a utilizacdo da expressadidpde funcional refere-se a determinados
elementos do tipo selecdo de merchandising, faleagreco, politicas de crédito, layout da
loja, e outras qualidades que podem ser compaadjieisvamente com seu competidor.

Para Kasulis e Lusch (1981), as lojas projetam pensonalidade para os clientes por
meio de caracteristicas de seu design, empregasdaiégias de merchandising, etc. Essa
personalidade é conduzida por meio de caracter$stimcionais da loja, bem como por suas
propriedades psicologicas. As caracteristicas funais incluem fatores como localizagéo e
tamanho, podendo ser medidas objetivamente. Oatrifgitos da loja sdo mais intangiveis,
como atratividade com a decoracédo da loja, amizade os empregados e nivel de servicos
da loja, sendo, assim, subjetivos.

A imagem de uma loja, segundo Teixeira, OliveiRgires (2006, 2007), é a percepcao
a respeito de uma loja a qual determina respostasemtes a outras lojas. Ou seja, é o
conjunto de percepcOes de carater funcional e Ipgico sobre a loja pelos consumidores,
que forma um dos itens do modelo de store equitysgua testado.

Ja para Sterst al (2001), existem trés perspectivas distintas sakireagem de uma
loja:

a) Perspectiva referente as qualidades funcionaigadas em atributos tangiveis da
loja, por meio dos quais a loja pode ser compaddgjetivamente com a concorréncia. A
imagem da loja € considerada um elemento da egtiaté varejo.

b) Perspectiva referente a orientagdo psicoldgiceeduts na imagem projetada na
consciéncia do consumidor. E tratada a partir destcotos cognitivos ou emocionais,
relacionada aos sentimentos dos consumidores. Ess@sientos incluem senso da marca da

loja, capacidade de evocacéo de valor e interesse.
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c) Perspectiva referente a orientagdo complexa: baseadpremissa de que a
imagem de uma loja € uma interacdo dindmica e @mpmjue inclui a somatoria de atributos
funcionais e psicoldgicos. As pessoas nao formaagéns estaticas de uma loja, mas, sim,
imagens mentais da loja a partir de estimulos. Agem € um reflexo da configuracdo de
atributos funcionais, percep¢ao dos consumidoeggLgles.

Assim, a imagem da loja consiste na forma como élaercebida por seus
consumidores. Porém, as dificuldades do conceitointegem da loja estdo em sua
conceitualizacdo e sua mensuracao. Conceitualiziasérever o que é imagem e quais 0s
componentes que a formam; mensurar é determinaantinbo como a percepcdo do
consumidor é produzida (ZIMMER; GOLDEN, 1988).

A imagem gera um efeito positivo indireto na ledklaa loja, via satisfacdo do
consumidor (ABBOTTet al., 2000). A criagdo de uma imagem da loja mais faxgra
consegue gerar uma vantagem competitiva que a&dder dos concorrentes.

O desenvolvimento de uma imagem da loja consistahitdada com as necessidades
do seu segmento de mercado, leva a um aumentceddas/e dos lucros (CHOWDBURY;
REARDON; SRIVASTAVA, 1998). Portanto, segundo St&kamp e Wedel, (1991), as
consideragOes sobre a imagem da loja sdo um aspegtotante no desenvolvimento de
estratégias integradas de marketing.

Uma imagem favoravel da loja possui impacto pasitho comportamento dos
consumidores em direcdo a marca, ou seja, € umduopmade para comandar precos

premiums e de tornar os consumidores mais fieisSRVMIBNSON, 2007).

b) Lembranca de Loja

Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) trabalhamoaceito de lembranca de loja de
acordo com o conceito previamente descrito porekéll993): é a capacidade do consumidor
reconhecer o nome da loja por meio de associa¢iveslas em sua memaria que formam a
imagem da loja.

A lembranca da loja € composta pelo reconhecimentpor sua recordacao.
Reconhecer é a capacidade do consumidor em confpn@itariamente uma marca em
detrimento de outras. Recordar € habilidade deatasg loja quando é fornecida a categoria
de varejo (KELLER, 1993).

A forca da lembranca da loja é refletida pela hddile do consumidor em identificar

uma loja sob diferentes condigGes, inclusive o mbeoimento da loja ou a capacidade de
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reconhecer exposi¢cdes previstas para uma loja,dquénapresentado seu nome ou uma
categoria de varejo como pista (TEIXEIRA; OLIVEIRRIRES, 2006, 2007).

A lembranca da loja € muito importante no procedsalecisdo de compra, pois é
fundamental que o consumidor pense em uma lojadguaensa em uma categoria de varejo.
Hartman e Spiro (2005) afirmam que a lembrancaogie possui um papel importante no
processo decisério de compra, pois ha a possitddidee o comprador pensar em uma loja
guando pensa em alguma categoria de produtos lojade

A patrtir de tal lembranca, o consumidor pode teaummagem mais forte da loja e por
isto h& a tendéncia dele ser guiado no processsatiecde compra. Segundo MacDonald e
Sharp (2003), os consumidores podem estabeleceasradp compras para as marcas
lembradas, comprando somente aquelas que elesnkeala, minimizando os custos de
deciséo e tempo.

Para Porter e Claycomb (1997), se os compradoeset@m informagdes completas
sobre a loja, eles ndo conseguem fazer inferénaiatsjosas antes de formarem percepgdes
sobre a loja. Uma forte lembranca da loja, o seomeecimento e percepcdes sobre sua

qualidade influenciam as decisfes dos compradmsaasimpressdes sobre a imagem dela.

c) Qualidade Percebida

A qualidade percebida pode ser definida e medidaocdeclaracdes de confianca ou
desempenho de atributos (CHURCHILL; SUPRENANT, 1982

Para Parasuramaat al (1988), qualidade pode ser definida de forma geoaho
superioridade ou exceléncia e, por extensao, qdsdigercebida pode ser definida como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia totalsaoperioridade de um produto ou
servico.

Segundo Papps&t al (2006), a qualidade percebida é a percepcéo dotelsobre a
qualidade total e superioridade de um produto oucggeem relagcdo a outras alternativas. A
qualidade percebida ndo € apenas a associacao logan mas também a associacéo elevada
com o status da loja.

J& para Gronroos (1984), a qualidade de servicasn§ulgamento percebido; o
resultado de um processo de avaliagdo no qualresigodores comparam suas expectativas
com o servigo que eles perceberam ter recebido.

Segundo Teixeira, Oliveira e Pires (2007), a qaalepercebida se tornou um tépico

de pesquisa significante na ultima década, devidoaarelagdo aparente com a confirmacgéo
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da satisfacdo do consumidor. No ambiente competdiv varejo, a entrega da qualidade do
servico de alto desempenho foi tratada, por meitgpb, como estratégia de vendas.

Gagliano e Hathcote (1994) conceituaram os sernwferecidos pelas organizacdes
como servicos de loja, ou seja, toda a variedadeeieadorias que esta a disposicao do
consumidor no ambiente da loja. O varejo fornecemirnde mercadoria e servi¢os, e esses
servicos podem ser enumerados como a variedademadoria & disposi¢cdo do consumidor,
a qualidade, a confianca no servico prestado pgikid e os servicos de vendas, como, por
exemplo, o crediario e as entregas em domiciliolXEERA; OLIVEIRA; PIRES, 2006,
2007).

De acordo com Mangolet al (1993), varios atributos relacionados com a hadude e
com o esfor¢co do administrador da loja determinaquaidade do servico de uma loja de
varejo. Esses autores identificaram, em sua pescassseguintes dimensdes de qualidade de
servigos de varejo:

a) interacdo pessoal dos funcionarios com os consugsggdo
b) politica de Marketing;

C) organizacao fisica da loja;

d) promessas de campanha de vendas;

e) solugéo dos problemas do consumidor;

f) conveniéncia.

Muitos sdo os fatores determinantes para se atmgixceléncia da qualidade de
servicos em uma loja. Teixeira, Oliveira e PireB0& 2007) citam como alguns desses
fatores a facilidade de movimentacdo dentro da, lejamanutencdo das prateleiras, a
consisténcia do estoque existente e do sistematdea em domicilio, a politica de crediario
e de trocas ou devolucbes, as facilidades de estanento e a boa interacdo com o0s
funcionarios da loja.

Neste sentido, os autores Teixeira, Oliveira esP2®06, 2007) apresentam, em sua
caracterizagao da dimenséo da qualidade percebtdehalho de Dabholkat al. (1996), que
propdem que a qualidade do servico em uma empresg@atjo possui uma estrutura
hierarquica, e aponta que existem trés dimensdea paqualidade percebida pelos
consumidores:

a) Aspectos fisicos: referentes as instalagfes fisicasmveniéncia da loja.
b) Confianca: combinacdo entre manutencdo das promessadisponibilidade da
mercadoria no ato da compra.

C) Interacdo pessoal: relacionamento consumidor edoagdos.
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As lojas de varejo geralmente variam em termoswddidpade das mercadorias que
comercializam e isto tem sido considerado como rapte fator na determinagéo da imagem
da loja e das atitudes dos consumidores. Quandorsumidores compram produtos de alta
qualidade, que geralmente sdo mercadorias de petgesdos, esperam ter um alto nivel de
servicos acompanhando a venda dos produtos. Eeségos agregam valor para seus
produtos de alta qualidade e preco.

Em contraste, itens de baixa qualidade sé&o tipintaneendidos a baixo preco, o que,
para o raciocinio do consumidor, vem acompanhadoseatgicos de baixa qualidade
(HOMBURG et al., 2002).

d) Lealdade a Loja

A lealdade de um cliente a uma loja tem sido represla pelo nimero de compras
efetuadas em uma determinada loja como percentuébtdl de compras desse cliente. A
lealdade a loja pode ser avaliada fazendo compasag@m 0S seus principais concorrentes.
Um consumidor pode selecionar uma loja em detrimdatoutra ndo em funcéo de um forte
gosto ou atragdo, mas por causa de seus sentimeeag@divos por outras alternativas
(LESSIG, 1973).

A lealdade a loja foi amplamente desenvolvida naada passada, quando o0s
programas de lealdade sdo uma das muitas inigatimapetitivas utilizadas pelos varejistas
para complementar as marcas, servicos ao clier@shandising, promocéo de produtos e
localizagéo (STONE et al., 2004).

Para Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007), ddex#e foi baseada no conceito
proposto por Dick e Basu (1994), que € a atituderfavel em relacdo a uma marca
manifestada na repeticdo da compra por parte deuoudor. Esse conceito se firma no
relacionamento entre uma atitude com uma entidadenecomportamento repetitivo de
compra.

A lealdade do consumidor, conforme Wong e Sohda3p0ocorre quando os clientes
repetidamente compram bens ou servicos, e tém timdeafavoravel em relacédo a eles ou a
loja. De acordo com Oderkerken-Schroedeal. (2001), a lealdade a loja € o comportamento
consciente de compra de um consumidor expresseagatdo tempo em relacdo a uma loja
em detrimento de outras lojas, por meio de um comptimento com essa loja.

Neste sentido, o0 comprometimento com a loja nads #alo que um desejo de

manter relacionamento com essa mesma loja. O congbiraento psicolégico por parte do
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cliente € um ingrediente necessario para a vendadealdade a loja. Além disso, o

compromisso com ela é outra condicdo imprescindpabh que a lealdade ocorra. Na
auséncia deste compromisso, a lealdade do cliefdg@ & meramente espuria, isto é, seu
comportamento repetitivo de compra é movido pedecia (BLOEMER; RUYTER, 1998).

Pode-se dizer, entdo, que lealdade a loja signdicaomportamento repetitivo de
compras em uma determinada loja, gerando um congbimento com a mesma. Osman
(1993) confirma, relatando que o consumidor quead & uma loja a transforma em sua
prioridade de visita em qualquer evento de compoasivel.

Entretanto, Bloemer e Ruyter (1998) afirmam haveraudiferenca entre visita
repetitiva e lealdade a loja. O comportamento rpetde visita nada mais é do que uma
revisita a loja. Ja a lealdade a loja é uma reapmsnhportamental ndo randdémica, isto €, uma
revisita expressa ao longo do tempo por uma unidaderocesso decisoério (o consumidor)
com respeito a uma loja ou um conjunto de lojasdeduncdo de um processo psicoldgico
que resulta em um compromisso.

O grau de lealdade a uma loja pode ser definidaspsdguintes variaveis: percentual
de compras de uma especifica categoria de produtasma determinada loja, frequéncia de
visita a uma determinada loja em relacdo a outrasra mesmo periodo de tempo, indice de
importancia entre as lojas, propensao de o consurefétuar compras nessa loja no futuro,
recomendac¢ao da loja para amigos (OSMAN, 1993).

Segundo Eastt al. (2001), alguns fatores podem afetar o nivel deldee a loja,
como presséao por tempo e dinheiro, usados comacsalgdo de economia de tempo, fatores
relacionados ao meio ambiente, por afetar o acessujas e a atitude para com a loja. Ainda
de acordo com esses autores, outros fatores icfrara lealdade tais como:

a) acessibilidade da loja: quando os compradores téouldade de acessar a loja,
eles tém como justificar sua tendéncia de comptatom

b) frequéncia ao shopping: os frequentadores maigiassitém dificuldade em
estabelecer lealdade a primeira loja que encontram;

c) atitude para a loja: algumas lojas podem atraicassumidores em funcédo do
sortimento de mercadorias, da qualidade e do ser@aso os consumidores apontem uma
loja em detrimento de outras, tende-se a lealdade;

d) comportamento rotineiro: € o habito em frequentja Pode ser estabelecido a
partir da rotinizacdo do processo de compra, cantuito de simplificar a vida, economizar

tempo, em funcéo até mesmo da existéncia de powmass disponiveis.
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Alguns autores acreditam que um cliente satisfedttde a se tornar leal a loja,
exibindo seu comportamento e intencdo repetitivacdmpra (CRONINet al., 2000;
PARASURAMAN et al., 1991; KOTLER, 1994).

Ja Oliver (1999) afirma que a satisfacdo do cliénten pré-requisito para a retengao
do cliente, mas ndo necessariamente um clientfestiitorna-se um cliente leal a loja. Em
concordancia, Tahet al. (1996) dizem que a satisfacdo com a loja ndoiéiesnfe para que
o cliente repita a compra.

Para Mirandeet al. (2006), muitos clientes tratam suas lojas prinsdcemo aposta
segura na tentativa de reduzir os riscos de detapento com as compras. Mas, baseados na
promessa de receber mais valor, os clientes estapre dispostos a trocar de loja.



43

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A escolha de uma metodologia de pesquisa, demitastalisponiveis, permite ao
pesquisador definir a melhor opcédo para a solugig@rdblema. Este capitulo tem por

objetivo apresentar a metodologia utilizada nestapisa.

3.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

A pesquisa foi de natureza predominantemente iatve, uma vez que o foco era
testar de forma estatistica as relacdes entrerg/eis existentes no modelo de store equity
de Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007).

Adicionalmente, a pesquisa posicionou-se na claagéio de pesquisa conclusiva do
tipo descritiva. A pesquisa descritiva caracteggapor tentar, como o proprio nome diz,
descrever algo, normalmente caracteristicas owbamge mercado.

3.2 Amostragem

A presente pesquisa teve como elemento amostralicodores (com idade superior a
18 anos) que consomem ou fazem compras de propgatasuso pessoal e/ou para membros
de seu circulo de amizades e familiares, em umdfiqadora localizada na cidade de
Campinas (SP). A Pdo do Cambui atende a mais 66 tlintes diariamente, que possuem
diferentes perfis e motivacdes para frequentadeaRto, era recomendavel que essa amostra
capturasse as respostas dos diferentes perfisisRaralguns critérios foram seguidos:

a) dias pesquisados: de segunda a domingo;

b) horarios: 6h30 as 9h30, 11h30 as 14h30, 17h30h&020

Para enriquecer o estudo, foi adotado, neste hapa técnica de amostragem
probabilistica. A amostra probabilistica € aquala gtiliza um processo randdémico, para
garantir que cada unidade da populacéo tenha a anelsamce de participar do estudo. Ou
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seja, os dados obtidos refletem precisamente algg@mique estd sendo estudada, podendo,
entdo, ser generalizados para toda a populagao.

Para este estudo, optou-se em utilizar a amostraggematica, na qual a amostra foi
selecionada segundo intervalos definidos. AcresBtague essa amostragem foi a mais
recomendavel, pois os diferentes perfis de conswesdque frequentam a padaria (nos
diversos horarios do dia) puderam ser represenfalasamostra.

O intervalo selecionado para a pesquisa foi 0 demeutos, ou seja, um consumidor
deveria ser selecionado para responder o questoaatada dez minutos ao deixarem 0
estabelecimento. Caso ele rejeitasse participantiavista, o pesquisador deveria respeitar
novamente o intervalo, esperando e abordando cepdraliente depois de dez minutos. E
importante ressaltar que essa abordagem ocorréadoade fora do estabelecimento, depois
do cliente passar pelo caixa de pagamento da padari

De acordo com Haiet al. (2005), o tamanho adequado de uma amostra para o
desenvolvimento de equacdes estruturais deve semdden de 450 elementos. Sendo assim,

esta pesquisa teve uma amostra de 450 respondentes.

3.3 Instrumento de coleta de dados

O instrumento mais apropriado para a coleta foiuestjonario, para garantir a
comparabilidade com os resultados de Teixeira, eDdve Pires (2006, 2007), além de
investigar um modelo complexo por meio de uma geandhntidade de dados e em funcao da
abordagem gquantitativa da pesquisa.

O proposito do teste do modelo foi replicar o estdé Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007), através da aplicacdo de um quesimn@om isto, a pesquisa de campo teve
um questionario estruturado como base, adaptadtraloslhos de Teixeira, Oliveira e Pires
(2006, 2007), contendo questdes fechadas sobrenpattamento do consumidor de compra
dos respondentes, necessariamente a respeit@dsstalhida.

Em uma determinada parte do questionario de Teix8iliveira e Pires (2006, 2007),
as questdes tiveram o objetivo de identificar adr@ncia atribuida pelos respondentes a
diferentes aspectos, usando a escala de sete plontip® Likert. Malhotra (2001) afirma que
a escala Likert tem de cinco a onze categoriasesggostas, indo de discordo totalmente a

concordo totalmente, e exige que os participamdgjuem um grau de concordancia ou
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discordancia com cada uma das afirmacdes rela@snamm os objetivos de estimulo. Para
este estudo, foi utilizada a escala de onze casgor

Seguindo os objetivos apresentados por Teixeirwei@ e Pires (2006, 2007), as
perguntas do questionario tiveram o intuito de ftifiear a composicdo dos aspectos
preponderantes no composto de store equity de ejmeaalém de sua relacdo com os itens do
construto e com acdes percebidas de marketing eso@ giesses itens na deciséo de fazer a
compra na loja.

Na tentativa de minimizar limitacdes do método synos questionarios estruturados
foram aplicados diretamente a populacdo da pesquisaluas alunas, Mariana Munis de
Farias e Helen Cristina da Silva, ambas cursan@® semestre do curso de Administracao
com especializagdo em Marketing da ESAMC — CampiraSP (Escola Superior de
Administracdo, Marketing e Comunicacdo). As pesaosas foram quem anotou as
respostas dos participantes. E importante salieqiar o entrevistador deve ser um meio
neutro: sua presenca nao deve afetar a percepgio gespondente tem da questdo ou da
resposta.

O questionario de Teixeira, Oliveira e Pires (20B@)7) aplicado esta detalhado no
anexo. Foi realizado um pré-teste do questionasim 20 pessoas. ApoOs a aplicagdo dos
guestionarios, os dados foram tabulados, agrupadosntados os casos que estavam nas
vérias categorias de analise (GIL, 1999). Em seguil realizada a analise estatistica dos

dados.

3.4 Andlise estatistica dos dados

A andlise dos dados coletados nesta pesquisa dbzada por meio de técnicas
multivariadas, com o intuito de permitir um estudais aprofundado dos resultados a serem
obtidos.

“A analise multivariada se refere a um conjuntonadétodos estatisticos que torna
possivel a andlise simultdnea de medidas multgdas cada individuo, objeto ou fenbmeno
observado” (CORRARt al., 2007).

Assim, a priori, esta pesquisa trabalhou com aidacmultivariada denominada
Andlise fatorial, uma vez que nédo existia uma vati@lependente no problema de pesquisa e

que todas as variaveis foram simultaneamente ocenmaglds, cada uma relacionada com as



46

demais, a fim de estudar as inter-relacdes exesesmtre elas e sumarizando as variaveis
(CORRAREet al., 2007).

A andlise fatorial foi utilizada para identificangroes de variagcbes nos valores de
diversas variaveis, principalmente pela geracadimensdes artificiais que se correlacionam
altamente com diversas das variaveis reais (BABBUBS).

Malhotra (2001) ressalta que a analise fatoriainrénome genérico que denota uma
classe de processos utilizados essencialmenteapagucio e sumarizacdo dos dados. E uma
técnica de interdependéncia, pois examina todoamuoto de relagdes interdependentes.

Pode-se dizer que a andlise fatorial € uma técestatistica que, por meio da
avaliagdo de um conjunto de variaveis, busca ffiemti as dimensdes de variabilidade
comuns existentes em um conjunto de fendmenos. téngdo € desvendar estruturas
existentes, mas que ndo sao observaveis diretam@ada uma das dimensdes de
variabilidade comum recebe o nome de fator (CORR#&R., 2007).

Nesta pesquisa, a primeira etapa da andlise das daida avaliacdo de observacdes

atipicas, conforme explicitado a seguir.

3.4.1 Andlise de observacdes atipicas

Em andlises multivariadas € importante detectasbagervacdes atipicas (outliers ou
valores discriminantes). Observacoes atipicas B&ereacdes com uma combinacao Unica de
caracteristicas identificaveis, sendo notavelmdifegentes das outras observacdes, ou seja,
parecem inconsistentes com o restante da amosu& (&t al., 2005).

Tais observacdes precisam ser identificadas nau@sois suas presencas podem
levar a uma distorcao significativa dos resultad@sBACHNICK; FIDELL, 2001).

Neste trabalho, as observacdes atipicas foram ifidadhs sob a perspectiva
univariada (quando sera avaliada apenas uma VBridee meio do diagrama em caifas
(boxplots) do programa SPSS. E, na perspectivavatiida (quando todas as variaveis serao
avaliadas ao mesmo tempo), foi utilizado o Algodtnusual Cases, também disponivel no

SPSS, detectando os outliers multivariados de mesenples e rapida.

® Os diagramas em caixas feitos pela SPSS Base famea distincdo entre valores
discriminantes e valores extremos. Os primeirosasfeles situados entre 1,5 e 3 desvios
quartilicos do quartil inferior ou superior, senidentificados por uma pequena bola. J4 os
segundos estéo situados a mais de trés desviadligaardo quartil inferior ou superior. Sua
identificacdo padrdo € um asterisco.
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Apos a identificacdo dos valores discriminantestivariados, € necessario descobrir

guais foram os indicadores que provocaram esséadsyTABACHNICK; FIDELI, 2001).
Isto foi feito pela regresséo stepwise ou via apdliiscriminante. Ou seja, cada caso em que
houve um valor discriminante multivariado foi awald separadamente. Foi criada uma
variavel dicotémica, cujo valor O foi atribuido easo que contivesse o valor discriminante e
fixado dependente, e o valor 1 aos demais casnsidevados independentes.

Feito o exame das observacoes atipicas, foi decpith manutencao ou exclusdo dos
casos. Sob o ponto de vista ético da pesquisaressgeque os outliers sejam mantidos, “a
menos que exista prova demonstravel de que estdaderamente fora do normal e que ndo
sao representativos de quaisquer observacgdes néapap’ (CORRARet al., 2007, p. 29).

3.4.2. Analise dos dados ausentes

Outra avaliacdo necessaria na andlise dos dadetado$ foi a dos dados perdidos
(missing values). Um processo de dados perdidasatguer evento sistematico externo ao
respondente, como erros na entrada de dados, prablea coleta de dados ou acéo por parte
do respondente, como a recusa em responder a alguestdo. O pesquisador deve
determinar as razbes inerentes aos dados perdadospreendendo 0S processos que
conduziram a eles, decidindo o curso de acédo apap(CORRARet al., 2007).

Raramente um pesquisador consegue evitar a perdadds, pois é dificil controlar
0S motivos que geraram esse tipo de situacao.Xeon@o, erro na coleta de dados, erro na
digitacdo, falta de respostas, erro do respondeote desconhecer o que estd sendo
perguntado, etc. (HAIRt al., 2005).

Se os dados ausentes forem excluidos ou subssits@n uma analise prévia de sua
aleatoriedade, os resultados da pesquisa podereraoases. O pesquisador corre o risco de
excluir informagbes que trazem um padrdo de disg@m na matriz de dados utilizada,
comprometendo as analises posteriores (LOPES, 2001)

Desta forma, a andlise da aleatoriedade de dadalBdp® nesta pesquisa, foi

realizada por meio do teste de MCAR de Little, gassui a seguinte hipotese:

HO: os dados sdo completamente aleatérios ao acaso
Se p-valor > 0,05 néo rejeita HO.

Se p-valor < 0,05 rejeita HO.



48

3.4.3. Andlise das suposicdes inerentes

A analise multivariada também requer testes desigfpes para as variaveis separadas
e em conjunto (CORRAR al., 2007). As violacdes nesses testes podem distaser
resultados, mesmo que inviabilizem a andlise. Ascimais suposi¢cdes que foram testadas
para as variaveis na andlise fatorial sdo des@iiaso.

3.4.3.1 Normalidade

A suposicdo mais comum e mais fundamental na andlisltivariada é a da
normalidade, que se refere a forma de distribud@dados para uma variavel quantitativa
individual e sua correspondéncia com a distribuigéomal, que representa um padréo de
referéncia para métodos estatisticos. Isto signifizer que os dados devem ter uma
distribuicdo que seja correspondente a uma digtdbunormal (CORRARY al., 2007).

Neste estudo, a analise da normalidade foi reaizapartir do teste de Kolmogorov-
Smirnov, fornecido pelo SPSS Base e cuja hipotekeé
HO: a distribuicédo € normal
Se p-valor > 0,05: néo rejeita HO.

Se p-valor < 0,05: rejeita HO.

Vale destacar que esse teste avalia a normalidadariada, uma vez que o SPSS néo
realiza o teste de normalidade multivariada. Papairsesta lacuna, utiliza-se a seguinte regra:
se ha muitas variaveis gue violam a normalidadeaniaida, tém-se evidéncias para dizer que

a distribuicdo é normal.

3.4.3.2 Linearidade

A linearidade é utilizada para expressar o concedioque um modelo possui as
propriedades de aditividade e homogeneidade, sgudoos modelos lineares prevéem

valores que recaem numa linha reta (CORRAR e2@07, p. 46).

Segundo Lopes (2001), a linearidade € a supose@ue os dados estédo relacionados
entre si de forma linear. Ou seja, quanto maisiprox dos extremos, mais lineares.
A linearidade foi verificada pelo coeficiente deretacéo de Pearson (r) feita para as

variaveis métricas e que possui a seguinte hipétese
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HO: r ndo é significativo
Se p-valor > 0,05: é significativo

Se p-valor < 0,05: néo é significativo

3.4.3.3 Multicolinearidade e Singularidade

A multicolinearidade é a correlacdo existente easrdiversas variaveis independentes. Se
esta correlagdo for elevada, isso significa que égmssivel separar o efeito que uma

variavel exerce sobre a outra (LOPES, 2001, p..233)

Conforme Tabachnick e Fidell (2001), a multicolingade e a singularidade ocorrem
gquando as variaveis estdo excessivamente cornetmds. Na multicolinearidade, as
variaveis apresentam alta correlacdo e, na sindath, as variaveis sao redundantes, pois
uma constitui a combinacéo de duas ou mais daasoutr

A analise de multicolinearidade foi avaliada a ipado recurso Collinearity

Diagnotics, oferecido pelo SPSS Base.
O programa agrupa os dados em dimensdes, defiaidagir do seu autovalor. Para cada
uma delas, é distribuida determinada quantidadevadé&ncia entre os indicadores
considerados. Se uma dimensao detiver dois ouinditadores com variancia superior a
0,50 e seu indice de condi¢éo for muito proximaoperior a 30, ha um forte indicio de
presenca de multicolinearidade. Nesse caso, é mwawel a exclusdo da variavel
(LOPES, 2001 p. 185).

Em geral, quando ha singularidade, o SPSS emitenuemzagem de erro sem chegar

a um resultado final.

3.5 Andlise Fatorial Exploratéria

A andlise fatorial exploratoria € a modalidade madilkzada e se caracteriza pelo fato
de ndo exigir do pesquisador o conhecimento préaiaelacdo de dependéncia entre as
variaveis (CORRAR al., 2007). Dessa forma, um dos objetivos principaisitiezacado da
AFEX nesta pesquisa foi a analise, entendimento dentificacdo da estrutura de

relacionamento entre as variaveis, obtidas a mhotirseus resultados.
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Como uma das suposi¢cdes do modelo testado € angmisionalidade dos construtos,
0 método de extracdo escolhido para realizar a AF&Xo da analise de componentes
principais. Segundo Haet al. (1998), o objetivo dessa andlise é que um numéngma de
fatores venha a explicar a parcela maxima da wa@daxistente nas variaveis originais.

Outra decisdo tomada relativa a AFEX foi ao tipaatagéo a ser utilizada. Uma vez
que os fatores ndo estavam relacionados entrgtsil-se pela rotacdo VARIMAX. Uma de
suas caracteristicas € o fato de minimizar a ocoaéle uma variavel possuir altas cargas
fatoriais para diferentes fatores, permitindo goawariavel seja facilmente identificada com
um unico fator (CORRAR al., 2007).

Escolhidos os meios para a realizacdo da AFEX,segfaiu 0S seguintes passos:

a) Célculo da matriz de correlacdonesta etapa, foi avaliado o grau de relacionamamntie
as variaveis e a conveniéncia da aplicacdo da AlExUe foi feito por meio da andlise da
matriz de correlacdo, na qual o r foi interpretpdta seguinte hipétese:

HO: r ndo é significativo

Se p-valor (Sig.) > 0,05: n&o rejeita HO

Se p-valor (Sig.) < 0,05: rejeita HO.
b) Teste KMO: o teste de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samplirdgduacy (MSA) é
importante para avaliacdo da adequagao da ambstracomo para verificar se a correlacao
entre pares de variaveis pode ser explicada petaasovariaveis. O desejavel é que a maior
parte das correlagcdes possa ser explicada, o gpkkcamuma MSA mais elevada. Nesta
pesquisa, 0 MSA foi verificado por meio da tabelsl® and Bartlett’s Test e, segundo
Kaiser (1981), os valores criticos recomendados adSA sdo:

Excelente: entre 0,90 e 1,00.

Muito bom: entre 0,80 e 0,89.

Na média: entre 0,70 e 0,79.

Mediocre: entre 0,60 e 0,69.

Muito ruim: entre 0,50 e 0,59.

Inaceitavel: entre 0,50 e 0,00.

c) Teste de esfericidade de Bartlettieste teste avalia a probabilidade da matriz de
correlacbes ser uma matriz identidade. Ele tamloénedlizado por meio da tabela KMO and
Bartlett’s Test disponivel no SPSS Base. Poréntadex foi verificado o valor de Sig,
seguindo a interpretacao abaixo:
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HO: todos os coeficientes de correlacdo sao iguaeso

Se p-valor (Sig.) > 0,05: nao rejeita HO;

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

O que se desejava era rejeitar a HO, apesar daptatese sempre ser rejeitada

quando se tem uma amostra grande.

d) Matriz de anti-imagem: pela matriz de anti-imagem. foi possivel verifioarvalores do
MSA para cada variavel. Sua interpretacao foi anmaegtilizada no teste KMO. Os valores
observados foram os disponiveis na diagonal daanatr qual os valores estavam detectados
pela letra “a”; quando uma MSA estéa abaixo de Ogbfhais recomendavel € a exclusdo da

variavel.

e) Analise das comunalidadesa comunalidade indica a quantia total de variago& uma

variavel compartilha com as demais incluidas ndism& possui como dominio o intervalo
[0;1]. N&o existem valores minimos aceitaveis, omas comunalidade de 0,4 pode justificar
a manutencdo de uma variavel. O desejavel sdoegaleima de 0,7. Neste trabalho, os
valores das comunalidades foram verificados pelaneoExtraction, disponivel na tabela

Communalities.

f) Analise da distribuicdo de variancia:foi verificada por meio da tabela Total Variance
Explained, na qual pelo critério-padrédo do SPS& (eente), somente séo retidos fatores
com autovalores (eigenvalues) iguais ou superiares). O poder explicativo desses fatores
também foi observado.

g) Montagem dos fatoresfoi realizada por meio da anélise da tabela Rot&eehponent
Matrix, na qual os fatores retidos e os valores pada varidvel foram identificados. Finda a
analise fatorial exploratéria, foi possivel recgofiar o modelo (uma vez que variaveis foram

excluidas e indicadores redimensionados), pareairacanalise fatorial confirmatoria.
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3.6 Anélise Fatorial Confirmatdria

A andlise fatorial confirmatoria € uma das técnidas Modelagem de Equacdes
Estruturais (SEM), sendo o método escolhido paatissndos resultados desta pesquisa.

Na AFC, o pesquisador ja parte de uma hipéteseldeionamento preconcebida entre
um conjunto de variaveis e alguns fatores late®eSFC pretende confirmar se a teoria que
sustenta a hipdtese de relacionamento do pesquisatiocorreta ou ndo (CORRARaAl.,
2007).

Os relacionamentos entre as variaveis latentesndestas sdo  especificados  por
meio dos diagramas de caminhos, nos quais os utosstlatentes sdo representados por
elipses e os indicadores, por retangulos. Assosiad@sses, estdo setas indicadoras da
presenca de erros de mensuracao, pois o pesquidaderadmitir que os dados foram
coletados e tratados de maneira imperfeita, o que produzir erros na andlise (LOPES,
2001). Esse procedimento pode ser classificado eamuacbes estruturais.

Apo6s a definicdo dos relacionamentos entre aswasiao diagrama de caminho, &
preciso cumprir as oito etapas da AFC (HAIRil., 1998). A primeira etapa foi a escolha da
matriz de dados a ser utilizada. Como as escalimadas nesta pesquisa sao intervalares,
optou-se pela matriz de covariancias, em detrimdatmatriz de correlagdes. Segundo Hair
et al. (1998), cada uma tem suas vantagens e limitafitaado a cargo do pesquisador a
opcéao para analise.

A proxima etapa foi a escolha do método de estimaCi AMOS oferece cinco
opcdes: maxima verossimilhanca (maximumlikelihpgdipdrados minimos ~ generalizados
(generalized least squares), quadrados minimogpodderados (unweighted least squares),
quadrados minimos sem escala (scale-free leastesjusem distribuicdo assintomaticamente
(asymptomatically distribution-free). Por considegae a maxima verossimilhanca permite
estimativas mais precisas, por ser mais sensivelicddacoes da normalidade, esse foi o
método escolhido neste trabalho (HAdRal., 1998).

A terceira etapa foi verificar a identificacdo dodelo. Um modelo é identificado, em
termos gerais, quando ele é capaz de gerar estanaltnicas, o que esta baseado no principio
de que é preciso ter uma equagdo Unica e sepaxealagiimar cada coeficiente (HAERal .,
1998). Nao foram detectados problemas de identicao modelo testado nesta pesquisa.

A quarta etapa da andlise foi a identificacdo dienesivas transgressoras. Conforme

Hair et al. (1998), as estimativas mais comuns sao: variamgasro negativas, coeficientes
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padronizados muito proximos ou superiores a unosgradrdo muito grandes, associados a

gualquer coeficiente estimado. Neste projeto, n&anfi encontradas estimativas discrepantes.
A quinta etapa foi a avaliacdo do ajuste geral dodeto. Essa € uma etapa

extremamente importante, pois modelos com ajustésiehtes implicam em analises mais

fracas. Tal avaliagdo é realizada por meio de nasdig ajuste:

A qualidade de ajuste é de trés tipos: absolutoemental e parcimonioso. As medidas de
ajuste absoluto avaliam o ajuste geral dodeim estrutural e de mensuragéo. A
medida de ajuste incremental compara o modelo gtopmom um modelo especificado

pelo pesquisador. E 0 ajuste parcimonioso ajustmextidas para fornecer comparacéo
entre modelos com diferentes nimeros de ceefies estimados (MOURA, 2004;

HAIR et al., 1998, p. 167).

E importante ressaltar que a escolha das medidaesdas procurou atender as
caracteristicas desta pesquisa, dado o grande alneeopcdes disponiveis (HAIR al.,
1998). Assim, nao foram consideradas as medidagudee incremental e parcimonioso, uma
vez que nao se pretendeu, neste estudo, fazer cagbpa entre modelos.

A sexta etapa foi a verificacdo do ajuste do modelenensuracéo. Para tanto, foram
utilizados os valores dos coeficientes de deterpdimgR2) entre o indicador e a variavel
latente a qual ele se conecta. Segundo Lopes (2004nto maior o valor de R2, melhor é o
ajuste, pois indica que uma porcdo mais expressagvariacdes no indicador pode ser
atribuida a altera¢des no construto.

A sétima etapa foi a verificagdo do ajuste do nwdstrutural. Novamente foram
utilizados os valores de R2, s6 que desta vez felesn extraidos das equacgbes que
expressam a relacédo entre as variaveis latentéseganais altos sdo desejados, pela mesma
razao descrita na sexta etapa.

A Ultima etapa consistiu na avaliagdo da matrizet#duos normalizados. Segundo
Hair et al. (1998), o intervalo de aceitacdo desses residded-2,58; 2,58], e no maximo 5%
podem estar fora dessa faixa, pois, do contrarpuste do modelo estimado € deficiente.

A AFC foi utilizada nesta pesquisa basicamente fp@s razdes. Primeiro, pela
necessidade de verificar se a estrutura de rel@tientos proposta pelo referencial tedrico e
refinada pela AFEX era valida. Segundo, pela nétads de verificar a confiabilidade das
escalas utilizadas em cada indicador. E, tercpel® necessidade de validar o construto e as

escalas por ele utilizadas.
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A primeira razéo foi realizada pelas etapas descrita confiabilidade das escalas, ou
melhor, “o grau no qual uma medida € internameateistente, no sentido de que todos os
seus componentes medem a mesma coisa.” (NUNNALLERSTEIN, 1994, p. 35), foi
acessada por trés medidas, sendo denominada debdadde composta (HAIR et al.,
1998). Sao elas:

a) Alfa de Conbrach:varia de 0 a 1, cujos valores mais elevados indigara confiabilidade

mais alta entre os indicadores, sendo recomendavehlor igual ou superior a 0,70.

b) Confiabilidade do construto: calculada pela férmula:
Y=_ 00o)?
Ql9)? + 2l

Y = confiabilidade composta

¢ = cargas padronizadas
g] = erro de mensuracéao de cada indicador
Hair et al. (1998) aconselham que seja maior do que 0,70, poadores inferiores podem ser

aceitos dependendo das caracteristicas da pesquisa.

c) Variancia extraida: reflete o montante global de variancia dos indicasl@onsiderados
pelo construto latente, sendo desejado um val@al igw superior a 0,50 (HAI& al., 1998).
Seu célculo é feito pela formula:
c= > (9)?
(@) + 2

c = variancia extraida

¢ = cargas padronizadas
g = erro de mensuracao de cada indicador.

Neste estudo, as duas ultimas medidas foram cdksilzela AFC, enquanto o Alfa de
Conbrach foi verificado no SPSS Base. Por fim, tamal razdo da AFC, a validade do
construto e escalas, foram realizadas pela validadeergente, a validade discriminante e a
validade nomoldgica.

Segundo Nunnally e Bernstein (1994), a validadeot#en utilidade cientifica de um
instrumento de medida, o que é definido em fungiqudio bem ele apresenta a medida.

A validade convergente mede o grau no qual duasdaed um mesmo conceito estdo

relacionados, sendo verificada pelo resultado dkiete das estimativas padronizadas
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fornecidas pelo diagrama de caminho. A existén@avalores néo significativos denota
inexisténcia de validade convergente. Além disswmamh consideradas as medidas de
confiabilidade composta que deveriam estar dertsovdlores recomendados.

A validade discriminante verifica o grau de corcéla entre as medidas de dois
construtos conceitualmente distintos. Para testélautilizada uma matriz, na qual foram
exibidos os coeficientes de correlacdo ao quad(etjoentre cada um dos construtos da
pesquisa. Essa técnica € a recomendada por Fdramlker (1981) e Bhattacherjee (2001) e,
a partir dela, € possivel comparar os resultadosadi construto. Para haver validade
discriminante, o valor da variancia extraida de construto deve ser superior ao desse
coeficiente de correlacao entre ele e os demasttaos.

Por fim, a validade nomologica demonstra se ogi@iamentos encontrados atendem
ao previsto teoricamente. Ela é verificada por nuoe testes das hipdteses da pesquisa.
Neste estudo, as hipoteses foram formuladas a gartiesdobramento da pergunta problema,
considerada como hipétese nula:

HO: “O modelo store equity proposto por Teixeiréiy€ra e Pires (2006, 2007) é valido para
uma amostra de clientes de uma padaria de Campinas?

HO1: Existe um relacionamento direto entre lealdad®re equity?

HO2: Existe um relacionamento direto entre lembaiagtore equity?

HO3: Existe um relacionamento direto entre imagestoee equity?

HO4: Existe um relacionamento direto entre quakdadtore equity?

No item a seguir sdo apresentados todos os regsitiEdpesquisa realizada.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa de campo foi aplicada em uma padari@ampinas, durante o periodo de
duas semanas, e teve como objetivo identificanaglacbes que compunham o modelo store
equity.

Para o modelo, foram apontados os construtos, a@de)Jdlembranca, qualidade e
imagem. As variaveis que compunham o construtonfodéstribuidas com sete elementos
para a Lealdade, explicitados em L 1; L 2; L 3;;LL45; L 6 e L_7; para o construto

Lembranca, foram apontadas em A 1; A 2; A 3; A drapo construto Qualidade, as
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variaveis foram distribuidas em Q_1; Q 2; Q _3; QQ45; Q 6 e Q_7; por fim, a Imagem
foi esbocadaem |_1;1 2;1 3;1_4;1_5.

As respostas foram distribuidas em uma escalavaitarde 11 pontos, distribuidos de
0 a 10, sendo 0 a discordancia total e 10 a toraardéancia das afirmativas permeadas nos
construtos acima descritos. A natureza das perg@sta exposta no Anexo A deste trabalho.
Os dados foram analisados por meio do SPSS 4.6 fornece dados de maneira mais clara
e acessivel para a realidade das Ciéncias Soghktsaidas. A frequéncia das respostas foi
descritas na TAB. 1.

TABELA 1- Frequéncia das respostas

Discordo Concordo
Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmentq Total | Missing
L1 (7,79 1,73 0,430,87 1,52 8,23 5,847,14 12,348,23 45,67 99,780,22
L2 (8,87 0,87 1,520,65 0,87 6,28 5,198,01 952 6,71 51,08 99,78,22
L3 |931 1,73 2,382,16 2,16 10,39 4,55 7,79 6,49 6,93 45,89 99,78,22
L 4 |40,04 9,09 7,14498 1,73 7,36 1,522,38 3,25 6,28 16,02 99,78,22
L 5 |42,21 10,176,49 4,55 1,95 6,28 1,952,60 3,25 5,63 14,72 99,78,22
L6 (087 0,43 0,650,22 0,00 1,73 1,734,33 7,14 7,79 74,89 99,78,22
L 7 |40,04 6,93 8,016,71 2,60 9,09 2,386,49 563 2,81 8,23 98,92,08
A 1 |3,68 4,76 0,650,00 0,43 4,11 2,609,52 12,778,66 51,73 98,921,08
A2 |281 4,76 2,160,43 0,43 6,28 4,336,49 14,2912,12 44,81 98,92 1,08
A 3 |1,30 0,22 1,080,22 0,00 2,81 1,957,58 11,4714,94 57,36 98,92 1,08
A4 281 4,11 5,192,81 1,30 8,87 7,7912,34 11,90 6,28 35,50 98,921,08
A 5 |4,76 0,65 1,520,22 0,65 5,19 1,737,58 9,52 6,93 60,17 98,92,08
Q1043 0,00 0,870,65 0,43 4,11 4,768,23 11,2616,02 51,95 98,701,30
Q2 (0,22 0,22 0,000,87 0,22 3,46 1,956,28 12,7717,97 55,19 99,130,87
Q_3 (0,00 0,00 0,650,22 0,00 3,00 2,806,50 11,0017,30 57,58 99,130,87
Q_4 (0,40 0,20 0,200,00 0,40 4,80 4,107,80 13,6015,60 51,70 98,901,10
Q_5 (0,00 0,00 0,220,00 0,22 1,73 0,874,11 6,28 6,71 79,00 99,18,87
Q 6 (0,22 0,00 0,220,87 0,43 8,87 5,419,09 584 541 62,77 99,18,87
Q_7 (0,00 0,43 0,000,43 0,22 2,81 0,432,81 3,90 6,28 82,03 99,36,65
1 |8,01 541 4,333,46 3,46 9,31 8,4412,34 11,26 6,49 26,84 99,350,65
|2 1043 0,22 0,000,00 0,00 1,08 0,431,52 498 6,49 83,98 99,18,87
.3 |0,22 0,43 0,000,43 0,00 2,16 1,082,38 6,71 5,84 79,87 99,18,87
4 |2,81 3,03 1,731,73 2,81 8,66 4,333,03 8,66 7,79 54,76 99,38,65
5 1043 0,00 0,000,00 0,22 1,08 0,651,995 4,76 5,84 84,42 99,38,65

Fonte: Dados da pesquisa.

Os entrevistados ainda foram questionados em cekgdempo de compra na padaria,
objeto de estudo da pesquisa. As respostas foraina®, compostas por 50,87% dos
questionarios validos que foram respondidos pent#is que compraram na padaria ha menos
de um dia; 29,22% compraram ha menos de uma seddddh ha menos de um més; 9,96%
h& mais de um més e 1,52% né&o responderam o tempoe sdo clientes da padaria (TAB.
2).
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TABELA 2 — Tempo de compra

Percentua Pe;r_centual

valido

1 50,87 51,65

2 29,22 29,67

3 8,44 8,57

4 9,96 10,11

Total 98,48 100,00

Missing |1,52

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1 Tamanho da amostra e identificagdo dos dadosrgedos

A definicdo do tamanho da amostra, a identificad®s dados perdidos e das
observacoes atipicas é o passo subsequente daeaddlidados. Para a pesquisa, foram
distribuidos 462 questionarios. Desse total, 19stimmarios apresentaram dados perdidos.
Quando foi feita a analise dos mesmos, observausenenhuma das variaveis apresentava
mais de 5% de missing data, dispensando a an&isaledtoriedade de dados perdidos.
(GUNTHER, 1999)

Como os dados apresentaram no maximo 1,8% de mnidata (TAB. 1) para cada
uma das variaveis no montante dos casos, essess@®9 foram excluidos da andlise para se

evitarem problemas futuros na analise dos dadasnatra.
4.2 Analise das observacoes atipicas

As observacOes atipicas (outliers) foram feitas pwio do algoritmo Identify
unususal cases, disponivel no SPSS, que detetiaxroutultivariados de maneira simples e

rapida. Para a base de dados, observou-se quer@xistve observagdes atipicas, conforme
apresentado na TAB. 3.

TABELA 3- Observaces atipicas

Percentual |Variaveis

Caso anormalidade divergentes
333 6,84 I_05

370 5,25 L 02

309 4,55 Q_07

153 4,54 L_06

296 4,15 Q_03

328 3,32 Q_02
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98 3,00 | 02
318 2,94 Q 02
279 2,93 | 05

Fonte: Dados da pesquisa.

Para evitar danos futuros na analise dos dadogsiu{za, optou-se por retirar esses
nove casos da base de dados. Outra explicacacapaxelusdo dos dados foi o calculo do
impacto maximo aceitavel para observacdes atipieadp como base a férmula apresentada
pelo SPSS (2009):

IM = 1 (1)
NVAR

NVAR-=> Numero total de variaveis incluidas na andlise.

No caso desta pesquisa, 0 impacto maximo aceitavee 0,0023, e todos os casos
apresentados pela tabela apresentam valores segeaio citado (TAB. 3). Assim, diante da

necessidade da exclusao desses casos, a based@dssbu a somar 434 casos validos.

4.3 Andlise das suposicdes inerentes

Finalizada a andlise descritiva da amostra, corseca analise das suposicoes
inerentes. Essa analise tem por finalidade enacon@ranormalidade, linearidade e
multicolinearidade. A homoscedasticidade ndo sestadla, pois se considera que os dados
sdo homoscedasticos, ou seja, a variancia em tedmasro € constante ao longo de um

dominio de variaveis preditoras (HAHRal., 2005).

4.3.1 Normalidade

A normalidade univariada e multivariada € uma dg®si¢cdes inerentes a modelagem
de equacbes estruturais, sendo muito afetada pelanho da amostra. Haet al. (2005)
apontam que o tamanho minimo da amostra deve Eem@amos maior do que 0 numero de
covariancias ou correlacdes na matriz de dadosnttada. O mais comum € a proporcao
minima de 5 respondentes por parametros, mas, guandesvio da normalidade, a razédo



59

aumenta para 15 respondentes por parametro, cagquEtn minimiza o impacto do erro de
amostragem, especialmente quando os dados naorsaais

O teste de normalidade tem como objetivo verifgatistribuicdo das respostas ao
longo das variaveis. Assim, calculou-se a normebdanivariada e multivariada. O teste
univariado aplicado foi o Kolmogorov-Smirnov, poeim do SPSS 15.0 e pelo AMOS 7.0,
calculou a normalidade multivariada.

O padrdo de normalidade univariada, mesmo com lgsarfaita com a padronizacao
das variaveis, que é uma estratégia que tem comnetivab reduzir a discrepancia da
normalizac&o dos indicadores, apontou para desvimdnalidade. A TAB. 3 mostra que o P
valor d& cada uma das variaveis foi inferior a 0,00}kitesndo a hipotese nula g1 P vaior
(sigy> 0,05 a distribuicdo € normal (TAB. 4).

Uma possivel explicagcdo a ndo normalidade dos dadagontada por Haet al.
(2005): o método de estimagdo maxima verossimilaatilizado nesta pesquisa, é muito
sensivel para amostras acima de 400 casos.

TABELA 4 — Distribuicdo normalidade uni e multivada

Variavel Kolmogorov Curtose
Smirnov
|_02 0,00 33,972
Q 07 0,00 13,601
Q 02 0,00 6,883
Q 05 0,00 8,810
Q 04 0,00 2,166
L 06 0,00 12,872
I_03 0,00 16,195
L 07 0,00 -0,869
L 05 0,00 -1,098
L 04 0,00 -1,200
|_04 0,00 0,773
Q 03 0,00 3,215
Q0 0,00 3,951
A 05 0,00 3,247
A 02 0,00 1,299
A 01 0,00 2,022
L 03 0,00 -0,206
L 01 0,00 0,717
Multivariado 565,180

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de normalidade multivariada, segundo Gp#irsoncalves (2003) deve ser

inferior a 3,0, para que se afirme que ha normadédaultivariada. Logo, os dados coletados
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na pesquisa ndo apresentaram multinormalidade ppaasor encontrado foi de 565,180, bem
acima do recomendado, refutando a normalidade tamt@ariada quanto multivariada.

4.3.2 Linearidade

O SPSS fornece o coeficiente de correlagdo de ¢dtearessume a intensidade de
associacdo entre duas variaveis métricas. E um notatssoluto, ndo expresso em qualquer
unidade de medida. O coeficiente de correlacae ehias variaveis € 0 mesmo, independente
de suas unidades béasicas de medida (MALHOTRA, 2001)

O processo analitico se baseia em uma matriz delages entre as variaveis. Um
exame dessa matriz permite a visualizacdo daslapies existentes na base de dados.
Demonstra que algumas variaveis apresentam barkalagfio, ou seja, relacionam-se pouco
nos mesmos fatores (construtos).

Foram considerados lineares valores superiore§ a Significantes ao nivel de 0,05.
Verificando a TAB. 5, observa-se que ha um granidearo de relacdes néo lineares, que é a
incapacidade do coeficiente de correlacdo em repras adequadamente a relacdo dos

indicadores.



TABELA 5 — Linearidade dos dados

L1 L 3 L 4 L5 L 6 L7 A1l A 2 A 5 Q1 Q2 Q3 Q 4 Q5 Q7 12 31 14
Coeficientg 1
Sig
Coeficient¢ 0,74
Sig 0,00
Coeficient¢ -0,53 -0,60
Sig 0,00 0,00
Coeficientg¢ -0,56 -0,62 0,92
Sig 0,00 0,00 0,00
Coeficientg¢ 0,22 0,26 -0,32 -0,346
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ -0,53 -0,53 0,59 0,62 -0,35
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ 0,70 0,65 -0,52 -0,57 0,25 -0,494
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ 0,69 0,67 -0,56 -0,60 0,30 -0,464 0,839
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ 0,64 0,65 -0,48 -0,51 0,23 -0,47 0,73 0,759
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficientp 0,54 0,49 -0,46 -0,49 0,47 -0,435 0,576 0,592 0,543
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficientp 0,343 0,373 -0,347 -0,388 0,566 -0,377 0,365 0,371 0,307,697
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficientp 0,341 0,36 -0,35 -0,406 0,531 -0,412 0,384 0,376 0,34R70 0,88
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficiente 0,29 0,304 -0,266 -0,322 0,498 -0,315 0,288 0,32 0,28 0,633 0,704
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficientp 0,225 0,319 -0,253 -0,279 0,547 -0,246 0,377 0,393 0,3478 0455 0,54 0,476
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,@00
Coeficientg 0,23 0,29 -0,22 -0,23 0,57 -0,14 0,29 0,32 0,28 0,452 0,41 0,35 0,718
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,600 0,00
Coeficient¢ 0,21 0,18 -0,15 -0,19 0,38 -0,14 0,26 0,25 0,20 0,29 0,36 0,328 0,54 0,564
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ 0,25 0,34 -0,25 -0,30 0,42 -0,26 0,31 0,29 0,17 0,34 0,35 0,327 0,50 0,53 0,547
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,@00 0,00 0,00 0,00
Coeficient¢ 0,70 0,71 -0,55 -0,59 0,34 -0,60 0,71 0,69 0,66 0,56 043 042 0,35 0,29 0,29 0,21
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000 0,00 0,00 0,00

** Correlacao é significante ao nivel .
3 Listwise N=434
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Mesmo com essa limitacdo da pesquisa - baixa lodede dos dados -,
continuou-se a analise das suposi¢fes inerentessadmearidade muito alta também

poderia levar ao indicativo de multicolinearidade.

4.3.3 Multicolinearidade

No SPSS, o diagnostico de colinearidade foi argdisa fim de identificar
conjuntos de variaveis inter-relacionadas por m##o analise das proporcdes de
variancia e o indice de condicdo de cada vari@®mporcdes maiores que 0,50 e
indices superiores a 30 indicam alta colinearidade.

A multicolinearidade foi analisada utilizando o ghastico de colinearidade
(collinearity diagnostics) do SPSS, no qual os dasio agrupados em dimensdes a
partir do autovalor. Se uma dimensao tiver doisnais indicadores com variancia
superior a 0,50 e seu indice de condigdo for proxim superior a 30, ha indicio de
multicolinearidade de dados. Caso apresentem gaburiena dos descritos acima, nao
se consegue verificar diferenca entre as variaBassia igual a fazer duas perguntas
iguais (HAIRet al., 2005).

Uma situacdo que pode afetar as andlises da pasquisgjuando as
intercorrelacbes sdo muito altas entre as variavelependentes, tornando dificil
avaliar a importancia relativa destas variaveigepehdentes ao explicar a variacdo na
variavel dependente. Nesse caso, 0s coeficientasgiessdo parcial podem nao ser
estimados com preciséo, gerando erros-padrao evasals (MALHOTRA, 2001).

Para a base de dados estudada, verificou-se queandwlticolinearidade dos
dados, ou seja, consegue-se verificar diferencte @s perguntas de cada um dos

fatores.



TABELA 6 —Diagnéstico de colinearidade

Dimensao Auto- indice de Proporcéo de Variancia

valor Condicdo|Constante L 1 L3L4 L5 L6L 7 A1 A2A5Q102Q30Q4Q5 Q712 13 14
1 16,53 1,00 0,00 0,00 0,00,00 0,00 0,000,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00
2 1,73 3,09 0,00 0,00 0,00,01 0,01 0,000,03 0,00 0,000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00
3 0,28 7,64 0,00 0,00 0,00,05 0,03 0,000,665 0,00 0,000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00
4 0,14 10,84 0,00 0,04 0,08,01 0,01 0,010,08 0,01 0,010,021 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,000,00 0,00 0,01
5 0,06 16,11 0,00 0,05 0,39,03 0,04 0,000,000 0,07 0,060,04 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00
6 0,05 18,92 0,00 0,00 0,00,75 0,73 0,000,038 0,00 0,010,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,04
7 0,04 20,15 0,00 0,66 0,39,01 0,00 0,000,000 0,00 0,000,07 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,00 0,00 0,00
8 0,04 21,80 0,00 0,03 0,08,04 0,03 0,000,00 0,01 0,000,10 0,01 0,01 0,00 0,02 0,00 0,000,00 0,03 0,45
9 0,03 22,90 0,00 0,02 0,08,03 0,03 0,000,07 0,06 0,030,10 0,01 0,01 0,00 0,02 0,01 0,010,02 0,02 0,36
10 0,03 25,53 0,01 0,08 0,08,01 0,05 0,000,000 0,14 0,060,48 0,02 0,01 0,00 0,04 0,00 0,010,02 0,01 0,00
11 0,02 30,08 0,00 0,01 0,00,01 0,00 0,140,00 0,44 0,560,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,000,01 0,01 0,00
12 0,01 34,34 0,02 0,00 0,00,02 0,00 0,040,00 0,00 0,010,00 0,44 0,00 0,00 0,35 0,00 0,020,01 0,00 0,00
13 0,01 34,98 0,01 0,01 0,00,00 0,00 0,580,04 0,24 0,190,01 0,06 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000,02 0,06 0,00
14 0,01 44,01 0,18 0,01 0,0Q,00 0,00 0,180,00 0,00 0,000,01 0,05 0,04 0,00 0,00 0,05 0,300,00 0,06 0,03
15 0,01 47,67 0,02 0,00 0,00,00 0,00 0,010,00 0,00 0,060,04 0,28 0,13 0,12 0,49 0,01 0,010,01 0,07 0,00
16 0,01 49,20 0,31 0,02 0,0Q,01 0,03 0,010,03 0,00 0,000,09 0,050,04 0,01 0,00 0,05 0,010,02 0,65 0,07
17 0,01 54,88 0,18 0,04 0,08,00 0,02 0,020,00 0,00 0,000,00 0,04 0,00 0,00 0,01 0,08 0,020,88 0,09 0,01
18 0,00 64,05 0,23 0,03 0,00,00 0,01 0,010,005 0,02 0,000,00 0,00 0,06 0,07 0,02 0,65 0,290,00 0,00 0,03
19 0,00 84,78 0,03 0,00 0,00,00 0,00 0,000,00 0,00 0,000,00 0,01 0,70 0,77 0,02 0,14 0,33 0,01 0,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.4 Andlise Fatorial Exploratéria

Na sequéncia, a Analise Fatorial Exploratéria (AFEXi feita pelo data
reduction do SPSS 15.0, que fornece informacdese smbmatriz de correlacao, teste
KMO e esfericidade de Bartlett, medida de adequagaamostra (MSA), matriz anti-
imagem, analise das comunalidades, distribuicdeadancia e montagem dos fatores,
com a finalidade de se reduzirem as variaveis elawar os dados relevantes a
pesquisa, além de também retirar aquelas variayaees ndo contribuem ou estdo
afetando o ajuste do modelo.

A andlise inicia-se com a verificacdo da matriziddos no sentido de observar
correlacdes suficientes para justificar a aplicat@analise fatorial. A significancia (sig
ou p test) deve ser proxima a zero para se varifidmearidade dos dados. Na base de
dados (TAB. 7), os valores, na maioria dos casasjrderiores a 0,05. Ou seja, o r para
a maioria dos casos € significativo, com excecdocataelacdo entre A 4 e | 5.
Posteriormente, confirmou-se que a variavel |_®sgmtava deficiéncias na correlacédo

com outras variaveis.



TABELA 7— Matriz de correlacao das variaveis
Determinante = 8,17E-009

L1L2L3L4L5L6L7A1A2A3A4A50Q010203Q04Q5Q60Q0 711 12 |3 14

| 5

L1

L 2 |0,00

L_3 |0,00 0,00

L_4 |0,00 0,00 0,00

L_5 0,00 0,00 0,00 0,00

L_6 |0,00 0,01 0,00 0,00 0,00

L_7 |0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A_1 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A_2 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A_3 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A_4 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A_5 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

0,00 0,00 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 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

0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,02 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 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 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 0,00 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 0,04 0,00 0,00 0,00 0,00
I’5 ]0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,26 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

rOrOrOerrOrOrO
OUTAWN

|
~

ol hd el
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Em seguida foi feito o teste KMO ou Medida de adedo da Amostra (MSA), que
fornece medidas alternativas para calculo da adéguda analise fatorial, que mostra a
possivel presenca de correlacdo entre as variaVealeres entre o intervalo 0,50 e 1,00
indicam que a andlise fatorial é apropriada. Conéorapresentado na TAB. 8, o valor
encontrado foi de 0,911, o que indica que a caydéeleentre pares de variaveis pode ser

explicada pelas outras variaveis do modelo.

TABELA 8- Teste KMO e esfericidade @artlett

KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Medida de adequacédo da simzo 0,911
Qui- quadrado aproximadd6716,37

Teste de esfericidade de Bartlett Df 171
Sig. 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O coeficiente de correlacdo no teste Rigtlett baseia-se na Hle que todos os
coeficientes de correlacdo séo iguais a zero gg,Fsig) for > 0,05. Pelo fato da hipotese
nula ter sido rejeitada, ha probabilidade estatistie correlagBes significantes entre pelo
menos algumas das variaveis estudadas, pois oigigroximado de 0,00.

A Matriz anti-imagem, segundo Haét al. (2005), € uma matriz de correlacdes
parciais entre variaveis apos a analise fatoria.dMgonal da matriz, estdo valores que
expressam as medidas de adequacdo da amostra (@®Akrpresenta 0 grau em que 0S
fatores explicam um ao outro nos resultados. Caoy ¢s fatores conseguem descrever as
variacbes dos dados originais. medida de adequacdo da amostra para cada uma das
variaveis estudadas foi considerada aceitavel,saptendo valores superiores a 0,770,
conforme apresentado na TAB. 9, que sdo valoresidenados dentro da média para a

manutencao da variavel na analise.
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L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 A1 A2 A3 A4 A5 Q1 Q2 Q3 Q4 Q506 Q7 1 12 13 14 15
L1 | 0,937

L2 |-0,345 0,943

L3 | 0032 0,109 0,852

L4 | -0,043 0,022 -0,8360,868

L5 | 0039 0061 0027 0,0130,944

L6 | 0103 0,041 -0,078 -0,116 0,1810,944

L7 |-0176 0,019 -0,048 004 0125 0,070,937

A1 |-0084 -0015 0,023 0,077 -0,063 -0,127 -0,456,940

A2 | -0115 0,029 -0,038 0075 0006 0,059 0,049 -0,108937

A3 |-0038 -0125 -0,02 -0014 0056 0,071 -0,121 -0,259058, 0,953

A4 | 015 0118 0052 -0,026 -0,053 -0,015 -0,078 -0,12602D, -0,029 0,965

A5 | 001 -0022 0033 -002 -0056 -0,011 0,005 0,048 0,07801D -0,152 0,876

Q1| 0009 -0019 -0,059 0,053 -0,004 0076 0,026 0091 0,18,063 -0,232 -0,652 0,858

Q2| -005 -0045 -005 0059 -0147 -0,043 0044 -0,069 3,00,083 0,004 -0,278 -0,1320,911

Q3| 019 -0054 0009 -0,049 -0068 01 -0,102 -0,089 0,004076 0,028 0,053 -0,142 -0,1710,904

Q4| -0055 -0,068 0041 -0038 -024 -0175 0055 -0,02 #,00,073 -0,092 -0,308 0277 0,126 -0,428,852

Q5| -0142 0124 -0,049 0041 0034 0012 -0,009 -0,002 30,060,041 0,12 -0,024 -0,008 -0,038 -0,058 -0,156,892

Q6| 0067 -0139 -0,071 0,066 -0,028 0057 0014 0018 010®35 -0,034 003 -0,001 0,063 -0,077 -0,146 -0,298891

Q7| -0,097 -0,108 -0,053 0,049 -0,078 0,207 -0,163 -0,052090 -0,148 0,008 -0,056 0,002 -0,074 0,185 -0,049 0,095267, 0,950

1 | 017 -0,224 -0,004 -0,038 0057 -0,04 -0,068 -0,025 79,1-0,179 -0,093 -0,058 0,061 0,017 0,003 0,016 -0,036 ,00,033 0,894

2 | 0099 -0017 0,036 0,028 -0,128 -0,094 -0,209 -0,089 13,0-0,057 0,044 0,072 -0,217 0,025 0,006 0,068 -0,073 -0,20056 0,014 0,936

I3 |-0013 0078 -0075 0,008 0032 0055 0049 -0,007 9,0D026 0031 0025 -0016 -0,331 005 -0017 0 -002 0,070,044 -0,067 0,770

4 |-0152 -0,203 0,011 -0,011 0,024 -0,094 0,003 -0,02333®, 0,002 -0,083 -0,025 0,191 0,034 -0,144 0,143 -0,024 740,00,165 0,191 0,03 -0,177 0,887
15 | -0018 0025 0013 0,015 -0,097 -0,093 -0,061 0052 1,10,049 -0,073 0,155 -0,195 0,113 -0,183 -0,143 -0,352 £,16,027 -0,016 0,059 -0,124 0,0050,881

Fonte: Dados da pesquisa.



68

Na analise das comunalidades, verifica-se a vaaarmmpartilhada entre as
variaveis que compdem o modelo. A comunalidadedamo dominio o intervalo entre
[0;1], ndo h& valores minimos aceitaveis, mas afise que 0,4 justifica a manutencao
da variavel, e 0,7 € o desejavel. No entanto, pamse retirarem muitas variaveis,
optou-se pelo compartilhamento de variancia de®e@do assim, abaixo desse valor, a
variavel foi retirada com construto.

Com esta andlise, tornou-se necessario a retim@dgdmas variaveis originais
propostas inicialmente, devido ao poder de exdicaiestas ser inferior a 0,6, a saber:
L2,A 3Q3 1 1lelb.

Os valores apresentados pelos demais fatores @stdonstrados na TAB. 10.
O modelo escolhido para se obterem solucdes fetddao da andlise de componentes
principais (ACP), que considera a variancia totatletermina fatores que contém
pequenas propor¢cdes de variancia unica e, em atgisos, variancia de erro.

As unidades sao inseridas na diagonal da matrmdelacéo, de forma que a
variancia completa é trazida na matriz fatorial (RAt al., 2005).

TABELA 10 - Comunalidades

Variaveis| Extracdo
L1 0,733
L 3 0,711
L 4 0,862
L5 0,881
L 6 0,621
L 7 0,640
Al 0,795
A2 0,808
A 4 0,615
A5 0,755
Q_1 0,720
Q.2 0,877
Q_3 0,857
Q_4 0,728
Q5 0,715
Q_7 0,748
2 0,654
I3 0,669
_4 0,724

Método de extracao: ACP
Fonte: Dados da pesquisa.

O numero de fatores a extrair vem em seguida eabwansformar em fatores
com combinacdes de variaveis aquelas que melhdicaxp o maior montante de
variancia.
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Esse processo é feito pela analise da distribideaeariancia. O critério de raiz
latente foi escolhido. Este, chamado também devalato (eigenvalue), baseia-se no
raciocinio de que cada fator deve explicar peloasamma varidvel se o mesmo for
mantido para interpretacdo. Sao varios os critédesdeterminacdo do numero de
fatores a extrair. O algoritmo do SPSS consideratério da raiz latente, na qual seréo
retidos fatores com autovalores iguais ou supeyi@el,0. O scree plot mostra
graficamente o numero de fatores retidos (HAtRI., 2005; MALHOTRA, 2001).

O grau de explicacdo do modelo foi apontado com@4j2a7%, com base na
porcentagem da variancia, e a montagem fatoreaida# foi de quatro construtos.

Por fim, foi feita a interpretacdo e a rotacdo damres. Somente foram
considerados dois métodos na pesquisa, a rota¢@goonal ou a rotacdo obliqua. A
escolha para esta pesquisa foi da rotacao obl@BhalMIN, no SPSS (direct oblimin),
na qual os eixos sdo mantidos em angulo reto eedem os fatores correlacionados.
Para amostras acima de 350 respondentes, a ctogalfaceitavel é de 0,30 para que
se garanta a significancia (HAHRal., 2005).

Conforme apresentado na TAB. 11, as variaveisildistam-se entre os quatro
fatores. Mas um fato interessante ocorreu: as wasadistribuiram-se ao longo dos
fatores em construtos diferentes, formando, assawas combinacdes. Tais mudancgas
podem ser devido a natureza das perguntas ou masreetor pesquisado, que podera

apresentar particularidades.

TABELA 11- Montagem dos fatores

Fatores

Variaveis | 1 2 3 4

L 1 0,820 -0,014 0,004 -0,075
L_3 0,696 0,075 -0,057 -0,217
L 4 -0,196 0,012 0,093 0,822
L 5 -0,240 -0,002 0,046 0,787

L 6 -0,212 0,485 0,331 -0,410
L 7 -0,255 0,090 -0,105 0,627
Al 0,871 0,136 -0,050 0,028
A 2 0,857 0,124 -0,013 0,000
A 4 0,764 -0,173 0,106 -0,053
A5 0,877 0,035 0,041 0,075
Q1 0,404 0,179 0,399 -0,168
Q. 2 0,031 0,254 0,629 -0,269
Q_3 -0,012 0,072 0,795 -0,216
Q 4 0,088 0,731 0,201 0,023
Q5 0,036 0,845 0,068 0,043
Q7 0,076 0,826 -0,045 0,156
|2 0,039 0,775 -0,135 -0,100
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I3 0,697 0,080 0,025 -0,198
4 0,082 -0,073 0,747 0,259
Método de Extragdo: ACP.

Método de Rotagdo: Oblimin com normalizagédaiser.
Fonte: Dados da pesquisa.

Mesmo com essa particularidade, na qual os fatoresn montados gerando
novos construtos, pode-se considerar que os fatorscoeficientes superiores a 0,40
conseguem explicar satisfatoriamente os consttatwgamente significativos.

O primeiro fator (1) aborda aspectos como recongdwa outros conhecidos,
primeira escolha de compra, ter opinido formadares@bempresa, saber o que ela
representa, lembranca, identificacdo, conhecimeot@rocesso e atendimento, que,
conforme os dados encontrados, formam um consasgon denominado Co_1, com
fortes indicios de relacionamento ou lealdade.

A satisfacdo dos clientes, rapidez no atendimeqalidade dos produtos e da
marca e a aparéncia da loja demonstrando qualidaden agrupados em um mesmo
fator, formando o construto 2 chamado de Co_2,saptando fortemente aspectos de
qualidade.

O atendimento em termo de discricdo dos funcioegrara tomada de decisdes,
cordialidade dos funcionarios, empatia e identifita entre empresa-cliente,
agruparam-se no construto 3, determinado como Co_3.

Por fim, o fator 4 continuara sendo chamado dedagkd, uma vez que tem as
trés variaveis do construto Lealdade.

Com a reespecificacdo do modelo, foi necessérier faz Analise Fatorial
Confirmatoéria (AFC). Utilizada para verificar asvas relacdes entre as variaveis do
modelo, tem um ajuste aceitavel do ponto de vistatistico, uma vez que foram
tracadas novas correlacdes entre 0os construtogagiaseis.

Mas, antes de dar inicio a AFC, a Confiabilidadeesiealas foi avaliada para se
ter a nogcdo do grau em que o conjunto de indicadmi&tricos eram consistentes em
suas mensuracdes e convergiam em suas medidas.

O Alfa de Cronbach para as escalas do modelo stprigy foi de 0,829, sendo
que o recomendavel era 0,70. Este valor demonstahg confiabilidade nas escalas

utilizadas e elas estdo medindo as mesmas coreslaco
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4.5 Andlise Fatorial Confirmatoéria dos construtos

A modelagem de equacdes estruturais, segundoetalr (2005), consiste em
uma técnica que busca separar relacbes para capmtoode variaveis dependentes.
Ela fornece a técnica de estimacdo adequada pasérne de equacdes de regressao
multipla, separadas e estimadas simultaneamentgtedazada em dois componentes:
modelo estrutural e modelo de estimacéo.

Nessa etapa, foram calculados os coeficientes piaddps, gerados da matriz
de covariancia, gerada pela AFC (Analise Fatoriahftmatéria), calculada pelo
AMOS 7.0. Tenciona-se calcular a confiabilidadecdéa um dos construtos, bem como
suas variancias extraidas e o Alfa de Cronbacha par ter informacdes sobre a
confiabilidade composta da variavel latente.

As discussoOes a seguir remeterdo a cada constegiosedados, separadamente.
Foram avaliados o ajuste de cada um dos constautesus indicadores, conforme
reespecificado na AFEX.

Além da verificacdo da confiabilidade compostaafortracados os diagramas
de Caminhos de cada um dos construtos isoladanpsarte, posteriormente se fazer o
diagrama de caminhos de todo o modelo. Assim, peelgat gerar conclusdes sobre o

ajuste geral e sua validade discriminante do mogieal.

Andlise de confiabilidade e validade convergente dmnstruto Co_1

O construto Co_1 é composto pelas variaveis: L B; 1A 1; A 2; A 5, Q 1;
| 3. Foram feitas analises de confiabilidade dasalas, variancia extraida e
confiabilidade do construto. O diagrama de camindos modelo foi elaborado

conforme a FIG. 9.

FIGURA 10: Diagrama de Caminhos construto Co_1
Fonte: Dados de pesquisa.
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Consoante ao output do AMOS 7.0, obteve-se vaaaegiraida de 0,574,
confiabilidade do construto de 0,902 e Alfa de ®@erh de 0,895.

A variancia extraida foi dentro do recomendavebpiératura que é de 0,50,
refletindo a quantidade geral de variancia noscambres que € explicada pelo
construto latente. Quanto maior o valor da vargéneielhor é a representatividade do
construto latente.

A confiabilidade do construto ficou em 0,902, acioh@a recomendavel pela
literatura, que € de 0,70. Com a intencdo de skewem o0 valor da confiabilidade das
escalas, recorreu-se aos valores do Alfa de Cronbaoecidos pelo SPSS 15.0 e
buscou-se identificar se, caso alguma variavekfessluida, quais seriam 0s possiveis
valores com a retirada da mesma. No entanto, alnse® que o construto nao sofreria
muita modificacdo, conforme a TAB. 12.

TABELA 12 — Alfa se retirar variavel

Variavel Alfa de 5 Cronbach
retirada variavel
L 1 0,871
L 3 0,872
A1l 0,864
A2 0,863
A 5 0,874
Q1 0,885
| 3 0,919

Fonte: Dados da pesquisa.

O Coeficiente Alfa de Cronbach, também denominadoconfiabilidade de
escala, varia de 0 a 1 e os valores mais elevatisam que ha uma maior
confiabilidade entre os indicadores. Recomendaratges iguais ou maiores de 0,70.

Se esse valor nao for encontrado, o pesquisada& @coduir os indicadores do
construto, através do refinamento de escala. Nememtesse valor foi de 0,895, acima
do recomendado.
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Andlise de confiabilidade e validade convergente dmnstruto Co_2

Seguindo o0 mesmo processo do Construto Co_1, draam€o_2 abrangeu as
variaveis L_6; Q_4; Q_5; Q_7 e |_2 e o diagramaatainhos foi elaborado segundo a

FIG. 10.

FIGURA 11: Diagrama de Caminhos Co_2
Fonte: Dados da pesquisa.

A confiabilidade composta do modelo teve os segsintalores: Alfa de

Cronbach, 0,829; Variancia extraida, 0,539; Coiifédrle do construto, 0,851.
Todos os valores da confiabilidade composta ficadamiro do recomendavel

pela literatura, que, conforme a TAB. 13, tem apisees valores recomendaveis.

TABELA 13 — Valores para Confiabilidade Composta

Recomendado pela literature
Valores superiores a 0,70
Valores superiores a 0,50

Medida
Alfa de Cronbach

Variancia Extraida
Confiabilidade do construtg Valores superiores/@ 0,

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar de a confiabilidade composta estar dentsovddores recomendaveis

pela literatura, foi feita a verificagdo do Alfaso alguma variavel fosse excluida.
Entretanto, verificou-se que o Alfa ndo melhorac@n a possibilidade de

retirada de variaveis. Assim, deu-se continuidadanalise com todas variaveis

previamente esbocadas.
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TABELA 14- Alfa se retirar variavel

Alfa de Cronbach

Variavel retirada variavel
L 6 0,792
Q 4 0,832
Q5 0,759
Q7 0,769
| 2 0,816

Fonte: Dados da pesquisa.

Andlise de confiabilidade e validade convergente dmnstruto Co_3

O construto Co_3 foi composto pelas variaveis @Q23 e |_4 e apresentou

como confiabilidade composta os valores apresestadd AB. 15. Estes valores foram

encontrados com as correlagdes tracadas, confodiag@ma de caminhos da FIG. 11.

FIGURA 12 — Diagrama de caminhos tans Co_3

Fonte: Dados da pesquisa.

A confiabilidade composta apresentou nesloacima do recomendavel pela
literatura (TAB. 15), a Confiabilidade das escdt@isde 0,803; Variancia Extraida de
0,655 e Confiabilidade de construto de 0,840.

TABELA 15 — Confiabilidade Composta

Medida Confiabilidade Composta | Recomendado pela literature
Alfa de Cronbach 0,803 Valores superiores a 0,70
Variancia Extraida 0,655

Confiabilidade do construtq 0840

Valores superiores a 0,50
Valores superiores a 0,70

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificando se a confiabilidade das escalas aumant@aso alguma das

variaveis fossem retiradas, verificou-se que esdaziriam para 0,592 se Q 2 fosse

retirado; 0,600 se retirasse 0 Q_3 e poderia paloa 0,936 se fosse excluido o |_4.
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No entanto, optou-se pela permanéncia do |_4, poetirada de |_4 levaria a
retirada de todo o construto da analise e os \&lpaga a confiabilidade do construto
estdo conforme o recomendavel. Optou-se pela pémande todas as variaveis para o

fator, conforme efetuado pela AFEX.
Andlise de confiabilidade e validade convergente dmnstruto Lealdade
O construto Lealdade foi o Unico que agrupou emmasmo fator as variaveis

propostas inicialmente, mas conforme se apontd(@ E2, permaneceram somente as

varidveisL_4;L 5elL 7.

Lealdade

FIGURA 13 — Diagrama de caminhos construto dadé
Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores para a confiabilidade do comstforam os seguintes: Alfa de
Cronbach de 0,879; Variancia Extraida de 0,745fi@bitidade de Construto de 0,894.
Todos os valores estdo acima do recomendavel ipelatlira e ainda nota-se que se
alguma das variaveis for excluida tém-se as opgéds 4 e L_5 reduzindo o Alfa. Ou
aumentaria para 0,958 com a retirada de L_7 e siyay®xclusédo de todo o construto,
pois restariam somente duas variaveis. Como osegkstdo acima do recomendavel,

permaneceram todas as variaveis para a que n&claése o construto.

4.6 Andlise Fatorial Confirmatdria - Modelo Store Ejuity

Apés verificacdo dos valores da Confiabilidade Costgp de cada um dos
construtos do modelo, foi feita a modelagem de @ipsmestruturais para o modelo do
Store Equity. Este foi modificado, devido a exctusde algumas variaveis e pela
distribuicBo das variaveis em diferentes construi@ssta forma, o diagrama de
caminhos, FIG. 13, mostra a relagdo existente exstreariaveis, definindo construtos

endogenos e exdgenos em conformidade com o proposteornellet al. (1994).
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A avaliacdo da confiabilidade, da validade e dostajugeral do modelo é

importante para se fazer inferéncia sobre os noetacionamentos tracados, pois

modelos com ajustes fracos requerem analises migisdosas, diante da deficiéncia de

explicacéo das correlacdes existentes e do poderglieacao.

Conforme a TAB. 16, a confiabilidade de escalasmbalelo foi significativa,

com indices superiores a 0,80 para todas varialgssa mesma tendéncia, a

confiabilidade do construto foi superior a 0,80. V&siancias extraidas ficaram acima

do recomendado 0. Esses indices serviram realrpanéese consolidar que 0s novos

modelos estdo consoantes com os padrdes de ctidéidbido modelo reespecificado.
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TABELA 16 - Medidas de Confiabilidade Composta

Confiabilidade do| Variancia
Alfa construto | construto extraida
Co 1 0,895 0,902 0,574
Co 2 0,829 0,851 0,539
Co_ 3 0,803 0,840 0,655
Lealdadg 0,879 0,894 0,745

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos a verificacdo da confiabilidade do modelo,féifia analise dos ajustes do

modelo, levando em consideracdo os ajustes absahgtemental e parcimonioso. A

TAB. 17 evidencia os valores encontrados com gesgficacdo do modelo proposto.

A qualidade de ajuste é de trés tipos: absolutweimental e parcimonioso. As

medidas de ajuste absoluto avaliam o ajuste geralatielo estrutural e de mensuracao.

A medida de ajuste incremental compara o modelpgsto com um modelo

especificado pelo pesquisador. E 0 ajuste parcimsonajusta as medidas para fornecer

comparacao entre modelos com diferentes numeroeefigientes estimados (HAIR

al., 2005).

TABELA 17 — Medidas de Ajuste do ModeRore Equity

Medida

Ajuste do modelo

Recomendado pela literatura

) ) Graus de liberdade 149
Medida de ajuste
do modelo Valorp 0,000
Qui-quadrado absolutp 928,421 o Hp valor > 0,05
NCP 779,421 Menores possiveis
Medidas de SNCP 928,098 Menores qusiveis
ajuste absolute GFI 0,762 Valores préximos a 1,0
RMR 0,488 Mais proximo de zero
RMSEA 0,110 p valor > 0,08
ECVI 2,269 Menores possiveis
AGFI 0,727 H : p valor> 0,09
Medidas de TLI 0,093 H : p valor> 0,09
ajuste NFI 0,104 H : p valor> 0,09
incremental CFl 0,117 Valores préximos a 1,0
IFI 0,121 Valores préximos a 1,0
RFI 0,842 Valores préximos a 1,0
PNFI 0,101 0,06 < x < 0,09
Medidas de| PCFI 0,114 Maiores possiveis
ajuste AIC 982,421 Mais préximo de zero
parcimonioso Qui-quadrado normad5,231 1,0 < x, < 3,0. Limite liberal 5,0
PGFI 0,664 Maiores possiveis

Fonte: Dados da pesquisa.
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Em avaliacdo ao ajuste geral do modelo, verificgis® este possui um ajuste
fraco. As medidas de ajuste absoluto, como o Paramde n&o centralidade (NCP),
Parametro Superior de N&o centralidade (SNCP)iednt validacio cruzada esperada
(ECVI) estdo com valores bem acima do esperadcs, pgiianto menor, maior
possibilidade de ajuste do modelo.

Quando se avalia o0 ajuste incremental, que sdoda®gara se compararem
modelos (comparam o modelo proposto com outro dg@@D pelo pesquisador),
verifica-se que o indice Comparativo de ajuste J@Fb IFI, que comparam o modelo
nulo ao proposto, foram baixos, indicando ajustedr

Corroborando para o fraco ajuste geral do model@juste parcimonioso,
apresentado na TAB. 17, mostra valores divergeaadagcomendavel pela literatura. O
qui-quadrado ficou superestimado, uma vez que tiagia a normalidade. Ainda no
ajuste parcimonioso, também ficam fora do limit®MFI| (indice de ajuste normado
parcimonioso) e o AIC (Critério de informacéo Alajik

Continuando a verificacdo do ajuste do modelo, daliculada a variancia
extraida e o coeficiente de correlacdo ao quadradfim de se testar a validade
discriminante. O que se verificou foi que a cargaayressao ao quadrado de Co_1 com
a variavel Latente Co_2 mensuram o0 mesmo aspestocbmo das cargas de regressao
de Co_1 com a variavel latente Co 3; Co_1 e LealdadCo 3 com Lealdade,
desconfirmando a validade discriminante do const@d_1 com as variaveis Co_2;
Co_3 e Lealdade, bem como de Co_3 com Lealdade .(I88

TABELA 18- Validade Discriminante

Variancia| Co 1 Co 2 Co 3 Lealdade
Co 1 0,574 |1,000

Co_ 2 0,539 |0,762 1,000

Co_3 0,655 1,243 0,036 1,000

Lealdadg 0,745 0,947 0,128 2,338 1,000
Fonte: Dados da pesquisa.

Estes valores convergem para a constatacdo queleorapresenta ajuste ruim

e necessita de maior discussédo quanto a sua waliGadclui-se, por meios estatisticos,
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que as variaveis ndo estdo se diferenciando eme$atiferentes nas mensuracoes
efetuadas.

Para acrescentar a verificagdo e inferir a necadside novos ajustes do modelo
Store Equity, foi analisada a avaliacdo da mateizesiduos normalizados conforme a
TAB. 19. Houve indicacdo de erros de previsdo suoshis para 0s pares de
indicadores, todos os valores residuais fora dervato recomendado de +2,58. A
recomendacdo de significancia é de até 5% de kesidormalizados fora deste
intervalo, valor que remete ao ajuste de signifirconforme proposto por Hadr al.
(2005).
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TABELA 19- Matriz de Residuos Normalizados

102 Q07 00 Q05 Q04 LO06 103 LO7 LO5 LO4 104 QO3 DOAO5 A02 AOL L03 LOL
102 | 1514
Q07| 2887 4427
Q02| 3320 6802 12913
Q05| 2409 4619 6294 3057
Q04| 1031 1888 7790 2397 2486
L06| 1328 2948 5312 2486 2092 1503
103 | 2790 3795 3964 3115 1557 21,83 2884
L07| 549 802 3336 1221  -1462 -1420 1254 1249
L05| -1074 -1847  -4802 -1936 2086 -1975 2042 19,29 38,44
Lo4| -804 -1710 41,39 -1692  -1668 -17,66  -1661 17,3 158 34,80
|04 | 1333 2596 5688 2283 2555 2153 30,84 -36,16  -50,04-4430 52,04
Q03| 2064 4820 15836 5575 6830 4535 3476  -3312 1457-3800 5076 10429
QoOl| 1573 3382 8269 3203 3313 2573 2141 -2245  -351131,66 4497 7575 34,18
AO5| 1098 2253 4665 2406 1821 1324 1084 2547  -38153451 5560 44,11 3820 3853
A02| 1820 3391 6063 3601 2743 2246 2472 -3298 50785395 77,02 5584 5504 7402 78,04
AOL| 1738 27,78 5426 3143 2241 1709 2416 -3192 51304558 7138 51,92 4868 6478 9831 62,03
L03| 1080 2429 4853 2328 2074 1535 2351  -30,13  -48,65-4589 62,48 4257 3621 5032 6818 60,68 4397
Lol| 1269 1937 4477 1646 1984 1310 1697 -3000  -44,04-4078 6241 4043 4021 4961 7103 6513 6040 4435

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.7 Validade nomolégica

Ultimo estagio para a andlise multivariada, a a¢ald da validade nomoldgica busca
verificar se os relacionamentos propostos teoricéenéram encontrados empiricamente
pelos testes estatisticos realizados. Para istapiese as hipoteses propostas pela pesquisa.

Como todos os construtos propostos inicialmentenfomodificados, pode-se afirmar
que também foi refutada a Validade Nomoldgica daypsa, uma vez que novos construtos
foram elaborados apds a Analise Fatorial Exploi@at@ue distribuiu as variaveis ao longo de
novos construtos, conforme especificado anteriotep@mo Co_1; Co_2; Co_3 e Lealdade.

Esta concluséo infere que novas pesquisas deverdealizadas para que o modelo

consiga melhor ajuste e, consequentemente, maiagale confiabilidade.
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5 CONCLUSAO

O conceito de store equity ainda é muito recentbteratura de marketing, por isso
existem poucos estudos que exploram esse atribiaios eles sdo fundamentados na teoria
do brand equity. A obra de Hartman e Spiro (2005¢ré@inal na abordagem sobre customer-
based store equity, entretanto, € um trabalho deacaminentemente tedrico e ndo apresenta,
em seu contexto, uma pesquisa empirica para validanstruto store equity.

A partir de tal constatacao, Teixeira, Oliveiraiee® (2006, 2007) desenvolveram um
modelo especifico sobre store equity. Nesse sentdpresente pesquisa pretendeu dar
continuidade aos estudos empiricos sobre stordyedastando o modelo construido por
Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) em uma pada

O modelo identificou quatro construtos para merggoado store equity: lealdade a
loja, qualidade percebida, imagem da loja e lengarata loja. Porém, como tais construtos
sdo bastante complexos e sozinhos ndo explicariastoe equity, foi necessaria a
identificacdo de indicadores, formando-se, asstmMODELO DE ANALISE FATORIAL
de segunda ordem.

Visando seguir um rigor estatistico, a analisedbos deste estudo foi realizada por
meio de técnicas multivariadas. Para um maior atinfento dos dados coletados, empregou-
se primeiramente a ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA rentativa de identificar e
compreender a estrutura de relacionamento entraraseis estudadas. Em seguida, aplicou-
se a Analise Fatorial Confirmatéria, para confirreara teoria que sustentava a hipotese de
relacionamento estava correta ou néo.

Os resultados encontrados apontaram deficiénciaguste do modelo e auséncia de
validade discriminante do construto Lealdade. $ggaifica que esse construto tem problemas
de mensuracao e, consequentemente, a hipéteseequeloe ndo pode ser confirmada.

Para tentar entender os motivos pelos quais halideticiéncia, é importante analisar
0 conceito Lealdade. Segundo Wong e Sohal (2008aldade ocorre quando os clientes
repetidamente compram bens ou servicos e possuermeatavoravel com esses ou com a
loja. Neste sentido, 0 comprometimento com a la@danmais € do que um desejo de manter
relacionamento com essa loja.

Entretanto, h4 uma diferenca entre visita repetitieldade a loja, segundo Bloemer e
Ruyter (1998). O comportamento repetitivo de visig@a mais é do que uma revisita a loja.

Ja a lealdade a loja é uma resposta comportameatalkandémica, através de um processo
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decisério do consumidor com respeito a loja, deddupsicolégico que resulta em um
compromisso.

Outros fatores podem afetar o nivel de lealdadgadskgundo East al. (2001):

e) acessibilidade da loja: quando os compradores téouldade de acessar a loja,
eles tém como justificar sua tendéncia de comptatom

f) frequéncia ao shopping: os frequentadores maiglassitém dificuldade em
estabelecer lealdade a primeira loja que encontram,;

g) atitude para a loja: algumas lojas podem atraicassumidores em funcédo do
sortimento de mercadorias, da qualidade e do ser@aso os consumidores apontem uma
loja em detrimento de outras, tende-se a lealdade;

h) comportamento rotineiro: € o habito em frequentkmjaa Pode ser estabelecido a
partir da rotinizacdo do processo de compra, cantuito de simplificar a vida, economizar
tempo, em funcdo até mesmo da existéncia de poumass disponiveis.

Véarias podem ter sido as razbes para que o comdeatdade tenha apresentado
deficiéncia. O setor pesquisado, panificacdo, pedmfluenciado, ja& que tem como principal
produto o pao, item de baixa diferenciacdo se coaajpacom outros produtos.

Adicionalmente, outras importantes variaveis deketarg como pre¢o e marca tém
relevancia secundaria para um produto de baixa aglieegado como o pao francés.

A localizacdo pode ter um efeito também importante resultado, j& que o
consumidor geralmente opta em frequentar essed@pestabelecimento proximo a sua casa
ou trabalho. Neste sentido, a visita rotineira s@mifica uma lealdade em si, mas, sim,
comodidade.

Outro ponto importante a comentar € a competitdéddo setor em questdo na cidade
de Campinas, principalmente no bairro pesquisadacco@sumidor tem varias opcdes a
escolher, em um raio pequeno, de acordo com acswamiéncia e tempo disponivel.

Essas padarias buscam fidelizar seus clientesdoiprodutos e servigos agregados,
como happy-hour, playground para criangas, serulgomanobrista, enoteca, dentre outros.
Entretanto, eles ndo parecem ser ainda suficigrdes criar um laco psicologico com o
consumidor. Novas pesquisas no setor ajudardo idawvatjuestdes como lealdade e,
consequentemente, existéncia de store equity enpadsia.

Seguindo a analise dos resultados, 0 modelo apioeseonfiabilidade de escalas e de
construtos e houve evidéncias de validade. Com «inclui-se que ele € valido para a
amostra analisada, ou seja, ndo pode ser desprenadodemanda a realizacdo de novos

testes.
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E importante salientar que o Unico estudo empimetizado sobre store equity foi
desenvolvido por Teixeira, Oliveira e Pires (200807). Como o conceito de store equity &
fortemente embasado na teoria do brand equityynexcaos trabalhos dessa tematica € um
recurso plausivel. Porém, apesar das inUmerascpgbis sobre o conceito de brand equity,
nao existe um consenso entre o0 seu significadaidwilmente, verifica-se uma variedade de
maneiras de mensuracdo. Uma revisao bibliogradieatifica a baixa quantidade de estudos
empiricos sobre o assunto, corroborando paraautiiide de anélise sobre o tema.

Dessa forma, os achados da presente pesquisa mpgquéa para tentar consolidar um
modelo especifico sobre store equity, novos testesstudos s&o necessarios, suprindo
inclusive as limitacdes deste estudo.

A limitacdo da pesquisa ocorreu em virtude do nédmprimento de suposicoes
inerentes. Verificou-se que os dados coletados aténdiam aos padroes de normalidade
univariada e multivariada e, em seguida, essa a@gsio afetou os valores do qui-quadrado e
tendenciou um ajuste ruim do modelo.

Nesse sentido, além de evitar as limitacdes causatneste estudo, recomenda-se
que as novas pesquisas apliqguem e comparem outdslios da teoria do brand equity, na
tentativa de obter correlagbes mais fortes, verifilo quais dimensdes melhor retratam a
criacao do store equity.

Outra sugestéo € a realizacado de novos testes teas categorias de varejo, gerando
novos resultados para comparacdes. A avaliacaoriemgie um modelo € imprescindivel
para sugerir as modificacdes que se devem introgara dispor de modelos mais realistas.

Somente com a realizagdo de um maior nimero ddassempiricos, 0 modelo store
equity podera ser consolidado. Desta forma, seldmas medidas mais adequadas para
mensuracao dos construtos que criam o valor da loja

Entender a criagcdo do store equity € fundamenta palefinicdo de estratégias de
marketing. Assim, a implicagdo gerencial proporatte por este estudo e pelos futuros € o
fato de que, compreendendo as dimensfes do stoity egpodendo mensura-las, torna-se

mais facil entender as razdes de compra e compentandos consumidores em uma loja.
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APENDICE

QUESTIONARIO PARA A PESQUISA EMPIRICA

Questdo 1 Com excecdo desta compra efetuada agora, quandosiia Ultima compra na
Pao do Cambui?

( ) H& menos de um dia

( ) H&a menos de uma semana

( ) H& menos de um més

( ) Ha mais de um més

Para as questfes a seguir, leve em consideraca@scak de 1 a 11, onde temos em 1 a
afirmacao “discordo totalmente” e em 11 a afirma¢éoncordo totalmente”. Todas se
referem a P&do do Cambui.

Questao 2 Sempre recomendo a Pdo do Cambui para outrasagess
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3(C) 4(3%()e6C) 7()8()9(C)()

Questao 3 Regularmente fagco compras na Pao do Cambui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questao 4 Considero a Pdo do Cambui como a primeira esgaltaas minhas compras.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3%(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questdes 5Compro em outra panificadora quando a mesmaca#grecos mais atrativos.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3(C) 4(3%(C)e6(C) 7(C)8()9(C)()

Questao 06 Compro em outra panificadora quando a mesmaadgremocdes vantajosas.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6(C) 7()8()9(C)()

Questao 7 Estou satisfeito com as compras que faco na B&acbui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3%(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questao 8 Eu escolherei outra padaria para a minha proxmonapra.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3%(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questao 9 Eu tenho uma opinido formada sobre a Pdo do Cambu
Discordo totalmente Concordo totalmente
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0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questdo 10 Eu sei 0 que a Pao do Cambui representa.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6C) 7()8()9C)()

Questdo 11 Eu consigo me lembrar perfeitamente da Pao dab@am
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questdo 12 Em consigo identificar a marca da Pdo do Cambui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3(C) 4(3%(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questdo 13 Eu sei como é a Pdo do Cambui e como os prodatas distribuidos na Pao do
Cambui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(10()

Questéo 14 0O atendimento da Pao do Cambui é superior.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1(C) 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8(C) 9(10()

Questdo 15 O pessoal do atendimento da Pao do Cambui comsegolver os meus
problemas.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(10()

Questao 16 Os atendentes da Pdo do Cambui sdo pessoaveisessi
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(1o()

Questéo 17 A velocidade do atendimento nos caixas da P&oaobui é adequada.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(1o()

Questdo 18 A Pao do Cambui oferece somente produtos dedzuaki
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(10()

Questao 190 horario de funcionamento da Pao do Cambui geroente.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8(C) 9(1o()

Questao 20 Eu associo a marca da Pao do Cambui a qualidade.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8(C) 9(10()

Questdo 21 A marca da P&o do Cambui é sindnimo de tradic&o.
Discordo totalmente Concordo totalmente
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0C) 1(C) 2() 3() 4(3(C)e6C) 7()8()9(C)()

Questdo 22 As instalagcdes da Pao do Cambui proporcionaménpar e sentimento de
gualidade.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8(C) 9(10()

Questao 23 Sinto-me confortavel na Pao do Cambui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(10()

Questao 24 Eu me identifico com a Pao do Cambui.
Discordo totalmente Concordo totalmente

0C) 1() 2() 3() 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(1o()

Questao 25 Eu me sinto seguro nas instalagfes da Pao do@amb
Discordo totalmente Concordo totalmente

0(C) 1(C) 2()3(C) 4(3C)e6(C) 7() 8() 9(3()
Questao 26 Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

Questédo 27 Idade:
27.1 —( ) Entre 18 a 29 anos
27.2 — () Entre 30 a 45 anos
27.3 — () Entre 46 a 59 anos
27.4 — () Acima de 60 anos

Questao 28 Escolaridade (completa): ( ) Ensino Fundameirftgl Ensino Médio ( ) Ensino
Superior ( ) Pés-Graduacgéo

Questédo 29 Profissao:

Questdo 30 Renda Mensal Familiar:
30.1 - ( ) Entre R$ 0,00 a R$ 999,99
30.2 — () Entre R$ 1.000,00 & R$ 2.999,99
30.3 — () Entre R$ 3.000,00 & R$ 5.999,99
30.4 — () Entre R$ 6.000,00 & R$ 9.999,99
30.5 — () Entre R$ 10.000,00 & R$ 19.999,99
30.6 — ( ) Acima de R$ 20.000,00

Questao 31 Bairro que mora:

Pesquisador:

Dia Pesquisa: ( )Seg ()Ter ()Qua)Qui ()Sex ()Sab ( )Dom

Horario: ( ) 06h30 —09h30  ( ) 11h30 — 18h3 ( ) 17h30 — 20h30



