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RESUMO 

 

O principal objetivo desse trabalho é, por meio da aplicação da 

técnica de equações estruturais, identificar o impacto dos diferentes níveis de 

envolvimento  sobre a satisfação (medida por meio de seus antecedentes – 

Qualidade Percebida e Valor Percebido – e suas consequências – Confiança, e 

Lealdade ) de consumidores de grandes lojas de departamentos de vestuário de 

Curitiba,  

 O modelo proposto foi aplicado a clientes consumidores do sexo 

feminino –  com idade entre 25 e 50 anos – que compram nas redes de lojas de 

departamento C&A, Renner e Riachuelo. Numa pesquisa quantitativa, transversal 

única, foram aplicados 420 questionários. 

 A análise deste modelo se mostrou consistente, sendo sua 

dimensionalidade analisada com o uso da Análise Fatorial Exploratória. As validades 

convergente e discriminante foram verificadas, assim como os indicadores de 

ajustamento apresentaram-se adequados. 

 A partir dos resultados da pesquisa, verificou-se que os clientes 

participantes, em média, não reconhecem as táticas estudadas como formas de 

relacionamento estabelecidas pelas redes de lojas. 

 Por meio de uma análise de Cluster a amostra foi classificada em dois 

grupos. Um chamado de Grupo de Alto Envolvimento (GAE) e outro chamado de 

Grupo de Médio Envolvimento (GME). 

Com base nos resultados do modelo estrutural, verificou-se que o 

Envolvimento não causa um impacto significativo sobre a Satisfação do Consumidor, 

da maneira que se propôs nas hipóteses desse trabalho. Da mesma forma, não se 

verificou um impacto significativo do Envolvimento sobre o Valor Percebido.  

No entanto, os resultados revelaram que o Envolvimento impacta 

significativamente a Qualidade Percebida, a Confiança e a Lealdade. 

Enquanto variável moderadora, o Envolvimento também apresentou 

impacto significativo na relação entre as variáveis Qualidade Percebida e Satisfação, 

Qualidade Percebida e Valor Percebido, Satisfação e Lealdade e Confiança e 

Lealdade. Em contra partida, o nível de envolvimento não causou impacto 

significativo na relação entre as variáveis Valor Percebido e Satisfação e Satisfação 

e Confiança.
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ABSTRACT 
 

 

The main objective of this survey is, by means of application of 

structural equations technique, to identify the impact of different levels of involvement 

regarding satisfaction (measured through its antecedents – Perceived Quality & 

Perceived Value – and its consequences – Trust & Loyalty) of customers from great 

department wear stores in Curitiba. 

The model proposed was applied to female customers – between 25 

and 50 years – that buy in department stores such as C&A, Renner and Riachuelo. 

On a cross sectional quantitative research, 420 questionnaires were applied. 

The analysis of this model showed itself very consistent, having its 

dimensionality analyzed through Exploratory Factor Analysis. The convergent and 

discriminating validity were verified, as well as the adjustment indicators presented 

themselves adequate. 

The results showed that the customers interviewed don’t recognize the 

tactics studied as ways of relationship established from the companies.  

By means of Cluster analysis the sample was classified in two groups. 

One called High Involvement Group (GAE) and another called Medium Involvement 

Group (GME). 

Based on the results of the structural model, it was verified that the 

involvement doesn’t cause great impacts over the customer satisfaction in the way it 

was proposed in this work. Also, it wasn’t verified a great impact over the Perceived 

Value. 

However, the results showed that the involvement influences directly 

on Perceived Quality, Trust and Loyalty. 

While moderator variant, Involvement also presented important impact 

on the relation between Perceived Quality and Satisfaction, Perceived Quality and 

Perceived Value, Satisfaction and Loyalty, and Trust and Loyalty. On the other hand, 

the involvement level didn’t cause great impact in the relation between the variants 

Perceived Value and Satisfaction, and Satisfaction and Trust. 
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