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http://pensador.uol.com.br/autor/antoine_de_saint_exupery/

RESUMO

Nos mercados de varejos altamente competitivos ha uma constante busca pela diferenciacédo e
lealdade dos consumidores. Contudo, a compreensdo de como os atributos de imagem de loja
s&o percebidos pelos consumidores é uma questdo de suma importancia. E nesse contexto
dindmico do varejo que o presente trabalho de pesquisa foi desenvolvido, tento como principal
objetivo identificar a relacdo entre imagem de varejo de vestuario e a lealdade dos consumidores
da geracdo Y. O estudo se inicia com uma revisao bibliogréfica sobre imagem, imagem de loja,
lealdade e 0 modelo conceitual de imagem de loja (MCIL). A pesquisa foi realizada atraves de
levantamento de campo com aplicacdo de questionario estruturado e a populacéo foi definida
como sendo consumidores da geracdo Y — nascidos entre final dos anos 1970 até o ano 2000,
cuja amostra foi constituida de 394 respondentes. Os dados foram avaliados através da analise
estatistica multivariada de dados, utilizando a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais.
Como resultados foi obtida a confirmacao de que a imagem de loja € composta pelos construtos
atmosfera, instalagdes, mix de produtos (mercadoria), promocao, pessoal de vendas e servicos
e 0 modelo teorico proposto foi considerado adequado, indicando que a lealdade é explicada
por 23,8% pela imagem de loja, apresentando uma boa contribuicdo tanto académica quanto
gerencial.

Palavras-Chaves: Imagem, Imagem de Varejo, Lealdade, Modelo Conceitual de Imagem de
Loja (MCIL).



ABSTRACT

In the highly competitive retail market there is a constant search for differentiation and customer
loyalty. However, understanding how store image attributes are perceived by consumers is a
matter of paramount importance. It is in this dynamic retail context that this research work was
carried out, try as main objective to identify the relationship between retail clothing image and
the loyalty of consumers of Generation Y. The study begins with a literature review of image,
image store loyalty and the conceptual model of store image (MCIL). The survey was
conducted through a structured questionnaire application with field survey and the population
was defined as consumers of Generation Y - born between the late 1970s until 2000, whose
sample consisted of 394 respondents. The data were analyzed by multivariate statistical analysis
of data, using structural equation modeling technique. The results were obtained confirmation
that the store image is composed of the constructs atmosphere, facilities, merchandise,
promotion, sales personnel and service and the proposed theoretical model was appropriate,
indicating that loyalty is explained by 23.8% by the image store and offer great contribution
both academic and managerial.

Key Words: Image, Retail Image, Loyalty, Conceptual Model Store Image (CMSI).
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1. INTRODUCAO

1.1 COMENTARIOS INICIAIS

O varejo é uma das atividades de maior transformacao, respondendo as modificacfes
do ambiente tecnoldgico, econémico e social. O mercado esta saturado de produtos e além disso
0s consumidores estdo mais sofisticados e bem informados. Para se destacar em um ambiente
competitivo as lojas terdo que atender as necessidades especificas de seus consumidores
(NORTH; DE VOS; KOTZE, 2003).

Uma série de lojas diferenciam-se com base na imagem de varejo, projetando esta
imagem através de seu mix de comunicacdo, que resulta na formacdo da sua imagem e na
percepcdo de seus consumidores (LEWIS; HAWKSLEY, 1990; MARKWICK; FILL, 1997).
As definicbes de imagens loja convergem em torno da ideia de que € um conjunto de
representacdes simbdlicas, incluindo as questbes graficas e comportamentais, que constituem a

impressdo, imagem, total.

Uma parte vital do marketing e a representacdo de sua identidade é a imagem de loja,
que é medido através das atitudes e percepcdes dos clientes. Assael (1992), afirma que a
medicdo da imagem de loja ajuda aos varejistas identificar suas forcas e fraquezas e com uma
gestdo de imagem de loja pode-se evitar abordagens erradas e afastar seus clientes, garantido
uma imagem de loja mais adequada e eficiente ao seu mercado para gerar influéncia positiva

no comportamento do consumidor.

Boulding (1968) explicita que o comportamento do consumidor na escolha de
determinado estabelecimento/organizacdo € fortemente influenciado pelas imagens que o
mesmo forma na mente em relacdo a mesma, que estas por sua vez influéncia no seu
comportamento de compra (MAY, 1974). Por este motivo o entendimento de quais os atributos
e dimensdes da imagem é fundamental para a identificacdo da configuracdo de imagem na

mente do consumidor.
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E, portanto, de interesse do varejo melhorar sua compreens3o quanto o comportamento
de compra e projetar as experiéncias de compras de acordo com as expectativas de seus clientes,
evitando que os mesmos busquem outras lojas. Com uma estratégia centrada no consumidor a
loja pode se posicionar de maneira adequada e melhorar a experiéncia de compra dos seus
clientes, gerando valor percebido ao seu publico e na mente dos consumidores (CHOWDARY,
1999).

Em estudos James, Durand e Dreves (1976) ja falavam sobre estudos de imagem em
segmentos especificos de mercados, por incluirem clientes alvos. Neste trabalho identificados
como o0s consumidores da Geracdo Y, nascidos no final dos anos 1970 e inicio de 2000
(CERBASI; BARBOSA, 2009). Atualmente, esta geragdo consome mais que as geracoes
anteriores, tem interesse por bens materiais e tem um perfil de consumo diferenciado, usa
tecnologias como fonte de informagéo. O processo de decisdo de compra ndo se limita a tomar
a decisdo de comprar ou ndo comprar, inclui-se a este processo suas experiéncias, anincios,
propagandas, indicaces e avaliacdes de amigos e a internet como fonte de informacéo
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Conhecer esta geracdo € fundamental para o varejo de

vestuario obter resultados positivos em suas interacoes.

De acordo com Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2002), o armazenamento de
imagem (dimensdes) pode ser uma ferramenta para avaliar os valores de consumo e os critérios
de escolha de loja, para ser usada ha comunicacao e na intera¢do com os cliente e podendo levar

a satisfacéo e lealdade dos clientes.

A partir desta definicdo, esta pesquisa buscou compreender qual a relacdo entre a
imagem de varejo de vestuario e a lealdade de consumidores da Geracéo Y atraves do Modelo
Conceitual de Imagem de Loja (MCIL) apresentado por Preez et al. (2006) e o estudo de De

Toni et al. (2013) sobre lealdade do consumidor.
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1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A determinacgdo do problema é apresentada pela relacdo existente entre duas ou mais
variaveis conhecidas. Ela deve ser uma pergunta inteligente, ou seja, indicar possiveis caminhos
que o investigador deve seguir na pesquisa e, em nivel hipotético, se faz ou, entdo, possibilita

as relagdes propostas pelo investigador (KOCHE, 2009).

1.2.1 Justificativa e Relevancia do Estudo

O conceito de imagem tornou-se interessante quando Martineau (1958, p. 55) o
descreveu como “personalidade da loja de varejo”. Porter e Claycomb (1997) afirmam que os
pensamentos dos consumidores, formados ao longo dos anos, e o sentimento que eles associam
as lojas, impactam diretamente no seu comportamento de compra. De acordo com Kim e Jin
(2001) a satisfacdo do consumidor é resultado da experiéncia emocional do cliente durante a
fase de compra e da avaliacdo das dimensdes da loja. Clientes satisfeitos, insatisfeitos e intencédo

de compras podem servir como indicadores da percepcéo dos clientes da imagem de uma loja.

A maioria das definicBes salientam que a imagem da loja é a percepc¢édo do consumidor
com base em um conjunto de atributos percebidos, Chowdhary, 1999 contribui salientando que
a imagem de loja € a percepcdo global construida a partir de partes, que combinados de tal

maneira resultam em mais do que a soma de suas partes.

Thang e Tan (2003) argumentam que é através da percepcdo das dimensdes da imagem
da loja que o consumidor registra suas preferéncias e esta, por sua vez, influencia suas decisfes
de compras. Isso ressalta que a imagem de loja tem a capacidade de atrair clientes, porém, suas
expectativas so sio atendidas se nenhuma lacuna é percebida pelo cliente. E responsabilidade
do varejista concentrar-se nas dimensdes que constituem a imagem de loja e se diferenciar em
relagdo as outras opgdes de loja (VISSER et al., 2006). MARKWICK E FILL (1995) destacam
que, os estudos de imagem sdo projetados para expor os atributos-chaves da empresa para as

partes interessadas e a empresa, ou loja, pode alimentar as informacdes através de sua estratégia.
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Este tipo de informacao permite a empresa alinhar a percepcao de seu publico de interesse com

a estratégia que se destina a comunicacao de imagem.

Preez et al. (2006) trazem contribuicGes para o estudo sobre configuragcdo de imagem
do consumidor de varejo ao desenvolverem um modelo tedrico aplicado no setor de varejo sul
africano. Neste modelo, sdo comtempladas as dimensdes de imagem e suas contribuicdes para
a formacdo da imagem de loja na percepcdo do consumidor. A imagem é avaliada através do
Modelo Conceitual de Imagem de Loja (MCIL) com base nas dimensdes investigadas no estudo
de Preez et al. (2006).

A proposta de relagdo entre imagem de loja e lealdade € apoiada pelo modelo, através
do comportamento do consumidor e sua satisfacdo em relacdo loja, apoiada por Chang e Tu
(2005), Koo (2003) e Miranda et al. (2005) que relatam uma relacdo positiva entre a percep¢ao

de imagem e a lealdade a loja.

De acordo com a literatura pesquisada e a relevancia do tema para a comunidade
académica, bem como para o varejo, este estudo analisou, por meio do modelo conceitual de
imagem de loja (MCIL) a relacdo entre imagem de loja e lealdade. Na proposta inicial os autores
testaram 0 modelo no setor de varejo, com consumidores de loja vestuario feminino, na Africa
do Sul. Para tanto, a pesquisa do aplicada em consumidores de lojas de vestuérios, na cidade de
caxias do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil.

Deve ser destacado que este estudo é a reaplicacdo integral do modelo proposto por
Preez et al. (2006) com a contribuicdo do estudo de De Toni et al. (2013) sobre lealdade. Neste
sentido acredita-se que esse estudo possibilita novos e importantes evidéncias relacionadas a

imagem de loja e lealdade dos clientes, perante a comunidade académica brasileira e mundial.

1.2.2 Problema de Pesquisa

A imagem ¢é decorrente das impressdes, experiéncias positivas e negativas que cada
consumidor desenvolve a partir das situagdes atuais (MARKEN, 1990; TAVARES, 1998). As
acOes futuras do consumidor serdo baseadas nas imagens j& desenvolvidas ou até mesmo em
desenvolvimento (MOSCOVICI, 1978; MORGAN, 2000). O conhecimento da percepcao do
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cliente, ou seja, as impressdes que formam a imagem, é uma ferramenta estratégica para manter

e atrair clientes em um ambiente de negocios cada vez mais competitivo.

Para os varejistas de vestuério a imagem de loja € uma maneira de se diferenciar das
demais lojas e ser Unica para seus clientes, que usam a imagem de loja como critério de
avaliacdo para o processo de tomada de decisdo em relacéo a selecdo da loja. Em um mercado
altamente competitivo e saturado, a posicdo que o lojista/varejista ocupa na mente do
consumidor € vital para sua estratégia (VARLEY, 2005) e os varejistas podem decidir que
imagem suas lojas vdo projetar para o seu mercado alvo (OSMAM, 2001). Além disso, a
imagem de loja esta relacionada a varios outros comportamentos de consumo, como a lealdade

a loja, decisdes de compras e percepc¢do de valor (ASSAEL, 1992).

O problema de pesquisa deste estudo se d& pela expansdo do atual corpo de
conhecimento no que diz respeito as percepcdes de armazenamento de imagem que possam

influenciar na lealdade do consumidor.

Assim, a questdo de pesquisa que conduziu o estudo foi: Qual é a relacédo entre a

imagem de varejo de vestuario e a lealdade de consumidores da geracéo Y?



23

1.3 OBJETIVOS DE PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é verificar a relacdo entre a imagem do varejo de vestuario

e a lealdade de consumidores da geragédo Y.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, foram estabelecidos:

a. identificar o impacto da imagem da loja de vestuario na lealdade de consumidores
da geracdo Y;
b. identificar a moderadores das variaveis sexo, frequéncia de compra e renda sobre as

dimensbes que configuram imagem loja e a lealdade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 IMAGEM

A imagem é uma estrutura subjetiva de conhecimentos, resultantes de toda a experiéncia
passada do sujeito em contato com o objeto da imagem (BOULDING, 1988), compreende um
conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer um objeto e por meio do qual as
pessoas 0 descrevem, recordam e se relacionam. Imagem € o resultado das interacbes de
crengas, ideias, de sentimentos e de impressdes constituidas pelas pessoas (KUNSCH, 2003).
Capazes de influenciar e de direcionar o comportamento das pessoas, as imagens Sdo
consideradas como um dos materiais intelectuais mais importantes e representativos do
individuo (DE TONI; SCHULER, 2007).

No processo de formacdo de imagens entram em jogo as crencas, afetos e o saber, sendo
as imagens vinculadas a um espaco cultural e temporal, ou seja, sdo organizadas por varias
dimensdes, sendo algumas significantes ou insignificantes, algumas tangiveis ou intangiveis,
algumas mutaveis ou imutaveis, e ainda, mensuraveis ou ndo mensuraveis (DE TONI, 2005;
MAY, 1974).

A imagem na perspectiva mercadologica propde a existéncia de trés tipos de imagens:
a imagem de marca ou produto, a imagem da corporacdo e a imagem da loja (STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001). Neste sentido, o presente trabalho relaciona-se a imagem de loja.
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2.1.1 Imagem de loja

Imagem de loja é complexa por natureza, sendo definida incialmente por Martineau
(1958) como a personalidade da loja e a maneira como 0s consumidores armazenado na mente
dos consumidores, tanto por suas qualidades funcionais quanto pelos atributos psicolégicos da
mesma forma que Minshall (1994) reconhece as dimensdes afetivas e cognitivas da imagem da
loja. Lindquist (1974-1975) define a imagem como uma combinagdo de fatores tangiveis e
intangiveis ou funcionais e psicolégicos que os consumidores percebem quanto estdo na loja.
Outra perspectiva € que imagem de loja € um conjunto de atitudes com base nas avaliagdes
desses atributos considerados importantes para os consumidores, “a impressdo total da loja na
mente dos outros” (DICHTER 1985, p.75).

A imagem de loja sob o ponto de vista do consumidor sdo determinadas pelas mensagens
e sinais que recebem da loja, bem como a importancia percebida dos atributos da loja, em suas
experiéncias anteriores (OSMAN, 2001).

Ao longo dos anos varios autores concordaram que a imagem de loja compreende
dimensoes distintas (LINDQUIST, 1974/75; MARTINEAU, 1958; MOYE E GIDDINGS,
2002; THANG E TAN, 2003; VISSER ET AL., 2006). Essas dimensdes que sdo percebidas

incluem aspectos tangiveis e intangiveis, cognitivas e afetivas e psicolégicas.

Varios autores propuseram conjunto de dimensdes e atributos que formam a imagem de
loja, Martineau (1958) indica que a imagem da loja é formada pelo layout e arquitetura,
simbolos, publicidade e pessoal de vendas. Lindquist (1974-1975) atribui imagem de loja a
nove dimensdes: (1) mix de produtos (mercadoria) (incluindo as subdimensdes de qualidade,
selecdo ou variedade, estilo ou moda, garantias e precos); (2) servico (incluindo as
subdimensdes de servicos em geral, servico do balconista, facilidade nas trocas e devolugdes,
crédito e entrega); (3) clientela (incluindo as subdimens@es de classe social, autoimagem e
congruéncia do pessoal da loja); (4) as instalagBes fisicas (incluindo as subdimensdes de
instalacOes fisicas, layout, facilidade de compra e arquitetura); (5) conveniéncia (incluindo as
subdimensdes de comodidade, conveniéncia do local e estacionamento); (6) promogéo

(incluindo as subdimensdes de promocdo de vendas, publicidade e simbolos e cores); (7)



26

atmosfera (incluindo as subdimensdes de atmosfera e harmonia), (8) institucional (incluindo as
subdimensdes do conservador /moderno, reputacdo e confiabilidade) e (9) a satisfacdo pds-

transacao.

Outros exemplos de dimensdes que foram utilizados em estudos anteriores séo as
seguintes: conveniéncia, servigo, publicidade, marcas de lojas, pessoal de vendas, musica da
loja (BAKERET AL., 2002; MOYE E KINCADE, 2002; PAULINS E GEISTFIELD, 2003;
RICHARDSON, JAIN E DICK, 1996). Do exposto, é evidente que ndo s6 ndo ha clara
definicdo para a construcdo, mas ha inconsisténcia em relagdo a agrupamentos e terminologia

considerados para atributos de imagem da loja e /ou dimensdes.

Neste trabalho o Modelo de Imagem de Loja (MIL) utilizado € o modelo apresentado
por Janse van Noordwyk e submetido a revisdo bibliografica e estudo-piloto por Ronel du
Preez, Elizabeth Visser, Hester Janse Van Noordwyk (2008), no qual séo tratadas oito
dimens@es: (1) Atmosfera (interior e atmosfera da loja); (2) Conveniéncia (transporte,
localizagdo, estacionamento, facilidade de compra, horario da loja); (3) Instalacdes (aparéncia
da loja, conveniéncia de instalacdes, iluminacdo); (4) Institucional (clientela, reputacdo da loja);
(5) Mercadoria (variedade, estilo, preco, qualidade); (6) Promocéo (publicidade, exposicdes,
incentivos de compras); (7) Pessoal de Vendas (interacdo, aparéncia); (8) Servicos (pds-venda,

servicos oferecidos no interior da loja).

No modelo de Janse van Noordwyk estas oito dimensdes constroem a base da imagem
de loja e a forma como sdo percebidos pelos clientes, que criam a imagem da loja. A seguir sera

detalhada cada uma das dimensoes.

2.1.1.1 Atmosfera

A atmosfera € a concepgéo do espaco e como afeta a experiéncia sensorial dos clientes,

tem relagcdo com as caracteristicas estéticas da loja, som, luz e aroma, que podem afetar o estado
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emocional de uma pessoa. Sendo uma experiéncia positiva podendo aumentar a satisfacdo do

cliente e a frequéncia de suas compras.

Refere especificamente ao design e fatores ambientais que influenciam na preferéncia
do consumidor, a qualidade do servigos interpessoais, qualidade da mercadoria, percepcéao de
precos e a experiéncia de compra (BAKER et al., 2002; THANG E TAN, 2003). Além disso,
Newman e Patel (2004) relataram que a atmosfera da loja € um dos fatores cruciais e
determinantes da escolha da loja.

A experiéncia emocional € tdo importante quanto a experiéncia de compra, pelas
expectativas afetivas geradas pelos consumidores, podendo fazé-los se sentir confortaveis e
com bom humor, aumentando a estimativa de tempo e valores gastos na loja e influenciando

positivamente suas decisfes de compras.

Richardson et al. (1996) relatam que 0s aspectos estéticos de uma loja podem melhorar
a avaliacdo do qualidade dos produtos por parte dos clientes. Samli et al. (1999) ainda incluiu
0 atributo decoracdo interior em seu estudo, indicando que a decoragdo € percebida com menos
relevancia pela loja do que pelos seus clientes, porém € um aspecto controlavel que pode
contribuir para a satisfacdo do cliente através de expectativas gratificantes (TERBLANCHE E
BOSHOFF, 2006).

Dessa forma, identifica-se que a atmosfera afeta diretamente a imagem de loja, pois
pode transferir para o consumidor uma ferramenta de comunica¢do durante 0 processo de
tomada de decisdo, gerando impacto nas experiéncias dos clientes e resultando numa percepgéo

e impressdo na sua memdaria. Assim, é apresentado a seguinte hipotese:

H1la: A imagem de loja é composta pelo construto atmosfera.
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2.1.1.2 Conveniéncia

Conveniéncia é um fator importante nos dias atuais, o planejamento da localizacéo da
loja, estacionamento e transporte pode influenciar na decisédo e compra do consumidor, que

precisa otimizar seu tempo.

Caracteristicas como facilidade de acesso e disponibilidade de estacionamento fazem a
loja diferenciar-se da concorréncia, porém, segundo Chang e Tu (2005), constataram que a
conveniéncia esta mais relacionada a satisfacéo e lealdade do cliente do que com a imagem da

loja, ou seja, a distancia da loja influencia sua intencéo de permanecer fiel a loja.

Hyllegard et al. (2005) constataram a facilidade de acesso e tempo de viagem até a loja
€ menos importantes para consumidores mais velhos, por terem mais tempo, e mais relevante
para os jovens, que percebem a facilidade de acesso, tempo de viagem e horario de atendimento

estendido como fator importante para decisao de compra.

H1b: A imagem de loja é composta pelo construto conveniéncia.

2.1.1.3 Instalacdes

As instalagOes referem-se a infraestrutura, que pode proporcionar mais conforto para o

consumidor na hora da compra. Conforme Thang e Tan (2003), os consumidores tendem a ver
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uma loja com boas instalagdes como favoravel a suas opgdes de compras, podendo diferenciar
a loja de seus concorrentes. As instalagbes que contribuem para esta diferenciagéo, que
facilitam o processo de compra, séo a disponibilidade de vestiarios, layout e pagamento/check-
out rapidos (NEWMAN; PATEL, 2004). Ainda, Newman e Patel, (2004), concluem que as
percepcOes e comportamentos dos consumidores podem ser alterados por qualquer pequena

alteracdo feita a imagem de loja, especialmente, nas suas entradas, filas e caixas.

O espaco ideal escolhido para a loja vai afetar o layout e a aparéncia da loja, e 0 tamanho

e montagem das pecas, bem como a iluminac&o podem deixar o ambiente mais convidativo

Os elemento funcionais melhoram a imagem da loja, 0 acesso aos produtos, 0 espago
fisico com corredores abertos e a maximizacdo do espago de vendas podem criar e apoiar a
imagem de loja Kent (2003). As instalacdes faze parte da apresentacdo da imagem de loja e a

negligéncia desta dimensdo pode ter um impacto sobre a percepcdo da loja como um todo.

HZlc: A imagem de loja é composta pelo construto instalacoes.

2.1.1.4 Institucional

O institucional esta relacionado com a reputacdo da loja e a associacao dos atributos sob
ponto de vista de um grupo, desempenhando um papel fundamental na impressao global da
identidade da loja.

A reputacdo de uma loja pode afetar o comportamento do consumidor, pois 0 mesmo
pode ter algum envolvimento, identificagdo com a identidade da loja ou até mesmo com as

caracteristicas de seu estilo de vida (HUDDLESTON et al., 1990). Os consumidores percebem
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a relacdo entre seu estilo de vida e a reputagédo da loja, o0 que sugere que o estilo de vida do

consumidor influencia na preferéncia de lojas com reputagcdo semelhantes.

O atributo institucional, relacionado a reputacdo, € percebido pelos consumidores, que
dao preferéncia a lojas respeitaveis pela percepcdo a qualidade e o valor percebido. Lojas

conceituadas sdo capazes de garantir a lealdade e confianga do cliente, gerando novas compras.

Erden et al. (1999) estudaram a relagéo entre os valores de consumo e a importancia dos
atributos na imagem de loja, concluindo que os consumidores ligados a uma vida confortavel e
de reconhecimento social atribuem grande importancia ao status da loja, que inclui a clientela

e a reputacéo.

De acordo com Newman e Patel (2004), a identidade adiciona um simbdlico ao aspecto
de compra, portanto, a imagem de loja incentiva a lealdade de clientes, que formam,

posteriormente, um grupo que influencia o comportamento do coletivo.

Da mesma forma, a reputacdo da loja influencia na intencdo de compra do cliente e na
sua lealdade, isso porque os clientes se identificam com a identidade da loja e esperam que seus

valores estejam presentes na imagem da loja.

H1d: A imagem de loja é composta pelo construto institucional.

2.1.1.5 Mix de Produtos (Mercadoria)

No atributo mix de produtos (mercadoria) esta incluso sortimento, marca, estilo, preco
e qualidade da mercadoria. Para Collins-Dodd e Lindley (2002) e Thang e Tan (2002) o atributo
mercadoria e marca sdo os fatores mais importantes que contribui para a preferéncia do

consumidor, ou seja, contribui significativamente para a percep¢do da loja e a sua preferéncia.
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Marca e variedade de produtos fazem parte da estratégia de satisfacdo das necessidades
de consumo e influenciam a percepcdo do consumidor quanto a loja e a marca, pois 0s
consumidores tendem a procurar lojas com 0 maior sortimento de mercadorias para
satisfazerem suas necessidades e a marca para criacdo de identidade, sua imagem pessoal. Para
Ailawadi e Keller (2004) deve-se ser avaliado a percepg¢do da marca e qual a sua influéncia de
acordo com o publico-alvo da loja, indicando se s&o sensiveis ou ndo ao prego e a compra por

marcas.

A imagem de loja pode ser ofuscada pelo efeito positivo do atributo mix de produtos
(mercadoria), pois em uma Unica visita o cliente pode-se sentir satisfeito ou nao e
instantaneamente confirmar sua percepcao da loja e influenciar a imagem da loja (NEWMAN;
PATEL, 2004).

Erdem et al. (1999) afirmam que os consumidores atribuem maior valor a sua

gratificacéo pessoal e desta forma estaria mais inclinado a fazer compras em lojas com grandes
variedades de mercadorias.

H1le: A imagem de loja é composta pelo construto mix de produtos (mercadoria).

2.1.1.6 Promocéo

A publicidade é um importante canal para constru¢do da imagem de loja, através de
incentivos de vendas, displays e propaganda que s&o atributos da promocéo, e fazem parte da

Comunicacéo Integrada de Marketing.

A promocdo é uma importante ferramenta no processo de proximidade com 0s

consumidores e seu objetivo é dar reconhecimento e valorizar a marca, para desta forma
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influenciar as compras (RATNATUNGA,; EWING, 2005) e ser um estimulo positivo para a
imagem da loja. Displays sdo vistos como incentivadores de consumo, agem para conscientizar
os clientes sobre a possivel compra e uso de determinada mercadoria, diferentemente da vitrine
que contribui para a entrada do cliente na loja, para a possivel compra de um produto (SEN;
BLOCK; CHANDRAN, 2002).

Os consumidores sdo constantemente atraidos pela publicidade, desta forma as
estratégias de promocdo sdo fundamentais, devem reforcar a imagem da loja, ser consistentes e
ter identidade. Lincoln e Samli (1981) descobriram que os clientes que viram anuncios
relevantes deram maiores pontuac@es para imagem de determinada loja do que os clientes que
ndo viram os anuncios. Du Frene, Engelland, Lehman e Pearson (2005) indicam que a
publicidade centrada no consumidor pode mudar suas atitudes em relacéo a loja, e, por sua vez,

afetar sua intengéo de compra.

H1f: A imagem de loja é composta pelo construto promocao.

2.1.1.7 Pessoal de Vendas

A construcgdo de relacGes interpessoais com os clientes sdo vistos como positivos na
lealdade a loja, ou seja, o pessoal de vendas desempenha papel fundamental na criacdo de

interacdes sociais e melhoram as avaliacdes de imagem de loja (HU; JASPER, 2006).

De acordo com Lee et al. (2005) o conhecimento do produtos pelo pessoal de vendas e
a aparéncia do pessoal de vendas sdo predicados chaves para uma imagem positiva da loja,
podendo a mesma ser vista ou rotulada pela aparéncia de seus vendedores, por exemplo,

vendedores obesos.
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As interagdes com os clientes sdo fundamentais para a comunicacdo focada no
consumidor, tem influéncia sobre sua percepcao de qualidade de servicos e credibilidade da

loja.

H1g: A imagem de loja é composta pelo construto pessoal de vendas.

2.1.1.8 Servicos

O servigo é um elemento crucial para uma loja, isto inclui a interacdo entre vendedores-
clientes (vendas) e, conforme mostrado acima, o pessoal de vendas é responsavel pelas

interagGes com os clientes e a construgdo de relacionamentos.

A percepcdo dos clientes quanto a servico, que inclui as interacbes com o pessoal de
vendas, melhora sua percepgdo de mercadoria e afetam significativamente a escolha da loja,
mais até que servicos modernos, como entrega domiciliar (TELLER; KOTZAB; GRANT,
2006).

Thang e Tan (2003) concluem que os clientes tem percepcdes mais favoraveis e voltam
a frequentar as lojas que oferecem servigos melhores, tendo um impacto positivo no
comportamento de compra do consumidor. Embora a intencdo de recompra seja influenciada
elar qualidade do servico, Wirtz et al. (2007) revelam que a impressao do consumidor quanto a

qualidade do servigo é compassiva ao estado emocional do consumidor.

H1h: A imagem de loja € composta pelo construto servigos.



2.2 LEALDADE

A lealdade do consumidor, vista como uma manifestacdo pos-compra tem sido objeto
de estudo de muitos pesquisadores em tempos recentes (ESPARTEL, 2004), mas de acordo
com Henrique (2009), os estudos académicos que procuram entender a lealdade do consumidor
tém uma longa trajetéria na literatura. No contexto de marketing, as pesquisas sobre o tema
tiveram inicio no comeco do século passado com o trabalho de Copeland (1923) sobre compras
do consumidor (HOMBURG; GIERING, 2001). Por volta da metade do século XX, mais
especificamente nas décadas de 40 e de 50, as pesquisas procuravam observar a sequéncia de
compras (CHURCHILL, 1942; BROWN, 1952) e a compra de uma mesma marca
(CUNNINGHAM, 1956).

Na década de 60 a academia examina os modelos que relacionam lealdade com a
performance de mercado, e evidéncias indicam que o comportamento de lealdade, considerado
uma importante decorréncia dos relacionamentos, é elemento decisivo na geracdo de lucros
(ESPARTEL, 2005). Em um segundo momento, a lealdade passou a ser investigada sob a Gtica
comportamental, em funcdo das pesquisas terem indicado que as propriedades dos elementos
determinantes de ciclos de compras repetidas eram estocasticas, ou seja, continham um

componente aleatdrio ndo-analisavel (OLIVER, 1999).

Lealdade refere-se ao ato de comprar novamente na mesma loja, de forma nao aleatéria,
(OSMAN, 1993), expressada ao longo do tempo, por uma tomada de deciséo a respeito de uma
loja em relagdo a um conjunto de lojas, de forma avaliativa, que resulta em compromisso.
Quando a pessoa torna-se comprometida com a loja ela torna-se fiel, ou seja, compromisso é

condicdo necesséria para a fidelidade a loja (Bloemer & De Ruyter, 1998).

No contexto comportamental o termo lealdade é usado indistintamente com relagdo a
definicBes referentes a repeticdo de compra, probabilidade de compra, proporgdo de compra,
probabilidade de recompra, frequéncia de compra, sequéncia de compra, preferéncia,

comprometimento, retencéo ou fidelidade, e ainda se referir a contextos de lealdade a marca,
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ao servico, a loja ou ao vendedor (ESPARTEL, 2005; BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002;
KUMAR; SHAH, 2004).

Para Oliver (1999, p. 34) lealdade € “um profundo compromisso mantido de recomprar
um produto/servico preferido consistentemente no futuro, causando, portanto, compras
repetidas da mesma marca ou mesmo conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias
situacionais e esforcos de marketing capazes de causar mudangas de comportamento”, que pode
ser complementado por Espartel (2005), assumindo que a lealdade implica num
comprometimento t&o forte do cliente com uma marca que, mesmo que exista outra marca ainda
que muito atraente, o cliente tende a comprar repetidamente da sua marca preferida. A
semelhanca de Yoo, Donthu e Lee (2000), que entendem que a lealdade a marca existe quando
os consumidores realizam uma determinada escolha de compra rotineiramente e resistem a
escolha de outra marca. A lealdade pode ser considerada, também, como a intencdo do
consumidor de comprar uma determinada marca como sua primeira opcao de escolha (YOO,;
DONTHU, 2001).

Bloemer e De Ruyter (1998) afirmam que a percepcdo de imagem de loja esta
diretamente relacionada a lealdade a loja, pois a identidade da loja, apresentada e comunicada
através de sua imagem diferencia a loja e otimiza as respostas dos consumidores em relacao

suas atitudes e orientacdes para compras (KIM E JIN, 2001).

H2: A imagem de loja tem um impacto direto e positivo na lealdade.

2.3 MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Procedendo a apresentacdo das hipdteses de pesquisa, 0 modelo tedrico orientador deste
trabalho esta representado na Figura 1, juntamente com seus respectivos construtos a serem
posteriormente testados na fase qualitativa deste trabalho, a saber: atmosfera, conveniéncia,
instalacOes, institucional, mix de produtos (mercadoria), promogéo, pessoal de vendas, servicos

e lealdade. Ressalta-se que a fundamentagdo teorica de cada construto estd devidamente
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apresentada na parte subsequente deste trabalho. Todavia, faz-se necessaria uma concisa

definicdo de cada hipotese de pesquisa.

Atmosfera
de loja

Conveniéncia
de loja

Instalacoes
de loja

Institucional
de loja

Lealdade
de loja

Mercadoria
de loja

Promocéo
de loja

Pessoal de Vendas
de loja

Servicos
da loja

Figura 1: Proposicdo de Modelo Tedrico da configuracdo de imagem do varejo de vestuario a partir dos estudos de

Preez et al.
Fonte: Adaptado de Preez, Visser e Van Noordwyk, 2006.

O modelo tedrico usado neste trabalho é originado do estudo de Preez, Visser e Van

Noordwyk (2006) a partir de diversas pesquisas sobre imagem de loja (Cary e Zylla, 1981;
Grace ¢ O’Cass, 2005; Ko e Kincade, 1997; Koo, 2003; Kotler, 1973-1974; Lumpkin,
Greenberg e Goldstucker, 1985; Manolis, Keep, Joyce e Lambert, 1994; Odekerken-Schroder
etal., 2001; Thang e Tan, 2003; Terblanché e Boshoff, 2004; Wong e Yu, 2003) e sua influéncia

na lealdade do consumidor.
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O modelo conceitual de imagem de loja (MCIL) proposto por Preez et al. (2006), é
viabilizado através da Escala de Imagem de Loja (Store Image Scale - SIS) e tem como objetivo

especificar o dominio da imagem de loja no comportamento do consumidor.

Para a identificacdo das dimensdes da imagem de loja PREEZ, VISSER e VAN
NOORDWYK (2006) foram realizadas duas fases. Em primeiro lugar, as dimens6es de imagem
de loja foram identificadas na literatura, e em segundo lugar as dimensdes foram apuradas para
chegar a um conjunto final de dimens@es que sustentam a imagem da loja. A primeira fase foi
um processo sistematico de varias etapas, permitindo que os pesquisadores a integracdo em um

conjunto final de dimensdes de armazenamento de imagem de loja.

As etapas da primeira fase foram: compilacdo da lista de dimensdes composta da
literatura, identificacdo das dimensbes emergentes, compilacdo da lista das subdimensdes
incluidas dentro de dimensdo, agrupamento das dimensdes isoladas com as dimensdes base
numa comparacdo de subdimensdes e compilacdo do conjunto de dimensdes para serem

submetidos a um aprimoramento e refinamento para chegar ao conjunto final de dimensdes.

Depois da lista de todas as dimensdes da imagem de loja (primeira fase) a lista foi
analisada para identificar as dimensdes que foram apoiadas por diferentes pesquisadores,

atribuindo nomes as dimensdes em cada estudo para servir como orientacao as identificagdes.

As oito dimens@es que sustentam a construcdo da imagem de loja estdo representadas
no circulo concéntrico em primeiro lugar, seguido pelas subdimens@es subjacentes a cada
dimensdo. O circulo concéntrico externo do modelo constitui os atributos subjacentes as
dimens0es, especificos da loja e nas dimensbes. A percepcdo destes atributos da loja sédo
associados a formacdo da imagem. O tamanho e componentes de cada circulo ndo estdo
relacionados com a importancia especifica das dimensdes e subdimensdes. Este modelo serve
para delinear a estrutura subjacente da construgdo da imagem de loja e deve-se implementar

como ponto de partida para o desenvolvimento de instrumentos de medida da imagem de loja.

O modelo final apresentado pelos autores, onde as dimensbes sdo delineadas por
subdimensdes sustentadas por atributos especificos da loja. Tendo imagem de loja advindo da
natureza gestalt, que é representado por interacfes entre os atributos mais salientes da loja,
tangiveis ou intangiveis. A formacgédo da imagem de loja de baseia na percepcao de uma loja, e
varia de acordo com o produto que ela comercializa e seu mercado alvo. Por implicacéo, a
imagem de loja € influenciado pela (i) percep¢do do consumidor a um conjunto de atributos
salientes da loja; (ii) a importancia das dimens@es, subdimensdes e atributos associados a loja

pelo consumidor; bem como (iii) a manipulagdo do varejista em armazenar estes atributos
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através da gestao estratégica (PREEZ, VISSER e VAN NOORDWYK, 2006). (Ver Figuras 2

e 3).

Dimensoes

Detalhamento da dimenséo

Atmosfera

Limpeza da loja, espaco, ambientagdo, masica.

Conveniéncia

Acessibilidade, localizacdo, facil acesso, estacionamento, variedade
de produtos, atividades de lazer

(mercadoria)

Instalacdes Aparéncia das Instalagdes, conveniéncia das instalacGes, instalagfes
fisicas, dimensdes de layout, layout da loja.

Institucional Clientela, institucional, fatores institucionais.

Mix de produtos | Nome da marca, bens de moda, valor comercial da mercadoria,

variedade de mercadoria, popularidade, preco, qualidade,

competitividade de preco, reputacédo, status, disponibilidade, valor
acrescido de servigos.

Promocao

Publicidade, conveniéncia, incentivos de venda.

Pessoal de VVendas

Servic¢o dos funcionarios, qualidade e interacdo do pessoal da loja.

Servicos

Servico de pos-vendas, Crédito, pedidos de mercadorias e

facilidades da loja.

Figura 2: Dimens0es e subdimensdes de Imagem de loja
Fonte: PREEZ, VISSER e VAN NOORDWYK, 2006.

A partir do estudo Preez et al. (2006) foram identificados as oito dimens@es e suas

subdimensdes que vao auxiliar a entender como sdao configuradas as imagens de loja de

vestuario para a Geragdo Y, conforme mostra a Figura 4.

DIMENSOES
IDENTIFICADAS

SUBDIMENSOES
IDENTIFICADAS

SUBDIMENSOES
IDENTIFICADAS NA
LITERATURA

AUTORES

Atmosfera Decoragéo Cores, decoragdo, limpeza Baker et al., 2002; Miranda
et al., 2005
Cheiro Cheiro Bosmans, 2006; Orth &
Bourrain, 2005
Som Som

Atmosfera da Loja

Sweeney & Wyber, 2002

Koo, 2003; Thang & Tan,
2003

Tamanho, atmosfera da loja

Conveniéncia

Check-out

Check-out Bielen & Demoulin, 2007
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Viagem

Localizacdo

Estacionamento

Facilidade de
compra

Horério da Loja
Transporte

Duragdo da viagem, facilidade da
viagem

Shoping fechado, perto de casa,
perto do local de trabalho,
localizacdo perto de lojas de
vestuario, perto de uma variedade de
outras lojas, instalacGes, politicas de
fumantes.

Facilidade de estacionar, se possui
estacionamento

Conveniéncia, etiquetas, pacotes
rapidos, cartdes telefonicos, acesso a
loja, familiaridade com a loja,
pacotes resistentes, loja ndo lotada

Horério de funcionamento da loja
Transporte

Ibrahim, 2002; Jin & Kim,
2003

Miranda et al., 2005

Stoltman et al., 1999

De Klerk & Ampousah,
2000; Jin & Kim, 2003

Kaufman & Lane, 1996

Ibrahim, 2002; Jin & Kim,
2003

InstalagBes Layout da loja Colocacdo das prateleiras e | Groeppel-Klein &
corredores, espaco, layout da loja. Bartman, 2007; Semeijn et
al., 2003; Miranda et al.,
Li da loj trada/said 2005
Aparéncia da loia impeza da loja, entrada/saida, | _. .
P ) aparéncia exterior, manutencio da | Richardson etal., 1996; Siu
loja & Cheung, 2001
Conveniéncia  das | compras da Familia, ambiente com
instalagbes temperatura agradavel, é&rea de | Kerfootetal., 2003; Paulins
descanso, banheiros. & Geistfeld, 2003
Provadores Provadores Kerfoot et al., 2003; Paulins
Aparéncia Fisica Revestimento do piso, Cabides, | & Geistfeld, 2003
painéis informativos, iluminacdo, | Kerfootetal., 2003; Paulins
espelhos, instalagcbes  fisicas, | & Geistfeld, 2003
temperatura.
Institucional Clientela Comunicagdo com os clientes, | Amirani & Gates, 1993;
discriminacéo, associagdo a amigos, | Harris et al., 2000
pessoal de vendas.
Impresséo Geral ; ; .
Impressio Geral p : _ Ailawadi & Keller, 2004;
B ) Reputacdo da Loja Alessandri, 2001
Reputacéo da Loja . .
Alessandri, 2001; Harris &
o | Atratividade ~ dos  materiais, | D& Chernatony, 2001
Associagdo daLoja | jdentificagio com a loja, auto- | Ailawadi & Keller, 2004:
imagem, nome da loja. Harris & De Chernatony,
2001
Mix de Produtos | Sortimento de | Etiquetas, sortimento de | Koo, 2003; Thang & Tan,
(Mercadoria) mercadorias mercadorias, marcas, | 2003

Estilo da
mercadoria

disponibilidade de mercadorias, ndo
mudangas sazonais muito cedo,

mercadoria  original, variedade
dentro da loja.

Mercadoria apropriada,
especializacdo em alguma

mercadoria.

Taylor & Cosenza, 2002
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Preco da | Preco e valor da mercadoria. Moore & Carpenter, 2006;
Mercadoria Sullivan et al., 2002
Qualidade da | Mercadoria confiavel, qualidade da | Babakus et al., 2004;
Mercadoria mercadoria e qualidade da loja. Verma & Gupta, 2004
Promocéo Publicidade Promocdo, publicidade, contato | Carroll et al., 2007
personalizado, modelos realistas. DuFrene et al., 2005
Displays Displays Sen et al., 2002
Incentivos de | Vendas, incentivos de vendas, | Dawes, 2004; Alvarez &
Vendas eventos especiais. Casielles, 2005
Pessoal de VVendas Interagéo dos | Atencdo do vendedor, cuidado do | Baker et al., 2002; Grace &
vendedores vendedor, competéncia do | O’Cass, 2005; Hu &
vendedor, simpatia do vendedor, | jochar 2006
utilidade do vendedor, per.
conhecimento do vendedor,
profissionalismo  do  vendedor,
Aparéncia dos | Interacdo  social, ~confianca no
Vendedores vendedor, vendedor discreto.

Aparéncia do vendedor, vendedores
semelhantes a si mesmo, vendedor
da sua idade, vendedor do mesmo
Sexo.

De Klerk et al., 1993

Servigos

Opcdes
Pagamento

Servigos na loja

Servigo Pos Vendas

de

Opcdes de Entrega

Alteracoes, tratamento das
reclamagdes, satisfacdo pos
compras.

Cartdo de crédito, crediario, cartdo
da loja.

Instalacbes apropriadas, papel de
presente, transferéncias inter-lojas,
ndmero de vendedores,
embalagem/pacote, conselho do
vendedor, servicos do vendedor,
auto-atendimento, Servicos,
carrinho/cesta.

Opcdes de entrega, pedidos por
telefone.

Maxham & Netemeyer,
2003; Stauss, 2002

Huddleston et al., 1990;

Park & Burns, 2005

Thang & Tan, 2003; Teller
et al., 2006

Thang & Tan, 2003

Figura 3: Subdimensdes de imagem de loja identificada na literatura
Fonte: PREEZ, VISSER e VAN NOORDWYK, 2006.
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Figura 4: Modelo de formag&o de imagem de loja
Fonte: PREEZ, VISSER e VAN NOORDWYK, 2006.

O modelo conceitual de imagem de loja (MCIL) apresenta a relacdo entre a imagem de
loja e as variaveis relacionadas ao comportamento do consumidor, onde sua proposta central é
a interacdo entre as dimensdes de imagem de loja, a percepcéo e a formacao da imagem de loja

baseada nas percepcfes do consumidor e a influéncia no seu comportamento e relagdo com a
lealdade.

Os construtos tratados neste estudo sdo: atmosfera, conveniéncia, instalagoes,

institucional, mix de produtos (mercadoria), promocao, pessoal de vendas, servi¢os, imagem e
lealdade.

41
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Por tanto, as hipoteses propostas (H i) neste trabalho séo as seguintes:

H1la: A imagem de loja é composta pelo construto atmosfera.

H1b: A imagem de loja é composta pelo construto conveniéncia.

H1lc: A imagem de loja é composta pelo construto instalagdes.

H1d: A imagem de loja € composta pelo construto institucional.

H1le: A imagem de loja é composta pelo construto mix de produtos (mercadoria).

H1f: A imagem de loja é composta pelo construto promocéo.

H1g: A imagem de loja é composta pelo construto pessoal de vendas.

H1h: A imagem de loja é composta pelo construto servicos.

H2: A imagem de loja tem um impacto direto e positivo na lealdade.



3 METODO DE PESQUISA

3.1 PLANO METODOLOGICO DE PESQUISA

A metodologia é significativa no contexto da pesquisa cientifica porque se refere ao
método cientifico a ser adotado, o qual abrange as regras disciplinares da ciéncia, fornecendo
as diretrizes e orientagcdes de como proceder e pesquisar, quais as técnicas a serem utilizadas e
em que sequéncia (MILAN, 2006; CASTRO, 1977). Embora o método cientifico ndo seja a

Unica fonte de verdade, é o principal meio pelo qual se assegura informacGes empiricas.

O método se configura em um meio de acesso as descobertas, e esta fortemente
relacionado aos objetivos de investigacdo (COOPER; SCHINDLER, 2003). Para tanto, o
método aborda o conjunto de processos disciplinados pelos quais se torna possivel conhecer
determinada realidade ou desenvolver certos procedimentos ou agfes, ou seja, € como a
pesquisa serd implementada em cada uma de suas fases e etapas, considerando-se 0 seu
propdsito (MILAN, 2006; CERVO; BERVIAN, 2002; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Assim, o plano metodoldgico adotado para o desenvolvimento deste trabalho
compreende duas fases distintas, porém, complementares. A primeira fase compreende a
revisao bibliografica, e a segunda fase, na qual foi desenvolvida a pesquisa quantitativa

descritiva.
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3.1.1 Pesquisa Quantitativa

A segunda fase da metodologia utilizada foi a pesquisa quantitativa, descritiva, por meio
de aplicacdo de uma survey, procurando fornecer estimativas especificas a partir de uma
amostra de respondentes, possibilitando fazer previsdes assertivas sobre as relagdes entre as
variaveis propostas, entender a diferenca e verificar a validade das relagdes existente (HAIR Jr.
et al., 2005; MILAN, 2006).

Na fase da pesquisa foi realizado um levantamento por meio de um questionario

estruturado, validado mediante pré-teste e aplicado a uma amostra da populagdo em estudo.
Foram adotadas as etapas a seguir:

a. Reconhecimento e definicdo do problema: a primeira etapa constitui na identificacao
do problema de pesquisa, considerando-se a finalidade do estudo. Todas as etapas em
um projeto de pesquisa sdo importantes, porém Malhotra et al. (2005) acredita que a
definicdo do problema é a mais importante. Nesta etapa, deve-se explicitar claramente
a formulacdo, determinacdo e constatacdo do problema (secéo 1.2).

b. Elaboracdo de uma abordagem do problema e planejamento da pesquisa: Esta
etapa compreende o estabelecimento e formulagdo dos objetivos, geral (se¢do 1.3.1) e
especificos (secd0 1.3.2); e a formulacdo as hipdteses de pesquisa (secdo 1.4)
(MALHOTRA ET AL., 2005).

c. Concepcao da pesquisa: Nesta etapa, sdo detalhados os procedimento necessarios a
obtencdo de informacdes requeridas e sua finalidade é criar um estudo que ira testar as
hipdteses de interesse, determinar as possiveis respostas as perguntas da pesquisa e
proporcionar as informac6es necessarias (MALHOTRA ET AL., 2005). Para tanto, a
concepcao da pesquisa envolveu método de coleta de dados quantitativo; pré-teste;
processo de amostragem e tamanho da amostra; e plano de analise dedados (conferéncia,
verificacdo e corre¢édo dos dados).

d. Execucéo da pesquisa (trabalho de campo): A coleta de dados compreende o efetivo

trabalho no recolhimento de dados, no campo de pesquisa, junto as fontes de dados. E
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a etapa geralmente mais onerosa e critica da pesquisa, pois € a que msis esta sujeita a
erros e atrasos (MALHOTRA ET AL., 2005).

e. Preparacao e analise dos dados: inclui a preparacdo dos dados a partir da verificacao
do preenchimento dos questionarios, codificacdo e digitacdo das respostas,
processamento eletrénico dos dados, tratamento estatistico, analises e interpretacdes.

f. Apresentagdo dos resultados e conclusdes: Por fim, a comunicagdo dos dados por
meio da elaboracdo do relatério final, o qual deve responder aos questionamentos
propostos pelo trabalho, apresentando ndo somente os resultados, bem como as

principais constatagdes e concussoes.
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4 AMBIENCIA DE PESQUISA - GERACAO Y

Quanto a geracdo Y, o termo — generation Y — surgiu pela primeira vez na revista
Advertising Age, em 1993 (REED, 2007; REISENWITZ e IYER, 2009). A mais tradicional
publicacdo de marketing americana, surgida em 1930 na cidade de Chicago, definiu tal geracéo
como sendo a ultima em que todos 0s seus membros nasceriam no século XX. Mais
precisamente, até o ano 2000. Aqui, percebe-se claramente que a teméatica emergiu com forca
inicialmente no campo do marketing, pela necessidade de se entender o comportamento de uma
nova classe de consumidores, representados pelos jovens desse grupo geracional. Cerbasi e
Barbosa (2009) definem a Geragdo Y como os nascidos entre 1979 e 2000, Tugan (2009)
concorda quanto ao ano 2000, porém da como inicio desta geracdo os nascidos em 1978. Apesar
das divergéncias tem-se a concordancia quanto ao ano de término, o ano 2000. Seus membros

mais velhos estdo entre os 30 anos e 0s mais jovens entrando na adolescéncia.

A principal caracteristica desta geracdo € o uso intensivo e a atracdo pelos recursos
tecnoldgicos, estdo constantemente conectados, transmitem pelo espago virtual e ndo
conseguem imaginar como as geracOes anteriores sobreviveram sem internet (TAPSCOTT,
1999), que gostam de ser estimulados e possuem necessidades crescentes de consumo
(CYRILLO, 2003). Tapscott (1999) ainda salienta sua capacidade multitarefa, a valorizacéo

do presente, 0 gosto por varios estilos e suas caracteristicas préprias para consumo.

Das caracteristicas da Geracdo Y tem-se a interatividade, que esta relacionada com
necessidade de interagdo com os meios, deixando de ser um espectador passivo para ser um
usudrio. Junto a esta caracteristica esta relacionada a multitarefa, que é a habilidade que os
jovens desenvolveram para lidar com a simultaneidade, ou seja, escutar varios aparelhos ao
mesmo tempo e assimilar o contetdo. A valorizacdo do presente esta na busca de aproveitar
cada instante, experimentar novas situagdes, o hedonismo e a busca pelo auto prazer
(TAPSCOTT, 1999).

Membros da geragdo Y sdo considerados independentes, autossuficientes, honestos,
empreendedores e seguros em relacdo ao que sabem e o que querem. Lipkin e Perrymore (2010),
psicologas americanas, designam a geracdo Y como multitalentosa, atribuindo a ela outras
qualidades, como superestimulada, socialmente consciente, exigente e criativa. Consomem

mais que os jovens de geracOes anteriores, tem interesse pelos bens materiais, que 0s mesmo
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consideram bésicos para o seu dia-a-dia (TAPSCOTT, 1999). Por este consumo e a obstinacao
pelo consumo esta geracao faz parte de uma cultura de nichos e tribos, que possuem gostos e

interesses diferentes.

Através da Internet, com os blogs, redes e comunidades virtuais criou-se a possibilidade
de qualquer pessoa relacionar-se com facilidade com quem quer que seja e onde quer que esteja.
Ainda, a Geragdo Y precisa compartilhar seus interesses e gostos com outros jovens, que traz
outra caracteristica marcante desta geracao, a criacdo das comunidades virtuais, para interacdo

e socializagdo com outros jovens.

Na questdo comportamento do consumidor deve-se estudar a Geragdo Y como um perfil
de consumo diferenciado, que usa as tecnologias como fonte de informacdo no processo de
consumo. Conhecer esta nova geracdo de consumo é fundamental para as empresas e

organizacg0es, a fim de obter resultados positivos na interacdo com esta Geracao.

Imagem de loja tem sido o foco de varias pesquisas, Martineau (1958) cita que o
caminho em que a loja é definida na mente do consumidor, seja por suas qualidades funcionais
ou atributos psicoldgicos, infere em uma percepcdo do individuo que sdo combinadas de tal

forma que o resultado € maior que a soma de suas partes. (Preez, et al., 2006).



5 PESQUISA QUANTITATIVA

5.1 PESQUUISA DESCRITIVA

Esta etapa do trabalho é considerada uma pesquisa descritiva, de carater quantitativo
(HAIR Jr. et al, 2005). Para os autores a pesquisa descritiva sdo estruturadas com o objetivo de
medir as caracteristicas descritas em uma questdo de pesquisa. Para Malhotra et al. (2005), a
pesquisa descritiva é derivada da pesquisa conclusiva que tem como objetivo central a descri¢do

de algo em torno do objeto de pesquisa (uma ocorréncia, um evento ou um fenémeno).

Segundo Hair Jr. et al. (2005), os estudos descritivos do tipo surveys de amostra
caracterizam os estudos transversais. Os estudos transversais, por sua vez, tém uma distinta
caracteristica, que é a de que os elementos sdo medidos somente uma vez durante 0 processo
de investigagdo e sintetizados estatisticamente. As estatisticas descritivas baseadas em
mensuracdo de amostras descrevem uma populacdo. Ao investigar as relacdes existentes entre
as variaveis latentes, ou construtos em analise, mediante a proposicao de hipoteses de pesquisa,
foi implementado um estudo de corte transversal Gnico com a aplicacdo de uma survey
(MILAN, 2006; HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA et al., 2005; COOPER; SCHINDLER,
2003), o que é relatado nas préximas subsecdes.

511 Populagdo e Amostragem

A populagéo é o grupo de pessoas ou empresas que 0 pesquisador tem interesse de obter

dados para o proposito especifico de estudo (ROESCH, 2009) sendo os objetivos de pesquisa e
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escopo do estudo essenciais na definicdo da populacdo alvo que sera estudada (HAIR Jr., et al.,
2005).

A populacdo considerada para esta pesquisa compreende os jovens da Geragdo Y da
cidade de Caxias do Sul/RS, ou seja, jovens nascidos entre os anos de 1980 e 2000
(TAPSCOTT, 1999). E o local da pesquisa para abordagem dos respondentes foi a Universidade
de Caxias (UCS), pela concentracdo de individuos dentro do perfil de interesse da pesquisa e
que também se justifica pelo Modelo Conceitual de Imagem de Loja (MCIL) defendido pelos
autores Prezz et al. (2006) que indicam o uso de amostras de estudantes para o desenvolvimento
de uma escala de pesquisa, uma vez que se qualificam como consumidores de vestuario e fazem

parte do segmento de mercado.

A técnica de amostragem selecionada foi a ndo-probabilistica por conveniéncia
(MALHOTRA, 2006). A amostragem por conveniéncia se utiliza de entrevistados convenientes
ou prontamente acessiveis ao pesquisador (LAMB Jr.; HAIR Jr.; McDANIEL, 2008), e pode
representar um meio eficiente de se obter as informacdes necessarias para o presente estudo
(McDANIEL Jr.; GATES, 2005). Este tipo de amostragem é recomendado para a pesquisa
exploratoria para gerar ideias, intuicdes ou hipoteses (MALHOTRA, 2006).

Em relagcdo ao tamanho da amostra de pesquisa, em geral, a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) requer uma amostra maior comparada a outras técnicas multivariadas, em
virtude de alguns dos algoritmos estatisticos usados nos programas computacionais nao serem
confiaveis com amostras pequenas. Além disso, algumas consideracdes que afetam o tamanho
exigido para a amostra em MEE devem ser observadas, entre elas: a distribuicdo multivariada
de dados; a técnica de estimacdo; a complexidade do modelo, quantidade (volume) de dados
perdidos (missings) e variancia média de erro entre os indicadores refletivos (HAIR Jr. et al.,
2009).

Para a utilizacdo da MEE no estudo Kline (2005) sugere que a amostra deveria ser
composta por 200 casos ou mais, ja Hair Jr. et al. (2009) sugerem que, quando da utilizacdo da
técnica de estimacdo de maxima verossimilhanca, o procedimento de estimacdo mais comum
em MEE, amostras entre 150 e 400 casos sdo mais adequados. Hair Jr. et al. (2009) comentam
que ao estipular o tamanho da amostra, deve-se levar em conta uma estimativa em torno de 10%
de casos que deverao ser excluidos nos processos de dados perdidos (missings) e de observacdes

atipicas (outliers). Assim sendo, optou-se por um tamanho amostral de pelo menos 350 casos.

A fim de facilitar a exposicdo das quantidades de cada caracteristicas dos entrevistados

que representam a populacéo de pesquisa, sdo apresentadas as Tabelas 3 e 4.
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Tabela 1: Género da populagéo de pesquisa

GENERO FREQUENCIA SUBTOTAL/TOTAL
Feminino 182 46 %
Masculino 209 53%

Vazias 3 1%
TOTAL 394 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Tabela 2: Idade da populacéo de pesquisa

Idade Frequéncia Subtotal/Total
16 a 20 anos 108 27%
21 a 23 anos 115 29%
24 a 27 anos 76 19%
28 a 30 anos 36 9%
31 a 35 anos 39 10%
Acima de 36 anos 20 5%
Vazias 0 0%
394 100%

TOTAL

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

5.1.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados, ou questionario de pesquisa, € uma técnica estruturada
para a coleta de dados, e consiste em um conjunto de perguntas, escritas ou verbais, que devem
ser respondidas pelo entrevistado (MALHOTRA et al., 2005). Foram utilizados como base para

de coleta de dados desta pesquisa 0 Modelo Conceitual de Imagem de Loja (MCIL)
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desenvolvido por PREEZ, VISSER e VAN NOORDWYK (2006). O modelo desenvolvido
pelos autores tem como objetivo o estudo da configuracdo da imagem de loja, que consiste na
combinacdo de tangiveis e intangiveis, fatores funcionais e psicologicos que o consumidor

percebe ao estar em uma loja de vestuario.

Como base para este instrumento de coleta de dados foram utilizadas as informacGes de
dimensdes e subdimens@es, onde a formacgdo da imagem da loja & baseada nas percepc¢des dos
consumidores de todos os atributos associados a uma loja.

No modelo proposto os quatro circulos concéntricos representam uma influéncia mutua
uns sobre os outros O circulo central é & a imagem da loja, seguidos estdo representadas as oito
dimensBes que sustentam a construcdo e na sequencia as subdimensdes subjacentes a cada

dimensdo.

Pela definicdo do modelo a imagem da loja se baseia na percepcdo de uma loja, que
varia por produto e segmento de mercado. Por implicacdo, a imagem da loja é influenciada por:
(1) a percepgdo do consumidor sobre um conjunto de atributos relevantes na loja; (2) a
importancia que o consumidor da as dimensdes e subdimensfes da imagem, bem como seus
atributos associados a loja; (3) a manipulacdo destes atributos pelos varejistas através de uma

gestdo estratégica.

Para cada um dos construtos de imagem foram utilizados indicadores mensurados a
partir de uma escala Likert de 5 pontos, sendo utilizados, sendo 1 para sem importancia e 5 para

muito importante ou 1 para aceitavel e 5 para aceitavel

No construto lealdade foi utilizado indicadores mensurados a partir da escala Likert de
5 pontos, sendo a resposta para cada afirmacao indicadas com 1 para improvavel e 5 para muito

provavel.

5.1.3 Validagéo do instrumento de coleta de dados

Como parte do processo da pesquisa nesta etapa foi feito a validacdo do seu contetdo,
denominada validade de face e validade de contetdo. Essas duas validagdes eliminam erros
resultantes da utilizagdo de medidas irrelevantes ou insuficientes (BREWER; HUNTER, 2006),
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de maneira subjetiva possibilitam verificar se as variaveis observaveis representam o construto
em analise (HAIR Jr. et al., 2009).

Desta forma, o questionario passou pela avaliacdo de trés especialistas da area de
marketing, sendo dois professores doutores (Engenharia da Producdo e Administracdo) e um

pos-doutor em Administracao.

5.1.4 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

Dentro dos procedimentos de validagdo do instrumento de coleta de dados tem-se a
aplicacdo do pré-teste ou teste-piloto, que consiste na aplicacdo do questiondrio em uma
pequena amostra de respondentes, com caracteristicas semelhantes as da populacdo-alvo, e tem
por finalidade ver a clareza, ambiguidades e davidas que possam surgir durante a coleta de
dados. O pré-teste ¢ “o teste do questionario em uma pequena amostra de entrevistados, com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais” (MALHOTRA, 2006, p. 308).

Foi realizado um pré-teste com 33 questionario e respondentes dentro do perfil
selecionado para a pesquisa, na Universidade de Caxias do Sul, na turma de Administracao, no
periodo da noite. De forma geral, os respondentes nao apresentaram dividas muito expressivas.
O tempo médio para responder o questionario ficou em vinte minutos, de forma geral dentro do

esperado pela complexidade do questionario e quantidade de questdes.

Como o principal objetivo do teste-piloto, ou pre-teste, é corrigir eventuais deficiéncias
no instrumento de coleta de dados, pdde-se garantir que as expectativas em relacdo aos dados e
informacdes desejadas sobre o instrumento de pesquisa seriam obtidas (MILAN, 2006;
COOPER; SCHINDLER, 2003).
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5.1.5 Coleta de dados

A abordagem de comunicacdo é definida por Cooper e Schindler (2003) como um
estudo envolvendo questionamento ou estudo de pessoas, a partir de entrevistas pessoais (por
telefone, por correio, por computador ou a partir de uma combinagdo desses meios) e registro
das respostas para analise. Como técnica de coleta de dados empregada nesta pesquisa foi
através de uma survey, pelo grande nimero de amostra de individuos e pela interrogacgéo direta
ao respondente (HAIR et al., 2005).

O processo de coleta de dados foi realizado pelo método de levantamento de campo
(MALHOTRA et al., 2005) e transcorreu no periodo compreendido entre 0s meses de maio e

junho de 2014, a partir de questionarios auto-administrados.

5.1.6 Processamento dos dados

O processamento de dados dos questionarios ocorreu a partir do recebimentos dos
primeiros dos primeiros questionarios até o encerramento do processo de coleta de dados. Téo
logo o recebimento dos questionarios, era feita uma inspecdo visual e, em seguida, a sua
digitacdo, incluindo-o no banco de dados. A inspecdo individual dos questionarios e da
digitacdo dos dados é defendida por Hair Jr. et al., 2005, Malhotra et al., 2005 entre outros.

Quando o numero previsto de questionarios foi completado, na data de 04 de junho de
2014 foi encerrado o processo de coleta de dados. Com o processo de coleta dedados concluido,
partiu-se para a preparacdo dos dados, procedimento este que € relatado na sequéncia, e que ja

apontou a qualificacdo do banco de dados para as analises estatisticas subsequentes.
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5.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados compreendeu procedimento de estatistica descritiva multivariada
de dados, a partir de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), contanto com o auxilio de
trés softwares Microsoft® Office Excel® 2013, o IBM® SPSS® Statistics 21 € Amos™ 21.

Para a definicdo e implementacdo dos procedimento na analise dos dados foram
considerados como suporte tedrico 0s pressupostos apregoados por diversos autores (HAIR Jr.
etal., 2009; KLINE, 2005; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2009), bem como o desenvolvimento
de alguns estudos tedrico-empiricos (BREI, 2001; PERIN et al., 2004; ESPARTEL, 2005;
LARENTIS, 2005; MILAN, 2006; SILVA, 2008; HENRIQUE; 2009).

5.2.1 Preparacgéo dos dados

Apos a coleta de dados e antes das analises deve ser feita a preparacdo dos dados, para
certificar-se de sua validade, tendo a garantia de que os dados estatisticos sejam sustentados.
Neste momento inspecionam-se as incoeréncias para verificar a integridade e coeréncia dos
dados de pesquisa (HAIR Jr. et al., 2005).

Desta forma, duas categorias de analise de dados brutos sdo indicados para uma correta
aplicacdo das técnicas de analise multivariadas: (i) o estudo de casos especificos, como é o caso
dos dados perdidos ou valores ausentes (missing data ou missing values) e das observacoes
atipicas ou dos outliers; e (ii) estudos relacionados a distribuicdo de dados e relacionamentos
entre variaveis, ou seja, analise quanto a normalidade, a multicolinearidade, a linearidade e a
homoscedasticidade de dados (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2005, MILAN, 2006).
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5.2.1.1 Dados Perdidos e ObservacOes Atipicas

O primeiro procedimento da preparacdo dos dados brutos foi a verificagdo dos dados

perdidos (missing values) e observacdes ativicas (outliers).

5.2.1.1.1 Dados Perdidos

Para a técnica multivariada de dados os dados perdidos sdo fatores inerentes as
pesquisas, segundo HAIR Jr. et al. (2009, p. 57) dados perdidos sdo os “valores validos sobre
uma ou mais variaveis que ndo estdo disponiveis para analise, sdo um fato da vida em andlise
multivariada”, sendo o desafio desta etapa do trabalho verificar as questfes geradas pelos dados
perdido que afetam a generalidade dos resultados e compreender 0s processos que conduzem
os dados perdidos a fim de selecionar o curso de acéo apropriado.

Para Hair Jr. et al. (2009) dentro dos dados perdidos existem quatro etapas para a
correcédo de dados perdidos, que séo: (i) determinar o tipo de dados perdidos, (ii) determinar a
extensdo dos dados perdidos, (iii) diagnosticar a aleatoriedade dos dados perdidos; e (iv)

selecionar o método de atribuicéo.

A determinacdo do tipo de dados perdidos € a preocupacdo se os dados perdidos sdo
parte do planejamento da pesquisa e estdo sob controle, se as causas e impactos sdo
verdadeiramente desconhecidos. Na coleta de dados realizada a determinacdo do tipo de dados
perdidos foi identificada como dados perdidos ndo-ignoraveis, decorrentes de processo
desconhecido (HAIR Jr. et al., 2009).

Para determinar a extensao dos dados perdidos é necessaria a analise e o diagnostico do
percentual da perda dos dados da pesquisa, ou seja, determinar se a extensao dos dados perdidos
é suficiente para garantir um diagnostico de aleatoriedade de perda de dados. Para Hair Jr. et
al. (2009) se a quantidade de dados perdidos for abaixo de 10% e nenhum padrdo ndo aleatdrio

apareca eles podem ser ignorados. Nas variaveis apresentadas a menor quantidade de dados
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perdidos é de zero para as PRO_mod 36 e VEN_ven 43, e a maior é deoito casos para
AT _atra_03, percentualmente representado por 1,94%, sendo ainda abaixo do sugerido na

literatura.

Ainda na analise para determinar a extensdo dos casos perdidos também foram
tabulados os casos, demonstrando dois casos que possuem mais de 10% de dados perdidos, 0s
casos 136 e 173, o que sugere sua exclusdao da amostra. A tabela 3 traz o resultados dos padrdes
de perdas de dados. Com a excluséo dos casos citados a amostra fica totaliza 410 casos.

Com a determinacdo da extensdo de dados perdidos as proximas etapas Sdo o
diagndstico de aleatoriedade dos dados perdidos, que podem ser de dois tipos, Missing at
Running — MAR (perdidos ao acaso) ou Missing Complety at Running — MCAR
(completamente perdidos ao acaso) e a verificacdo a qual tipo pertencem os dados perdidos,
que pode ser obtido através do teste Little. O teste de MCAR de Little faz um comparativo dos
real padrdo dos dados perdidos com o que se esperaria, se 0s dados perdidos fossem distribuidos
totalmente ao acaso. Este teste é analisado por um nivel estatistico ndo-significante. Assim, na
amostra obtida foi aplicado o teste e apresentou os seguintes resultados: x2 = 5001,256, Graus
de Liberdade = 4479, Significancia de p = 0,000. Assim, conclui-se que os dados perdidos desta

amostra sdo perdidos ao acaso (HAIR Jr. et al., 2009).

Desta forma, a amostra foi aplicada a abordagem Expectation-Maximization — EM,
através do software IBM® SPSS® 21, para estimacdo e atribuicdo dos dados perdidos (HAIR
Jr. etal., 2009).

Tabela 3: Resumo de dados perdidos para a amostra original

Variavel N Minimo Maéaximo Média Desvio Dados Perdidos
Padréo N %
AT apa 01 410 1,00 5,00 3,9829 94711 2 0,49%
AT est_02 409 1,00 5,00 3,6699 ,89174 3 0,73%
AT atra_03 404 1,00 5,00 3,6535 ,95232 8 1,94%
AT _cor_04 406 1,00 5,00 3,2857  1,06442 6 1,46%
AT_mat_05 405 1,00 5,00 3,3185  1,06231 7 1,70%
AT _exp_06 409 1,00 5,00 4,0636  1,02702 3 0,73%
CON_tem_07 408 1,00 5,00 3,5221  1,17279 4 0,97%
CON_pro_08 409 1,00 5,00 3,3056  1,14703 3 0,73%
CON_ace 09 407 1,00 5,00 3,8575  1,07334 5 1,21%
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CON_flu_10 407 1,00 500  3,6929  1,03938 5 1,21%
CON_loc_11 411 1,00 500 40414 91371 1 0,24%
CON_fac_12 410 1,00 500 43244 86759 2 0,49%
CON_hor_13 410 1,00 500 42317 84348 2 0,49%
INS_ace_14 410 1,00 500  3,7927 97069 2 0,49%
INS_pos_15 410 1,00 500 34854  1,00172 2 0,49%
INS_lar_16 411 1,00 500 35328 1,01730 1 0,24%
INS_ace_17 408 1,00 500 40833 85448 4 0,97%
INS_qua_18 409 1,00 500 33716  1,07502 3 0,73%
INS_ilu_19 408 1,00 500 39853 86979 4 0,97%
INS_fac_20 409 1,00 500 38020  1,02536 3 0,73%
INT_ape_21 410 1,00 500  3,1756  1,06667 2 0,49%
INT _ind_22 410 1,00 500 35439  1,01542 2 0,49%
INT sem 23 409 1,00 500  3,2934  1,18899 3 0,73%
INT _ind_24 410 1,00 500  3,9659 92971 2 0,49%
INT rel_25 409 1,00 500 37555 93613 3 0,73%
INT con_26 408 1,00 500 40049  1,04210 4 0,97%
MER _var_27 410 1,00 500 44122 84109 2 0,49%
MER_dis_28 410 1,00 500 34488  1,18613 2 0,49%
MER_dis_29 411 1,00 500  3,6934  1,15333 1 0,24%
MER_dis_30 410 1,00 500 34951  1,29177 2 0,49%
MER_dis_31 408 1,00 500 32941 1,29135 4 0,97%
MER_dis_32 407 1,00 500 37641  1,12008 5 1,21%
MER_dis_33 409 1,00 500 40685 88849 3 0,73%
MER_qua_34 409 1,00 500 45208 77345 3 0,73%
PRO_cre_35 410 1,00 500 39512 97527 2 0,49%
PRO_mod_36 412 1,00 500 33519  1,14195 0 0,00%
PRO_pan_37 410 1,00 500 25366  1,18873 2 0,49%
PRO_esp_38 410 1,00 500  3,2244  1,09160 2 0,49%
PRO_sug_39 409 1,00 500 35306  1,02883 3 0,73%
PRO_ven_40 411 1,00 500  3,8662  1,04723 1 0,24%
PRO_anu_41 411 1,00 500  3,4964  1,05084 1 0,24%
PRO_dis_42 411 1,00 500 38151  1,09761 1 0,24%
VEN_ven 43 412 1,00 500  3,3252  1,14668 0 0,00%
VEN_atr 44 411 1,00 500 34380 1,10118 1 0,24%
VEN_sem 45 411 1,00 500  3,1655  2,36476 1 0,24%
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VEN_sim_46 411 1,00 5,00 2,8856  1,21135 1 0,24%
VEN_sem_47 410 1,00 5,00 3,0683  1,30458 2 0,49%
SER_esp_48 411 1,00 5,00 4,0852 ,99268 1 0,24%
SER_cor_49 411 1,00 5,00 4,1265  1,01624 1 0,24%
SER_num_50 409 1,00 5,00 3,7311  1,04132 3 0,73%
SER_dis_51 410 1,00 5,00 3,9561  1,04800 2 0,49%
SER_dis_52 409 1,00 5,00 3,4743  1,05252 3 0,73%
SER_sip_53 407 1,00 5,00 3,9410 1,03222 5 1,21%
SER_dis_54 411 1,00 5,00 3,2944  1,25268 1 0,24%
SER_dis_55 411 1,00 5,00 3,3358  1,15997 1 0,24%
Resumo de Casos com Dados Perdidos
% das
Numero do Caso Casos Dados Perdidos Variaveis
136 1 62 84,90%
173 1 8 11,00%

Fonte: Dados proveniente da pesquisa descritiva.

5.2.1.1.2 Observacoes Atipicas

Para Hair Jr. et al. (2009) as observagdes atipicas sdo “observa¢des com uma
combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis como sendo notavelmente diferentes das
outras observacgdes”, OU Seja, casos com escores muito diferentes em comparacgédo ao restante
dos casos - (outliers) (KLINE, 2005), ou seja, uma observacdo que apresenta uma magnitude
suficientemente diferente das demais observa¢des (CHURCHILL Jr., 1995, HAIR Jr. et al.,
2009). Consequentemente, a existéncia de observagoes atipicas pode alterar as variancias e
covariancias entre as variaveis ou indicadores (BAGOZZI, 1994) e interferir na acuracidade da

analise.

As observaces atipicas ndo podem ser consideradas benéficas ou problematicas, mas

devem ser analisadas no contexto geral da pesquisa e avaliadas pelos tipos de informacges que
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podem oferecer. Se forem benéficas, as informacgdes atipicas, tornam-se indicativos
caracteristicos da populacdo que ao longo do curso ndo seriam identificadas. No caso das
observacdes atipicas problematicas ndo sdo representativas da populacdo, sdo contrarias aos

objetivos da andlise e podem resultar em uma andlise distorcida (HAIR Jr. et al.,2009).

As observacOes atipicas podem ser identificadas de trés perspectivas diferentes,
podendo ser univariada, bivariada ou multivaliada, com base no numero de variaveis
consideradas. A observacdo atipica univariada é examinada conforme cada variavel em estudo,
na bivariada ¢ uma avaliacdo conjunta por meio de diagramas de dispersdo e na detec¢do
multivariada é observada de mais do que duas variaveis. Escores maiores do que trés em relacao
as médias ou valores padronizados superiores a 13| para cada varidvel podem caracterizar uma
observacdo atipica (KLINE, 2005, HAIR Jr. et al.,2009).

Para detectar as observacdes atipicas foi utilizado a combinacdo da analise uni e
multivariada. Primeiro utilizou-se a transformacdo de cada variavel em escore padrdo (Z
scores), eliminando o viés das diferencas de escalas (FAVERO et al., 2009). Apos realizaou-se

a identificacdo de cada variavel com valor superior a 13|.

A segunda etapa compreendeu a identificacdo das observacdes atipicas multivariadas a
partir do célculo da distancia de Mahalanobis (D?). A medida de D2 de Mahalanobis viabiliza
o0 teste de significAncia, medindo a distancia de cada observacdo em um espaco
multidimensional a partir do centro médio de todas as observacGes. Hair Jr. et al. (2009) sugere
0 uso de niveis conservadores de significancia D#gl (0,005 ou 0,001), aceitando como
parametro valores D#/gl de 2,5 para pequenas amostras e de 3 ou 4 para grandes amostras (HAIR
Jr. et al.,2009).

A partir dos testes de diagndstico univariados optou-se pela exclusdo dos casos 16, 81,
107, 150, 156, 176, 184, 191, 238, 266, 281, 286, 300, 352, 359 e 401, por apresentarem valores
padronizados superiores a 13.1 Na analise multivariada ndo foram encontrados nenhum caso
com valores superiores a 3. Ao final, totalizou-se 394 casos validos que foram, entdo,

submetidos aos testes das suposicOes de analise multivariada.

Quanto a analise multivariada, nenhum dos casos apresentaram indicies superiores a 3,

assim sendo néo resultou em exclusdes de casos, permanecendo o total de 394 casos validos.
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5.2.1.2 Teste das Suposi¢des de Analise Multivariada

Para Hair Jr. et al. (2009) o dltimo passo para a analise dos dados envolve o teste das
suposicdes inerentes as bases estatisticas da analise multivariada. Os passos anteriores foram
para limpeza dos dados para um formato mais adequado para analise multivariada e deixando-
os mais confidveis. Quatro suposicBes estatisticas importantes devem ser atendidas: (i)
normalidade; (i) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (iv) multicolinearidade.

5.2.1.2.1 Normalidade

A suposicdo mais fundamental em analise multivariada é a normalidade, que se refere a
forma de distribuicdo de dados para uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com
a distribuicdo normal, o padrdo de referéncia para métodos estatisticos. Se a variacdo em
relacdo a distribuicdo é suficientemente grande, todos os testes estatisticos resultantes séo
invalidos, uma vez que a normalidade é exigida no emprego das estatisticas F* e t? (HAIR Jr. et
al.,2009).

A forma de qualquer distribuicdo pode ser descrita por duas medidas: curtose (kurtosis)
e assimetria (Skewness). A curtose (kurtosis) se refere a elevacdo ou achatamento da
distribuicdo comparada com a normal e valores acima de 1101 podem sugerir algum problema.
A assimetria (Skewness) usada para descrever o equilibrio da distribuicdo, e valores acima de
131 podem ser entendidos como extremamente assimétricos (HAIR Jr. et al.,2009; KLINE,
2005).

A normalidade da amostra é apresentada conforme Tabela 5, que apresenta a estatistica
dos valores para os testes de curtose (kurtosis) e assimetria (Skewness). Os valores com base na

curtose ((kurtosis) ficaram entre -1,032 e 3,272. Ja no ambito dos valores de assimetria

! Teste estatistico que tenta retratar o grau de heterogeneidade para cada solucéo nova.

2 Teste estatistico para avaliar a significancia da diferenca entre duas médias amostrais para uma Unica variavel dependente.
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(Skewness) o menor valor foi de -1,734 e 0,306 para 0 maior valor. Todos os procedimentos

foram computadorizados pelo software IBM® SPSS®21.

Tabela 4: Estatistica descritiva e valores de Skewness e Kurtosis

Skewness Kurtosis
Desvio (assimetria) (Curtose)

Variavel N Minimo Mé&ximo Média

padréo . Modelo . Modelo
Estatistica Estatistica
padrao padrdo

AT _apa_01 394 1,00 5,00 4,0288 ,89144 -,684 ,123 ,056 ,245
AT _est_02 394 1,00 5,00 3,6979 86594 -,152 ,123 -,546 ,245
AT _atra_03 394 1,00 5,00 3,6746  ,93366 -,274 ,123 -,278 ,245
AT _cor_04 394 1,00 5,00 3,3234  1,03543 -,293 ,123 -,278 ,245
AT_mat_05 394 1,00 5,00 3,3500 1,03140 -,326 ,123 -,307 ,245
AT _exp_06 394 1,00 5,00 4,0061 ,98154 -,956 ,123 ,398 ,245
CON_tem_07 394 1,00 5,00 3,6520 1,15148 -,570 ,123 -,350 ,245
CON_pro_08 394 1,00 5,00 3,3139  1,12333 -,405 ,123 -,464 ,245
CON_ace 09 394 1,00 5,00 3,8585 1,06709 -850 ,123 ,237 ,245
CON_flu_10 394 1,00 5,00 3,7192  1,01992 -,588 ,123 -,030 ,245
CON_loc_11 394 1,00 5,00 4,0685 ,89833 -,791 ,123 ,212 ,245
CON_fac_12 394 1,00 5,00 4,3469 83253 -1,127 ,123 ,611 ,245
CON_hor_13 394 1,00 5,00 4,2513 81667 -,999 ,123 ,973 ,245
INS_ace_14 394 1,00 5,00 3,8348 94943 -,561 ,123 ,000 ,245
INS_pos_15 394 1,00 5,00 3,5053  ,99387 -,255 ,123 -,400 ,245
INS_lar_16 394 1,00 5,00 3,5577 99999 -,405 ,123 -,353 ,245
INS_ace_17 394 2,00 5,00 4,1055 ,81838 -,562 ,123 -,394 ,245
INS_qua_18 394 1,00 5,00 3,4232 1,04112 -332 ,123 -,337 ,245
INS_ilu_19 394 1,00 5,00 4,0226 82117 -,707 ,123 ,466 ,245
INS_fac_20 394 1,00 5,00 3,8177 1,00498 -,445 ,123 -,506 ,245
INT _ape_21 394 1,00 5,00 3,2013  1,05145 -251 ,123 -,276 ,245
INT_ind_22 394 1,00 5,00 3,5667  ,99099 -,442 ,123 -,094 ,245
INT_sem 23 394 1,00 5,00 3,3281  1,17078 -,323 ,123 -,672 ,245
INT _ind_24 394 1,00 5,00 4,0047 88291 -,657 ,123 ,183 ,245
INT_rel_25 394 1,00 5,00 3,7949 90029 -,534 ,123 ,181 ,245
INT_con_26 394 1,00 5,00 4,0384 1,00373 -,960 ,123 450 ,245
MER_var 27 394 2,00 5,00 4,4442 80278 -1,389 ,123 1,227 ,245
MER_dis_28 394 1,00 5,00 3,4794  1,17704 -,369 ,123 -,709 ,245
MER_dis_ 29 394 1,00 5,00 3,7181 1,13211 -582 ,123 -,450 ,245
MER_dis_30 394 1,00 5,00 3,5076 1,27461 -521 ,123 -,749 ,245
MER_dis_31 394 1,00 5,00 3,3289  1,27041 -,348 ,123 -,848 ,245
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MER_dis_32 394 1,00 5,00 3,8018 1,08439 -,705 ,123 -,121 ,245
MER_dis_33 394 1,00 5,00 4,0970 ,86207  -,982 ,123 1,029 ,245
MER_qua_34 394 1,00 5,00 45523 71893  -1,734 ,123 3,272 ,245
PRO_cre_35 394 1,00 5,00 3,9959 92208  -,776 ,123 ,387 ,245
PRO_mod_36 394 1,00 5,00 3,3706  1,11877 -,396 ,123 -,452 ,245
PRO_pan_37 394 1,00 5,00 2,5613 1,18824 306 ,123 -,810 ,245
PRO_esp_38 394 1,00 5,00 3,2569 1,06416 -,158 ,123 -,465 ,245
PRO_sug_39 394 1,00 5,00 3,5392 1,00378 -,403 ,123 -,216 ,245
PRO_ven 40 394 1,00 5,00 3,8034 1,02081 -,679 ,123 -,221 ,245
PRO_anu_ 41 394 1,00 5,00 3,5178  1,02931 -,379 ,123 -,339 ,245
PRO_dis_42 394 1,00 5,00 3,8426 1,07510 -,832 ,123 ,152 ,245
VEN_ven_43 394 1,00 5,00 3,3629  1,11558 -,299 ,123 -,522 ,245
VEN_atr_44 394 1,00 5,00 3,4746  1,07982 -,385 ,123 -,439 ,245
VEN_sem_45 394 1,00 5,00 3,0914 122392 -,075 ,123 -,916 ,245
VEN_sim_46 394 1,00 5,00 2,8985 1,20425 -,094 ,123 -,904 ,245
VEN_sem_47 394 1,00 5,00 3,0836  1,29631 -,184 ,123 -1,032 ,245
SER_esp_48 394 1,00 5,00 4,1218 93579  -,900 ,123 ,265 ,245
SER_cor_49 394 1,00 5,00 4,1751 95831  -1,141 ,123 ,927 ,245
SER_num_50 394 1,00 5,00 3,7512  1,03265 -,530 ,123 -,300 ,245
SER_dis_51 394 1,00 5,00 3,9909 1,01907 -,997 ,123 ,620 ,245
SER_dis_52 394 1,00 5,00 3,5067 1,02709 -,330 ,123 -,343 ,245
SER_sip_53 394 1,00 5,00 3,9639 1,01360 -,958 ,123 ,581 ,245
SER_dis_54 394 1,00 5,00 3,3299  1,24290 -,350 ,123 -,806 ,245
SER_dis_55 394 1,00 5,00 3,3883  1,12748 -,282 ,123 -,689 ,245
n=39%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

5.2.1.2.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade ocorre quando variaveis dependentes apresentam variancias
iguais ao longo do dominio da variavel principal. Os testes estatisticos aplicados para

homoscedasticidade sdo: o teste de Levene, o teste estatistico aplicado para analisar se as
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variancias populacionais sdo homogéneas e o teste M de Box, se mais de uma variavel métrica
esta sendo testada (HAIR Jr. et al.,2009).

Quando o nivel de significancia do teste M de Box for inferior a 0,005 significa que
existe, ou deve-se considerar a existéncia de violacdes e suposi¢cdes de homogeneidade. Essa

violacdo indica que uma analise alternativa deve ser utilizada na anélise e verificacao.

Tabela 5: Teste M de Box da igualdade da matriz de covariancia

M de Box 9729,524
Estatistica F 2,205
Graus de Liberdade 1 3080
Graus de Liberdade 2 127387,094
Significancia ,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

A andlise do teste de Levene, relativo as variaveis Renda, Quantidade de vezes que
compra roupa e Valor Médio da Compra como variaveis independentes versus as variaveis
métricas da pesquisa como dependentes, demostrou que as variaveis métricas MER_qua_34,
PRO_ven_40 e PRO_dis_42 apresentaram niveis de significancia menor que 0,05, na avaliacao
de dispersdo de variancia ndo métricas ou categoricas, sendo que estas variaveis apresentavam
um padrao de heterogeneidade em mais de uma variavel ndo-métrica. Porém, as variaveis foram
consideradas relevantes para o estudo e optou-se por manté-las quando da utilizacdo das

equacdes estruturais.

Tabela 6: Teste de Levene da igualdade de dispersdo do erro das variancias*

Variaveis Renda Vezes Compra Valor Compra

Métri i . . . . . .
étricas (v) Levene Statistic ~ Sig.  Levene Statistic  Sig.  Levene Statistic Sig.

AT apa 01 538 806 084 999 1,569 155
AT est_02 1,352 224 959 461 1,320 247
AT atra_03 455 867 759 622 1,161 326
AT cor_04 1,504 164 541 803 574 751
AT _mat_05 1,334 233 253 971 3,496 ,002
AT exp_06 813 577 718 656 541 777

CON_tem 07 807 582 1,493 168 643 696
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SER_dis_54 818 573 870 531 955 455
SER_dis_55 1,580 140 1,179 314 1,741 110

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs.: (*) Testa a hip6tese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual em todos os grupos.

5.2.1.2.3 Linearidade

O teste de Linearidade consiste na anélise da relacdo entre as variaveis com os padrdes
de associacdo entre cada variavel e com a capacidade do coeficiente de correlagdo em

representar adequadamente a relacdo (HAIR Jr. el al.,2009).

Para determinar as relacdes lineares existentes entre as variaveis desse estudo foi
utilizado o teste do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, que varia de -1 a +1. Quanto mais
préximos esses valores forem maior é o0 grau de associacdo entre as variaveis, e quanto mais
proximo de zero, menor a relacdo, indicando que ndo ha correlagdo (HAIR Jr. et al.,20009;
KLINE, 2005). Analisando os Coeficientes de Correlacdo de Pearson, é possivel afirmar a
existéncia de suposicdo de linearidade dos dados, todos os coeficientes possuem valores

positivos e menores que 0,967 e com significancia p < 0,000.

A condicéo de linearidade, segundo Hair et al. (2009) e Pestana e Gageiro (2000), foi
avaliada com base no grafico de residuos padronizados. Por meio da verificagcdo
dos scatterplots, constatou-se que todas as dimensdes do modelo estudado apresentaram
relacbes lineares; Através de gréaficos de dispersdo, representado na Figura 6, consegue-

se identificar caracteristicas lineares dos dados coletados.
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Figura 5: Teste de Linearidade dos dados

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

5.2.1.2.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade tem como funcéo verificar qual a extensdo que uma variavel
consegue explicar das outras (KLINE, 2005). O ideal é ter variaveis independentes altamente

correlacionadas com a varidvel dependente, porém, com pouca correlacdo entre elas. A
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presenca de elevadas correlagdes (acima de 0,90) na matriz de correlagdes indica uma
colinearidade substancial e a auséncia de altas correlagdes, por sua vez, ndo garante a auséncia
de colinearidade (HAIR Jr. et al., 2009).

Para Hair et al. (2005) a identificacdo da multicolinearidade entre as variaveis pode ser
verificada através do teste de Valor de Tolerancia e Fator de Inflacdo de Variancia (VIF —
Variance Inflation Factor). A tolerdncia é a quantidade de variabilidade da varivel
independente selecionada ndo explicada pelas outras varidveis independentes. O VIF é o
inverso da tolerancia — 1/toleréncia, ou seja, quanto maior o valor de tolerancia menor a
colinearidade e valores proximos de zero indicam que a variavel é quase que totalmente
explicada pelas outras variaveis independentes. Desse modo, ¢ aceitavel valores entre 0,10 e 1,
sendo a multicolinearidade problematica quando o valor de tolerancia for igual a 0,10 e ausente

para valores iguais a 1.

Jé& para o Fator de Inflagdo de Variancia (VIF — Variance Inflation Factor) buscam-se
valores pequenos, que indicam baixa inter-correlacdo entre as varidveis. Entdo, a
multicolinearidade é problematica para as variaveis de valor igual a 10 e aceitavel para os

valores entre 1 e 10 e ausente para valores iguais a 1 (HAIR Jr. et al., 2009).

Na anélise da mulcolinearidade através dos testes de Tolerancia identificou-se que todas
as varidveis apresentam multicolinearidade aceitavel, ou seja tolerancia entre 0,454 e 0,899 e
Fator de Inflagdo da Variancia (VIF) entre 1,11 e 2,20.

Tabela 7: Analise de multicolinearidade das variaveis

Variavel Medida de Tolerancia Fator de Inflagdo da Variancia (VIF)
AT _apa_01 0,597 1,674398708
AT _est_02 0,475 2,104292689
AT _atra_03 0,574 1,742149574
AT_cor_04 0,719 1,390033346
AT_mat_05 0,756 1,323006268
AT_exp_06 0,894 1,118598603
CON_tem_07 0,789 1,267980786
CON_pro_08 0,741 1,349030603
CON_ace_09 0,707 1,413898127
CON_flu_10 0,682 1,46703489
CON_loc_11 0,699 1,43120165
CON_fac_12 0,754 1,32706224
CON_hor_13 0,875 1,142615997

INS_ace_14 0,693 1,442054962




INS_pos_15
INS_lar_16
INS_ace 17
INS_qua_18
INS_ilu_19
INS_fac_20
INT ape_21
INT ind_22
INT_sem_23
INT _ind_24
INT _rel_25
INT_con_26
MER_var_27
MER_dis_28
MER_dis_29
MER_dis_30
MER_dis_31
MER_dis_32
MER_dis_33
MER_qua_34
PRO cre_35
PRO_mod_36
PRO_pan_37
PRO_esp_38
PRO_sug_39
PRO_ven_40
PRO_anu_41
PRO_dis_42
VEN_ven 43
VEN_atr_44
VEN_sem_45
VEN_sim_46
VEN_sem_47
SER_esp_48
SER_cor_49
SER_num_50
SER_dis_51
SER_dis_52
SER_sip_53
SER_dis_54
SER_dis_55

0,456
0,512
0,645
0,680
0,666
0,805
0,899
0,737
0,741
0,723
0,684
0,787
0,870
0,653
0,565
0,496
0,483
0,661
0,746
0,801
0,777
0,730
0,665
0,575
0,746
0,632
0,704
0,649
0,560
0,578
0,568
0,455
0,502
0,548
0,703
0,494
0,454
0,677
0,803
0,552
0,512

2,193523435
1,953084994
1,551402123
1,471069981
1,502291134
1,242452245
1,112474762
1,356705885
1,349706369
1,38333776
1,46244044
1,271007803
1,150068619
1,530359781
1,769754103
2,015321468
2,070199396
1,512627581
1,340318683
1,249175116
1,2869808
1,370277446
1,50313937
1,73884645
1,340140032
1,581951669
1,42135797
1,540309272
1,786184114
1,730724465
1,761294921
2,200103066
1,990783483
1,82494276
1,423163179
2,025140965
2,203003166
1,47645781
1,245774079
1,810878637
1,954778766

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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5.2.2 Modelagem e Equacdes Estruturais

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) tem como objetivo examinar a estrutura de
inter-relacdo expressa em uma série de equacdes, ndo utilizando apenas uma técnica estatistica
mas uma familia de técnicas e procedimentos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2005). A diferenca
mais significativa entre a Modelagem de Equacdes Estruturais e outras técnicas multivariadas
é 0 uso de relacBes separadas para cada conjunto de variaveis dependentes (HAIR Jr. et al.,
2009).

A finalidade desta técnica de andlise multivariada é a estimacdo de relacionamentos
multiplos de dependéncia e a possibilidade de representar conceitos ndo-observaveis (variaveis
latentes e construtos) em tais relacionamentos, avaliando os erros de mensuragdo na estimacao
dos parametros (MILAN, 2006). Além disso, a Modelagem de Equacdes Estruturais serve para
testar hipdteses em torno de relagdes estabelecidas entre as variaveis latentes (construtos), que
sdo conceitos teorizados e ndo observaveis que podem ser representados por variaveis

observaveis e mensuraveis (HAIR Jr. et al., 2009).

A Modelagem de Equac@es Estruturais considera dois aspectos importantes no processo da
pesquisa: (&) que o processo ocasional em estudo sejam representados por uma série de
equac0es estruturais (regressoes); e (b) que estas relacdes possam ser modeladas graficamente

para permitir um entendimento mais claro sobre a teoria em estudo (BRYNE, 2009).

Seguindo a doutrina das técnicas multivariadas, onde ndo existe um s6 caminho para aplica-
la, a Modelagem de EquacGes Estruturais fornece ao pesquisador uma ferramenta analitica
adequada para muitos objetivos de pesquisa. Sao definidas quanto a sua aplicacdo trés
estratégias possiveis: Estratégia Confirmatoria (a MEE ¢é utilizada para avaliar se um modelo
se ajusta aos dados), Estratégia de Modelos Concorrentes (compara 0 modelo estimado com
alternativos, concorrentes — rivais) e Estratégia de desenvolvimento de modelos (tem como
objetivo melhorar o modelo inicial, pela modificagdo dos modelos estrutural ou de mensuragéo)
(HAIR Jr. et al., 2009).

Para este trabalho foi definida a Estratégia confirmatoria, onde seu objetivo € verificar a
inter-relacdo de construtos propostos pelo modelo tedrico de Preez, Visser e Van Noordwyk
(2008).
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Com base na literatura (KLINE, 2005; BYRNE, 2009; HAIR Jr. et al., 2009) sugere-se as
seguintes etapas para implementacdo da Modelagem de Equagdes Estruturais:

Especificacdo do Modelo Estrutural;

I

Especificacdo do Modelo de Mensuragéo;

Abordagem dos modelos fatoriais refletivos e formativos;

o o

Método de Estimacédo do Modelo;

@

Avaliacédo da validade do modelo de mensuragéo;
f. Avaliacdo da validade do modelo estrutural.

Nas préximas etapas do trabalho serdo relatadas as demais etapas e procedimentos

implementados e seus respectivos resultados.

5.2.3 Meétodo de Estimacdo do Modelo

Depois de especificado o modelo é necessario escolher como o modelo deve ser
estimado, ou seja, qual o algoritmo matematico seré utilizado para identificar estimativas para
cada pardmetro livre. Os dois métodos de estimacdo de pardmetros mais utilizados em
Modelagem de Equacdes Estruturais sao os métodos de Maxima Verossimilhanca (ML —
Maximum Likelihood) e o dos Minimos Quadrados Generalizados (GLS — Generalized Least
Squares) (HAIR Jr. et al., 2009; MILAN, 2006).

Quando a suposic¢do da normalidade multivariada é atendida, o0 método mais eficiente e
sem vieses € 0 Maxima Verossimilhanga (ML — Maximum Likelihood). O método mencionado
é um procedimento que, por meio de iteracdes, melhora as estimativas de parametros para
minimizar uma funcéo de ajuste especificada (HAIR Jr. et el., 2009). Sendo assim, 0 método

de estimacéo escolhido foi 0 M&xima Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood).
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5.2.4 Validade do Modelo e Mensuragao do Modelo Estrutural

Nesta etapa do trabalho deve-se identificar a validade do modelo de mensuragéo e do
modelo estrutural, que dependem da qualidade do ajuste para 0s mesmos e evidéncia especifica

validade de construto (HAIR Jr. et al., 2009), o0 que € apresentado na sequéncia.

5.2.4.1 Qualidade do Ajuste de Medida

A validade do modelo de mensuracdo depende da qualidade de ajuste para 0 mesmo e
evidéncia especifica de validade de construtos. A qualidade de ajuste (GOF — Goodness-of-fit)
indica 0 qudao bem o modelo especificado reproduz a matriz de covariancia entre os itens
indicadores, ou seja, a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e observada).
Cada medida GOF é unica, mas as medicdes sdo classificadas em trés grupos gerais: medidas
absolutas, medidas incrementais e medidas de ajuste de parciménia (HAIR Jr. et al., 2009),

conforme descritas abaixo:

a. Medida de ajuste absoluto: sdo uma medida de qudao bem o modelo
especificado pelo pesquisador reproduz os dados observados. Como tais, eles
fornecem a avaliacéo basica de qudo bem a teoria de um pesquisador se ajusta
aos dados da amostra. Eles ndo comparam explicitamente a GOF de um modelo
especificado com a de qualquer outro modelo. Em vez disso, cada modelo é
avaliado independentemente de outros possiveis modelos. Os indices de ajustes
absolutos mais utilizados s&o: Estatistica X2; indice de Qualidade do Ajuste (GFI
— Goodness-of-fit Index); Raiz do Residuo Quadratico Médio (RMSR — Root
Meam Square Residual) e Raiz Padronizada do Residuo Médio (SRMR —
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Standardized Root Meam Residual); Raiz do Erro Quadratico Médio de
Proximacdo (RMSEA — Root Meam Square Error of Approximation).

indices de ajustes incrementais: diferem dos absolutos no sentido de que eles
avaliam o qudo bem um modelo especificado se ajusta relativamente a algum
modelo alternativo de referéncia. O modelo de referéncia mais comum é
chamado de modelo nulo, que assume que todas as variaveis observadas sao ndo-
correlacionadas. Os indices de ajuste incrementais mais utilizados s&o: Iindice de
Ajuste Normado (NFI — Normed Fit Index); indice de Ajuste Comparativo (CFI
— Comparative Fit Index); indice de Tucker Lewis (TLI — Tucker-Lewis Index);
indice de Né&o-Centralidade Relativa (RNI — Relative Index For Non-
Centralized).

indice de ajustes de parciménia: é especificamente planejado para fornecer
informacdes sobre qual modelo, em um conjunto de modelos concorrentes, é
melhor. Uma medida de ajuste de parcimonia é melhorada por um melhor ajuste
ou por um modelo mais simples, aquele com menos caminhos de parametros
estimados. Os indices de ajuste de parcimdnia mais utilizados sdo: Razdo de
Parcimonia (PR — Parsimony Ratio), indice de Qualidade de Ajuste de
Parcimonia (PGFI — Parsimony Goodness of-fit-index), Indice de Ajsute
Normado de Parciménia (PNFI — Parsimony Normed of-fit-index).

5.2.4.2 Qualidade do Ajuste Estrutural

O ajuste geral pode ser avaliado usando 0os mesmos critérios do modelo de mensuragéo:

usando o valor y? para 0 modelo estrutural, um outro indice absoluto, um indice incremental,

um indicador de qualidade de ajuste e um indicar de ma qualidade de ajuste (HAIR Jr. et al.,

2009).
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5.2.4.3 Indices de Ajustes Utilizados

Hair Jr. et al. (2009) indica que, para dar prosseguimento a pesquisa, multiplos indices
de ajustes devem ser usados para avaliar qualidade de ajuste de um modelo. De maneira a
atender aos procedimentos teoricos, a seguir serdo apresentados detalhadamente os indices de

ajuste utilizados na validagdo do modelo de mensuracdo e do modelo estrutural deste estudo.

O valor do y2 e os graus de liberdade associado: Hair Jr. et al., (2009) considera
fundamental a medida de ajuste geral e, um valor elevado de %> em relacdo aos graus de

liberdade significa que as matrizes observadas e estimadas diferem sensivelmente.

Indice de ajuste absoluto: quatro indices de ajustes absolutos sdo apresentados como

resultado da medida direta do ajuste do modelo especificado.

a. GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): mede o ajuste
global por meio da comparacdo entre os residuos quadrados dos dados do
modelo predito com os dados reais. Para Hair Jr. et al., (2009), o intervalo
possivel é de 0 a 1.

b. AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice ajustado de Qualidade de
Ajuste): tenta levar em conta diferentes graus de complexidade do modelo. Ele
faz isso ajustando o GFI por uma proporc¢éo entre os graus de liberdade usados
em um modelo e o nimero total de graus de liberdade disponiveis. Valores AGFI
sdo tipicamente menores do que valores GFI em proporcdo a complexidade do
modelo (HAIR Jr. et al, 2009).

c. RMSEA (Root Meam Square Error of Approximation ou Raiz do Erro
Quadratico Médio de Aproximacdao): tenta corrigir a tendéncia da estatistica
GOF de 2 a rejeitar modelos com amostras grandes ou grande numero de
variaveis observadas. Ela representa 0 qudo bem um modelo se ajusta a uma
populagéo e ndo apenas a uma amostra usada para estimacéo, explicitamente ela
tenta corrigir complexidade do modelo e tamanho amostral incluindo cada um
desses dados em sua computacéo. S&o considerados aceitaveis valores entre 0,3
e 0,8 (HAIR Jr. et al., 2009).

d. RMSR (Root Mean Square Residual ou Raiz do Residuo Quadratico
Medio): é a raiz quadrada da media dos residuos quadrados: uma média dos
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residuos entre termos individuais observados e estimados de covariancia e
variancia. O valor RMSR médio é 0, o que significa que tanto residuos positivos

quanto negativos podem ocorrer (HAIR Jr. et al., 2009).

Indice de ajuste incremental: sdo apresentados quatro indices de ajustes incrementais:

a. NFI (Normed Fit Index ou Indice de Ajuste Normado): ele é uma proporgao
da diferenca no valor y? para 0 modelo ajustado em um modelo nulo dividida
pelo valor ? para 0 modelo nulo. Varia entre 0 e 1, e um modelo com ajuste
perfeito corresponde a um NFI de 1.

b. CFI (Comparative Fit Index ou Indice de Ajuste Comparativo): é um ajuste
normado de forma que seus valores variam entre 0 e 1, com valores mais altos
indicando melhor ajuste. Pelo fato do CFI ter muitas propriedades desejaveis,
incluindo sua insensibilidade relativa, mas ndo completa, em relacdo a
complexibilidade do modelo, ele esté entre os indices mais usados (HAIR Jr. et
al., 2009).

c. TLI (Tucker-Lewis Index ou Indice de Tucker-Lewis): é semelhante ao CFlI,
no sentido de que também envolve uma comparacdo matematica de um modelo
tedrico de sua mensuracdo especificado com um modelo nulo de referéncia. O
TLI ndo é normado e seu valor pode ficar abaixo de 0 ou acima de 1, onde

modelos de bom ajuste tém valores aproximados de 1 (HAIR Jr. et al., 2009).

Os indices de qualidade de ajuste referem-se aos indices GFI, CFl ou TLI, ja descritos

no item anterior.

indice de mé qualidade de ajuste: Conforme HAIR Jr. et al. (2009), 0 RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadratico Médio de
Aproximacao) é um indice de ma qualidade de ajuste, em contraste com indices nos quais

valores maiores produzem ajuste melhor.

Para Hair Jr. et al. (2009) a qualidade do ajuste depende consideravelmente das
caracteristicas do modelo, incluindo tamanho amostral e complexidade do modelo. Assim,
nenhum valor especifico em qualquer indice pode separar modelos em ajustes aceitaveis e

inaceitaveis.
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5.2.5 Estatistica Descritiva das Variaveis ou Indicadores Relativos dos Construtos

Com o objetivo de apresentar e validar o padrdo médio da percep¢do dos consumidores
foi calculado os valores minimo e méximo, a média e o desvio padrdo para cada uma das

variaveis ou indicadores inerentes aos construtos em estudo. Para anto a Tabela 8 é elucidativa.

Tabela 8: Estatistica Descritiva das variaveis ou indicadores relativos aos construtos

Construto Variavel n Minimo Maximo Média Desvio padréo
AT_apa_01 394 1,00 5,00 4,0288 ,89144
AT _est_02 394 1,00 5,00 3,6979 ,86594
AT _atra_03 394 1,00 5,00 3,6746 ,93366
ATMOSFERA

AT_cor_04 394 1,00 5,00 3,3234 1,03543
AT_mat_05 394 1,00 5,00 3,3500 1,03140
AT_exp_06 394 1,00 5,00 4,0961 ,98154
CON_tem_07 394 1,00 5,00 3,5520 1,15148
CON_pro_08 394 1,00 5,00 3,3139 1,12333
CON_ace_09 394 1,00 5,00 3,8585 1,06709
CONVENIENCIA CON_flu_10 394 1,00 5,00 3,7192 1,01992
CON_loc_11 394 1,00 5,00 4,0685 ,89833
CON_fac_12 394 1,00 5,00 4,3469 ,83253
CON_hor_13 394 1,00 5,00 4,2513 ,81667
INS_ace_14 394 1,00 5,00 3,8348 ,94943
INS_pos_15 394 1,00 5,00 3,5053 ,99387
INS_lar_16 394 1,00 5,00 3,5577 ,99999
INSTALACOES INS_ace_17 394 2,00 5,00 4,1055 ,81838
INS_qua_18 394 1,00 5,00 3,4232 1,04112
INS_ilu_19 394 1,00 5,00 4,0226 ,82117
INS_fac_20 394 1,00 5,00 3,8177 1,00498
INT _ape_21 394 1,00 5,00 3,2013 1,05145
INT_ind_22 394 1,00 5,00 3,5667 ,99099
INT_sem_23 394 1,00 5,00 3,3281 1,17078

INSTITUCIONAL
INT_ind_24 394 1,00 5,00 4,0047 ,88291
INT _rel_25 394 1,00 5,00 3,7949 ,90029
INT_con_26 394 1,00 5,00 4,0384 1,00373
MER_var_27 394 2,00 5,00 4,4442 ,80278
MIX DE PRODURTOS MER_dis_28 394 1,00 5,00 3,479 1,17704
(MERCADORIA) MER_dis_29 394 1,00 5,00 3,7181 1,13211

MER_dis_30 394 1,00 5,00 3,5076 1,27461
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MER_dis_31 394 1,00 5,00 3,3289 1,27041
MER_dis_32 394 1,00 5,00 3,8018 1,08439
MER_dis_33 394 1,00 500  4,0970 86207
MER_qua_34 394 1,00 500 45523 71893
PRO_cre_35 394 1,00 5,00 3,9959 192208
PRO_mod_36 394 1,00 5,00 3,3706 1,11877
PRO_pan_37 394 1,00 5,00 2,5613 1,18824
PROMOCAO PRO _esp_38 394 1,00 5,00 3,2569 1,06416
PRO_sug_39 394 1,00 5,00 3,5392 1,00378
PRO_ven_40 394 1,00 5,00 3,8934 1,02081
PRO_anu_41 394 1,00 5,00 3,5178 1,02931
PRO_dis_42 394 1,00 5,00 3,8426 1,07510
VEN_ven_43 394 1,00 5,00 3,3629 1,11558
VEN _atr_44 394 1,00 5,00 3,4746 1,07982
VENDEDORES  VEN_sem 45 394 1,00 5,00 3,0914 1,22392
VEN_sim_46 394 1,00 5,00 2,8985 1,20425
VEN_sem_47 394 1,00 5,00 3,0836 1,29631
SER_esp_48 394 1,00 500 41218 93579
SER_cor_49 394 1,00 500 41751 95831
SER_num_50 394 1,00 5,00 3,7512 1,03265
SER_dis_51 394 1,00 5,00 3,9909 1,01907
ikt SER_dis_52 394 1,00 5,00 3,5067 1,02709
SER_sip_53 394 1,00 5,00 3,9639 1,01360
SER_dis_54 394 1,00 5,00 3,3299 1,24290
SER_dis_55 394 1,00 5,00 3,3883 1,12748
n=394

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.2.6. Validacao Individual dos Construtos

Com o objetivo de validar o modelo integrado, é fundamental que seja feita a validacdo
individual dos construtos (HAIR jr. et al., 2009). Para a validagdo individual dos construtos
foram avaliadas a (i) unidimensionalidade e confiabilidade (ii) a validade convergente; e (iii) a

validade discriminante dos mesmos.
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Na Anélise Fatorial Exploratdria (AFE) explora-se os dados e fornece ao pesquisador
informacg&o sobre quantos fatores sdo necessarios para melhor representar os dados, definindo
as possiveis relacdes, permitindo que a técnica multivariada estime as relacées (HAIR Jr. et al.,
2009). Neste sentido, utilizou-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) como técnica para

avaliagdo da unidimensionalidade.

A Anadlise Fatorial Confirmatoria (AFC) é semelhante a Anélise Fatorial Exploratéria
(AFE) em alguns aspectos, porém, filosoficamente diferente. Na AFC avalia-se as cargas dos
indicadores em seus respectivos construtos; a quantidade de erro de medida (varidncia Unica)
para cada indicador; e se as estimativas de variancia entre os fatores, permitindo verificar se 0s
indicadores atingem niveis aceitaveis de confiabilidade e de validade de construto (convergente
e discriminante). Com a AFC, tem-se a informacéo de quao bem as especificagdes dos fatores
combinam com a realidade, ou seja, permite confirmar ou rejeitar a teoria pré-concebida (HAIR
Jr. et al., 2009; KLINE, 2005).

A confiabilidade avalia a consisténcia interna do conjunto de indicadores quando esses
sdo somados para formar um score total para a escala, sendo confiaveis os indicadores
consistentes em suas mensuracées (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA et al., 2005). A
validade diz respeito a capacidade que os indicadores de um construto tém de medir com
precisdo o que eles se propde a medir, podendo ser convergente ou discriminante (HAIR Jr. et
al., 2009).

A Validade Convergente indica até que ponto os indicadores se correlacionam
positivamente com outros do mesmo construto, e se convergem para 0 mesmo construto. A
Validade Discriminante determina em que medida 0s construtos se correlacionam entre si, pois
construtos devem ser suficientemente distintos uns dos outros (MALHOTRA et al., 2005;
CHURCHILL Jr; YACOBUCCI, 2005; HENRIQUE, 2009).
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5.2.6 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade é o grau no qual as variaveis ou indicadores avaliados
representam apenas uma variavel latente ou construto (GARVER; MENTZER, 1999). Medidas
unidimensionais significam que um conjunto de variaveis medidas (indicadores) tem apenas
um construto subjacente e, por isso, a unidimensionalidade é atingida quando as variaveis de

um construto tém ajuste aceitdvel em somente um unico fator (HAIR Jr. et al., 2009).

A andlise da unidimensionalidade foi feita a partir da Anélise Fatorial Exploratorio
(AFE) de componentes com rotagdo fatorial Varimax a cada construto, para verificar a
formacéo de um anico fator, a confiabilidade (Alpha de Cronbach) e a variancia explicada. A
Tabela 9 refere-se a analise fatorial do submodelo, verificando-se a formacédo de oito fatores,
com a adequacdo as varidveis aos seus fatores (latentes), com cargas fatoriais consideradas
satisfatorias. Os indices mostram uma boa varidncia explicada de 64,55%, ja os Alphas de
Cronbach (minimo para 0,67) temos conveniéncia (0,580) e instalacGes (0,665) com valores

abaixo do recomendado.

Tabela 9: Anélise Fatorial Exploratéria das dimensdes de imagem

Construto Variavel Carda Eatorial Variancia Confiabilidade
Observada g Explicada Composta ou Alpha
AT _apa_01 0,6941
ATMOSFERA AT est_02 0,7848 9,34% 0,786
AT _atra_03 0,6045
CON_tem_07 0,4217
CONVENIENCIA CON_ace_09 0,6264 9,29% 0,580
CON_flu_10 0,6393
INS_ace_14 0,5816
- INS_pos_15 0,7641
INSTALACOES 9,01% 0,794
INS_lar_16 0,6936
INS_ace_17 0,5915
INT_ind_24 0,5720
INSTITUCIONAL INT_rel_25 0,6035 8,84% 0,665
INT_con_26 0,5404
MER_dis_28 0,5394
MER_dis_29 0,6045
MIX DE PRODUTOS . 7,96% 0,809
MER_dis_30 0,6734

MER_dis_31 0,7103
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PRO_ven_40 0,6770
PROMOCAO PRO_anu_41 0,5407 6,83% 0,704
PRO_dis_42 0,7243
VEN_ven_43 0,4601
VEN_sem_45 0,6745
VENDEDORES ) 6,81% 0,795
VEN_sim_46 0,7859
VEN_sem_47 0,7429
SER_esp_48 0,6308
SER_cor_49 0,4642
SERVICOS 6,16% 0,796
SER_num_50 0,6903
SER_dis_51 0,7565

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

5.2.7 Validade Convergente

Para Hair Jr. et al. (2009), existem diversas maneiras de aferir a quantia relativa de
validade convergente entre medidas de itens, como as cargas fatoriais padronizadas a variancia
extraida e a confiabilidade do construto, como as cargas fatoriais, variancia extraida e a
confiabilidade convergente. Na avaliacdo da validade convergente, verificam-se 0S pesos
padronizados (cargas fatoriais) de cada indicador no seu respectivo construto, a confiabilidade
composta, e a variancia extraida (HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981).

Nas Cargas Fatoriais padronizadas, os indicadores devem ser estatisticamente
significativos, pois o objetivo nessa fase ¢ “purificar” a escala de medida. As cargas
padronizadas devem ser de 0,5 ou mais, e idealmente acima de 0,7. A Variancia Extraida reflete
a quantia geral de variancia dos indicadores explicada pelo construto latente, ou seja, a
quantidade de variancia de cada indicador que é utilizada para compor a avalia¢do do construto
(HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981). Para que a variancia extraida sugira
convergéncia adequada, os valores resultantes devem ser de 0,5 ou mais (FORNELL;
LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2009).
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A Tabela 10 apresenta os resultados da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) para a

validagdo da validade convergente das dimensdes formadoras da imagem de loja.

Tabela 10: Analise Fatorial confirmatéria do submodelo de mensuragéo das dimensdes e facetas da confianga

Variancia Confiabilidade
Variavel Extraida Composta

Construto Observada

Presente Estudo
Estudo Original Presente Estudo  Estudo Original

AT _apa 01
ATMOSFERA AT _est_02 0,572 0,370 0,800 0,770
AT atra_ 03
CON_tem_07
CONVENIENCIA CON_ace_09 0,344 0,320 0,610 0,770
CON_flu_10
INS_ace_14
INSTALACOES_LAYOUT INS_pos 15 0,507 0,390 0,800 0,820
INS_lar_16
INS_ace 17
INT_ind_24
INSTITUCIONAL INT_rel_25 0,405 0,350 0,670 0,760
INT _con_26
MER_dis_28

MIX DE PRODURTOS ~ MER_dis_29

(MERCADORIA) MER dis 30 0,521 0,400 0,811 0,840

MER_dis_31
PRO_ven_40
PROMOCAO PRO_anu_41 0,454 0,380 0,710 0,830
PRO_dis_42
VEN_ven_43
VEN_sem_45
VENDEDORES 0,510 0,520 0,800 0,840
VEN_sim_46
VEN_sem_47
SER_esp_48
SER cor_49
SERVICOS 0,507 0,340 0,800 0,800
SER_num_50
SER_dis_51
LEA_fre_64
LEA com_ 65
LEA_dir_66
LEALDADE 0,527 0,000 0,917 0,000
LEA_con_67
LEA rec 68

LEA enc 69
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LEA opc_70
LEA_pro_71
LEA con_72

LEA_fut 73
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva

As dimenséo Institucional e Conveniéncia foram retiradas do modelo proposto por dois
motivos principais, primeiro por apresentarem baixa confiabilidade composta (abaixo de 0,70)
e baixa variancia extraida (abaixo de 0,50) conforme recomendado pela Literatura (Hair et al.,
2009); segundo, em funcdo que no modelo original proposto por Preez et al. (2006) também
apresentaram estas duas dimensdes uma variancia extraida baixa (0,32 para conveniéncia e 0,35

para institucional).

5.2.8 Validade Discriminante

A Analise fatorial confirmatéria fornece duas maneiras usuais de avaliar a Validade
Discriminante, pelo calculo das variancias compartilhadas, método sugerido por Fornell e
Larcker (1981), e pelo calculo da diferenca entre os x2 dos construtos, método sugerido por
Bagozzi e Philips (1982) (HAIR Jr. et al., 2009). Optou-se pelo método de Fornell e Larcker
(1981). De acordo com o teste de Fornell e Larcker (1981) a validade discriminante é alcancada
guando a variancia extraida de cada construto é maior que as variancias compartilhadas

(correlagdes ao quadrado) com outros construtos.
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Tabela 11: Teste de Fornell e Larcker para validade discriminante do modelo de mensuragéo

Atmosfera Instalacdes Mix de Promocio Pessoal de Servicos
Layout Produtos ¢ Vendas ¢
Atmosfera 0,5720
Instalacdes 0,0605 0,5071
Mix de 0,1204 0,1096 0,5206
produtos
Promog&o 0,0156 0,0812 0,0193 0,4541
Pessoal de 0,0335 0,0149 0,1505 0,0259 0,5102
Vendas
Servicos 0,0655 0,1096 0,0949 0,1340 0,0202 0,5067

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Como pode ser observado na Tabela 11 todos os construtos propostos apresentam uma
boa validade discriminante, ou seja, todos os indicadores da variancia extraida sdo superiores

aos valores da variancia compartilhada.



6 RESULTADOS DA PESQUISA

Com todas as etapas de pesquisa e dos procedimentos de analise de dados concluidos, o
foco das analises oi direcionado ao aprofundamento das caracteristicas das amostras e,
principalmente, ao teste das relagdes estruturais dos construtos. Por meio da validagdo do
modelo e da confirmacédo das hipo6teses de pesquisa, procurou-se chegar a conclusdes tanto de

ordem tedrica quanto empirica.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O total de questionarios recebidos, eliminados os casos com dados ausentes (missing
values) e s observacdes atipicas (outliers), resultou em uma amostra de 394 respondentes. Para
a caracterizagdo da amostra foram levantadas informacgdes dos respondentes a respeito de
género, idade, renda mensal bruta, vezes que compra roupa e valor médio gasto na compra de

roupas e produtos por més.

Quanto ao género, nota-se predominancia no género masculino, representado por 53%
dos respondentes, enquanto as pessoas do género feminino que participaram da pesquisa

representam 46% da amostra, conforme tabela 12.

Tabela 12: Género dos respondentes

GENERO TOTAL %
Feminino 182 46%
Masculino 209 53%
Vazias 3 1%
TOTAL 394 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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Em relacdo a idade, foi observado, que o maior nimero de respondentes esta na faixa
de 21 a 23 anos, com 29% da amostra, sem seguida 27% dos respondentes ficam na idade entre
16 e 20 anos, 19% com idade entre 24 e 27 anos e 24% com idade igual ou superior a 28 anos,

conforme tabela 13.

Tabela 13: Idade dos respondentes

IDADE TOTAL %

16 a 20 anos 108 271%
21 a 23 anos 115 29%
24 a 27 anos 76 19%
28 a 30 anos 36 9%
31 a 35 anos 39 10%
Acima de 36 anos 20 5%
Vazias 0 0%

TOTAL 394 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Em relacdo a renda mensal, percebe-se que os respondentes, em sua maioria, tem uma
renda mensal bruta entre 1 e 2 salarios minimos, com valor correspondente a R$ 622,00 e R$
1.448,00 na data em que a pesquisa foi aplicada. De acordo com a tabela 14, na sequencia tem-
se 25% dos respondentes com renda mensal bruta entre 2 e 3 salarios minimos, 16% de 3 a 5
salarios minimos, 11% de 5 a 10 salarios minimos, 7% com até 1 salario minimo, 2% de 10 a
15 salarios minimos, 2% acima de 20 salarios minimos, 2% néo responderam e 1% com renda

mensal bruta entre 15 e 20 salarios minimos.

Tabela 14: Renda mensal bruta dos respondentes

RENDA MENSAL BRUTA TOTAL %
R$ 724,00 (1 salario minimo) 29 7%
de R$ 622,00 a R$ 1.448,00 (de 1 a 2 salarios minimos) 134 34%
de R$ 1.448,00 a R$ 2.172,00 (de 2 a 3 salarios minimos) 98 25%
de R$ 2.172,00 a R$ 3.620,00 (de 3 a 5 salarios minimos) 65 16%

de R$ 3.620,00 a R$ 7.240,00 (de 5 a 10 salarios minimos) 42 11%
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de R$ 7.240,00 a R$ 10.860,00 (de 10 a 15 salarios minimos) 9 2%
de R$ 10.860,00 a R$ 14.480,00 (de 15 a 20 salarios minimos) 4 1%
Acima de R$ 14.480,00 (20 salarios minimos) 6 2%
Vazias 7 2%

TOTAL 394 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Pela tabela 15 tem-se a informacéo de vezes em que o respondente compras roupas, que
corresponde a 30% para compras mensais, 22% para seis vezes ao ano, 21% trés vezes ao ano,
9% quinzenal, 8% duas vezes por ano, 6% informaram outra periodicidade, indicando que

compra roupas quando é necessario, 3% uma vez por ano e 2% semanal.

Tabela 15: Vezes que os respondentes compram roupas

VEZES EM QUE COMPRA ROUPA TOTAL %

Uma vez por ano 12 3%
Duas vezes por ano 31 8%
Trés vezes por ano 83 21%
Seis vezes por ano 85 22%
Mensal 118 30%
Quinzenal 34 9%
Semanal 7 2%
Outros 23 6%
Vazias 1 0%

TOTAL 394 100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Quanto ao valor gasto nas compras de roupas e produtos por més a maioria do
respondentes, ou seja, 31% dos mesmos, alegam gastar em média por més de R$ 100,00 a R$
199,00, seguidos com 22% entre R$ 200,00 e R$ 299,00, 14% entre R$ 300,00 e R$ 399,00,
11% menos de R$ 100,00, 8% entre R$ 400,00 e R$ 499,00, 8% acima de R$ 600,00 e 5% entre
R$ 500,00 e R$ 599,00, conforme tabela 16.



87

Tabela 16: valor médio gasto em compras de roupas e produtos pelos respondentes

VALOR MEDIO GASTO NAS COMPRAS DE ROUPAS E

PRODUTOS TOTAL %

Menos de R$ 100,00 42 11%
Entre R$ 100,00 e R$ 199,00 121 31%
Entre R$ 200,00 e R$ 299,00 86 22%
Entre R$ 300,00 e R$ 399,00 57 14%
Entre R$ 400,00 e R$ 499,00 33 8%
Entre R$ 500,00 e R$ 599,00 21 5%
Acima de R$ 600,00 33 8%
Vazias 1 0%

TOTAL 394  100%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

6.2 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

O processo de se estabelecer a validade do modelo estrutural segue as diretrizes gerais
apresentadas e a validacdo do modelo estrutural ocorre a partir da qualidade dos GOFs,
conforme apresentado na subsecdo 5.2.4 (Validade do Modelo de Mensuracdo e do Modelo
Estrutural). As medidas de ajustes, que séo apresentadas na Tabela 17 foram obtidas a partir do
método de estimacdo ML e refletem os resultados das analises das matrizes de covariancias
estimadas e observadas. Conforme Hair Jr. et al. (2009), o bom ajuste de modelo por si s6 €
insuficiente para sustentar uma teoria estrutural proposta. O pesquisador também deve examinar
as estimativas de variancia explicada para os construtos endogenos de maneira analoga a analise

de R? feita em regressdo maltipla.



88

Tabela 17: indices de ajustes

Tipo de Indice de

Ajuste Indice de Ajuste Presente Estudo Estudo Original

x2e gl associado /gl 1,990 10,30
Absoluto GFI 0,873 0,91
Absoluto AGFI 0,852 0,83
Incremental NFI 0,849 0,89
Incremental TLI 0,910 *

Incremental CFlI 0,918 0,92
Absoluto RMSEA 0,050 0,14

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
Obs. * dados ndo fornecido no estudo original

Analisando-se 0os GOFs do Modelo, de acordo com a Tabela 28, percebe-se que 0s
resultados foram satisfatorios, e contemplam os valores de referéncias, atendendo as
recomendag0es da literatura, conforme sugerem Hair Jr. et al. (2009). Uma pequena ressalva
para o NFI que apresentou resultados ao nivel de fronteira, ficando em 0,845 e o AGFI, que
obteve um indice de 0,852, sendo que a literatura sugere 0,9. Porém, considerando-se 0s outros
indices absolutos apresentados, pode-se considerar que 0 modelo obteve um bom ajuste, ndo

apresentado significativas diferencas em relacdo ao estudo de Preez et al. (2006).

Como pode-se observar no modelo proposto hd muitos indicadores semelhantes ao
estudo original e ha alguns indices que o modelo proposto apresentam um resultado melhor.
Por exemplo o x2/gl e 0 RMSEA. Isso indica que a retirada da dimensdo conveniéncia e a
dimensao institucional bem como a inclusdo da lealdade apresentaram um melhor resultado no

modelo.
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6.3 TESTE DAS HIPOTESES

Para testar as hipdteses atinentes ao modelo teorico, foram examinadas a significancia
e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados. A Tabela 18, tem como objetivo

apresentar os resultados destas analises, que sdo comentadas na sequéncia.

Tabela 18: Teste de hipoteses

H; Relagdo Causal C.R.(B S.E. P Resultado
Hla |magemdeLoja —> Atmosfera 0,2930 0,0470  p<0,001 Suportada
H1b  |magemde Loja —> Conveniéncia p<0,001 Néo testada
Hic  Imagemde Loja —> Instalagdes 0,2140 0,0430 p<0,001 Suportada
Hild  Imagemde Loja —> Institucional p<0,001 N4o testada
Hle |magemdeloja —> MixdeProdutos 0,3880 0,0600 p<0,001 Suportada
H1f  Imagemde Loja —> Promogéo 0,3030 0,0560 p<0,001 Suportada
H1g  Imagemde Loja —> Pessoal de Vendas 04190 0,0770  p<0,001 Suportada
Hlh  Imagemde Loja —> Servicos 0,5040 0,0620  p<0,001 Suportada
H2  Imagemdeloja —> Lealdade 0,2500 0,0370  p<0,001 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Um coeficiente de regressdo significativo indica que a relacdo entre duas variaveis é
comprovada empiricamente (HAIR Jr. et al., 2009). Desse modo, as hipdteses, os caminhos
estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os coeficientes padronizados, e as probabilidades
apresentados na Tabela 18 representam os resultados da analise empirica. De acordo com o
apresentado, das oito hipdteses iniciais do estudo, as hipoteses das dimensdes formadoras da
imagem de loja, seis obtiveram suporte estatistico para serem aceitas, sendo elas: Hia (p =
0,2930, p < 0,001), Hic (B = 0,2140, p = 0,001), Hze (p = 0,3880, p < 0,001), Hzf (B = 0,3030, p
=0,001), Hig (B = 0,4190, p = 0,001), Hin (B = 0,5040, p = 0,001). Também foi confirmada a
hipdtese Hz (B = 0,2500, p = 0,001) que trata do impacto da imagem de loja sobre a lealdade.
Por outro lado, as hipdteses Hip e Hig ndo foram rodadas no teste das hipoteses, foram rejeitadas
na validade convergente (secdo 5.2.7. Validade Convergente), por apresentarem baixos
indicadores de variancia extraida e confiabilidade composta, portanto, novos estudos podem ser

realizados testando estas duas hipoteses em futuros estudos.

A fim de proporcionar uma comparagdo com o estudo original de Preez et al. (2006) é

apresentada a Figura 7 com os resultados dos testes de hipoteses dos dois trabalhos.
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Presente Estudo
H; Relagdo Causal Estudo Original
Hla  Aimagem de loja é composta pelo construto atmosfera. Suportada Suportada
H1b A imagem de loja é composta pelo construto conveniéncia. Néo testada* Pobre
Hlc A imagem de loja é composta pelo construto instalagdes. Suportada Suportada
H1ld A imagem de loja é composta pelo construto institucional. Néo testada™ Pobre
Hle  Aimagem de loja é composta pelo construto mix de produtos. Suportada Suportada
H1f A imagem de loja é composta pelo construto promogao. Suportada Suportada
H1g  Aimagem de loja é composta pelo construto pessoal de vendas.  Suportada Suportada
H1h A imagem de loja é composta pelo construto servigos. Suportada Suportada
H2 A imagem de loja tem um impacto direto e positivo na lealdade. Suportada Suportada

Figura 7: Comparacdo entre os resultados do presente estudo e do estudo original
Fonte: Elaborada pelo autor.
* Os construtos Conveniéncia e Institucional ndo foram testados por apresentarem baixa validade convergente.

No estudo original de Preez et el. (2006) as dimensdes Conveniéncia e Institucional
apresentaram baixa validade convergente, ficando com valores de variancia extraida em 0,32 e
0,35 respectivamente. Da mesma forma, no presente estudo (conforme apresentado no item
5.2.7. Validade Convergente) as mesmas duas dimensdes ficaram com valores abaixo do
indicado para variancia extraida (>0,5) e confiabilidade composta (>0,7). Por este motivo
optou-se por ndo testar as dimensdes mencionadas.

6.3.1 Coeficientes de determinacéo (R%) do Modelo Tedrico

Com relacdo ao poder explicativo do modelo tedrico proposto pode-se considerar
moderado (R2=0,238). O que indica que a lealdade é explicada 23,8% pela imagem da loja,
considerando que ha muitos outros construtos que explicam a lealdade tal como visto na revisao
da literatura, pode-se considerar que 0 modelo proposto apresenta uma boa contribuigéo tanto

académica quanto gerencial.
No que se refere a explicagdo da Imagem da loja, observa-se que 0s servigos apresentam
uma maior explicagdo da imagem (34,9%), seguido de mis de produtos (29,7%) em segundo,

atmosfera (21,8%) em terceiro, promogéo (19%) em quarto, vendedores (16,9%) em quinto e
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Instalagdes-Layout (14%) em sexto. Portanto, sdo construto importantes e com alto poder de
explicacdo na imagem de loja pela amostra entrevistada.

Tabela 19: Coeficientes de determinacéo — Modelo Tedrico

Dimens6es R2
Lealdade 0,238
Promocéo 0,190
Atmosfera 0,218
Vendedores 0,169
Instalacdes 0,140
Servico 0,349
Mix de produtos 0,297

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

6.3.2 Efeito Moderador de Sexo, Frequéncia de Compra, Renda e Idade

Com o objetivo de avaliar 0 quanto o sexo, a frequéncia de compra e a renda moderam
a relacdo entre as dimensdes que configuram a imagem de loja e a lealdade realizou-se uma
analise multigrupos para testar o efeito moderador. Assim para testar o efeito moderador das
variaveis foi processado pela técnica de analise multigrupos do Amos® 18.0. Como técnica
utilizou-se o teste do escore-z, sendo que Sobel (1982) indica que quando o escore-z for acima
de +£1.96, p<.05, indica que o efeito indireto € diferente de zero, indicando uma influéncia da

variavel.

A partir de uma amostra de 185 estudantes do sexo feminino e 209 do sexo
masculino. Observou-se que o efeito moderador foi significativo somente nas variaveis
mercadoria e vendedores (ver Tabela 20). Ou seja, observa-se que para 0s homens a imagem
da loja atrelada a mercadorias e vendedores esta mais forte. Nesse sentido, os homens
identificam com mais intensidade a disponibilidade de mercadorias de marca e de qualidade
que as mulheres. Da mesma forma, para eles a cortesia, 0 numero de vendedores e a
disponibilidade de vendedores € mais forte do que as mulheres. Algumas implicac6es gerenciais
destes achados indicam que para 0 homem da geragdo Y uma loja com a marcas de grife e com

uma boa disponibilidade de vendedores possui uma imagem mais forte do que as mulheres.
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Tabela 20: Moderacéo do Sexo

Mulheres Homens
Relagdo Causal Escore Z
C.R. (b) P C.R. (b) P
Mix de Produtos <--- Imagem 0,26 0,001 0,52 il 2,235*
Servigo <--- Imagem 0,533 flohed 0,449 ekl 0,671
Instalagdes <--- Imagem 0,284 Fxk 0,145 0,008 -1,495
Vendedores <--- Imagem 0,192 0,082 0,667 falele 3,225%
Atmosfera <--- Imagem 0,256 Fxk 0,315 ekl 0,6
Promogao <--- Imagem 0,278 Fx 0,276 il 0,017
Lealdade <--- Imagem 0,223 ok 0,285 Hkk 0,806

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
*p<0,05

Para a anéalise da Frequéncia de Compra dividiu o banco de dados em duas categorias:
baixa frequéncia (até 3 vezes por ano, N=211) e alta frequéncia (mais de 6 vezes por ano,
N=183). Os resultados indicam que a Unica dimensdo que apresentou diferenca significativa
esta atrelada a vendedores. Assim para o pessoal que baixa frequéncia de compra a imagem da
loja atrelada a vendedor € mais forte e significativa que para a geracdo Y com maior frequéncia
de compra. Assim pode-se supor gue como estes jovens vao menos as lojas fisicas, talvez
necessitam de uma maior assisténcia do vendedor e por isso atrelam a imagem do vendedor de

maneira mais intensa.

Tabela 21: Moderacdo da Frequéncia de Compra

Baixa Frequéncia Alta Frequéncia
Relagdo Causal Escore-Z

C.R. (b) P C.R. (b) P
Mix de Produtos <--- Imagem 0,487 faleie 0,262 falele -1,918
Servigo <--- Imagem 0,432 ekl 0,547 Fx 0,903
InstalagBes <--- Imagem 0,176 0,002 0,265 il 1,025
Vendedores <--- Imagem 0,593 Hhx 0,239 0,034 2,328*
Atmosfera <--- Imagem 0,275 Fxk 0,314 il 0,403
Promocdo <--- Imagem 0,299 falael 0,235 0,001 -0,59
Lealdade <--- Imagem 0,274 falaied 0,197 falele -1,059

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
*p<0,05

Com relagdo a renda, o banco de dados também foi dividido em duas bases: baixa renda
(até R$2.000,00, N=268) e alta renda (acima de R$2.000,00, N=126). Neste caso observa-se

também que a variavel moderadora que apresentou diferenca significativa foi apenas a
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dimenséo vendedor. Ou seja, para o pessoal de renda maior, o impacto da imagem do vendedor
esta mais presente do que o pessoal com menor renda. Como mostra a Tabela 22, o coeficiente
de determinacdo da geracdo Y com maior renda esta atrelado ao vendedor, assim percebe-se
que para este publico a imagem de loja estd fortemente atrelado atrelada a cortesia, a

disponibilidade e atendimento do vendedor.

Tabela 22: Moderacao Nivel de Renda

Baixa renda Alta Renda
Relagdo Causal Escore-Z
C.R. (b) P C.R. (b) P
Mix de Produtos = <--- Imagem 0,348 Fxk 0,462 falea 0,891
Servigo <--- Imagem 0,512 ekl 0,444 Fx -0,517
Instalagdes <--- Imagem 0,213 falele 0,224 0,001 0,18
Vendedores <--- Imagem 0,279 0,003 0,727 faleie 2,8*
Atmosfera <--- Imagem 0,267 kel 0,342 ool 0,747
Promogao <--- Imagem 0,294 falaled 0,286 0,002 -0,069
Lealdade <--- Imagem 0,237 Fkk 0,255 faie 0,24

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva
*p<0,05

Com relagdo a idade, o banco de dados foi dividido em dois médulos: Idade da geracdo
Y entre 16 a 23 anos (N= 223) e idade da geracdo Y entre 24 a 35 anos (N=171). Neste caso
observa-se, assim como a renda que que a varidvel moderadora que apresentou diferenca
significativa foi apenas a dimensdo vendedor. Ou seja, para a geracao Y acima de 24 anos até
35 anos, 0 impacto da imagem do vendedor esta mais presente do que o pessoal com menor
renda. Como mostra a Tabela 23, o coeficiente de determinacdo da geracdo Y com mais idade
é mais forte que os de menor idade. Assim para estes assim percebe-se que para este publico a
imagem de loja esta fortemente atrelado atrelada a cortesia, a disponibilidade e atendimento do
vendedor.

Tabela 23: Moderacéo Idade

Geragéo Y_1 Geragdo Y_2
Relacdo Causal Escore Z
C.R. (b) P C.R. (b) P
Mix de Produtos  <--- Imagem 0,439 falaied 0,288 falaied -1,303
Servigo <--- Imagem 0,466 Fxk 0,591 el 0,993
Instalagdes <--- Imagem 0,203 Hhx 0,259 Hhx 0,638

Vendedores <--- Imagem 0,24 0,024 0,549 Hhx 2,016*
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Atmosfera <--- Imagem 0,3 Fx 0,293 ekl -0,073
Promocéo <--- Imagem 0,207 0,003 0,385 falehel 1,587
Lealdade <--- Imagem 0,208 Fhx 0,278 falaied 0,966

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva
*p<0,05

A anélise de correlagéo entre os construtos Conveniéncia e Institucional observa-se que
ndo hd uma correlacdo significativa a nivel de p=<0,05 entre esses construtos. Portanto,
justifica-se mais uma vez a ndo permanéncia destes construtos no modelo proposto deste

trabalho.

A partir da anélise do efeito moderador observa-se que a variavel que mais apresentou
moderacdo com diferenca significativa entre os grupos analisados foi a variavel vendedor.
Assim observa-se que para a geracdo Y do sexo masculino, que ndo vai muito a lojas e com

maior renda tende a valorizar com maior intensidade a imagem do vendedor atrelada a loja.



7 CONSIDERACOES FINAIS

7.1 IMPLICACOES TEORICAS

No presente estudo foi utilizado o modelo conceitual de imagem de loja para os
componentes comportamentais de lealdade, examinando-se a relacdo entre a imagem de loja e
a lealdade de consumidores da geracdo Y e a contribuigdo dos moderadores para esta relagéo.
E, ao final deste trabalho percebe-se que a imagem de loja é a soma das percepcdes que o cliente
tem de uma loja, sobre seus atributos. Essa ferramenta permite averiguar quais os atributos de
imagem de loja sdo mais significativos para o consumidor e quais tem maior influéncia na

percepcdo do consumidor na configuracdo da imagem e na sua lealdade.

A razdo para o estudo sobre quais dimensfes o consumidor considera importantes é
relevante pelo fato de o varejo dar maior énfase aos construtos que podem influenciar o
comportamento de compra dos consumidores. Desta forma, a loja deve prestar mais atencao
em relacdo aos seus servigos (Hin - = 0,5040), uma vez que os clientes, independentemente de
sexo, valor médio de compras ou renda, consideram o construto mais importante para a imagem
da loja, e que tem impacto direto na sua lealdade em relacéo a loja. A especializaco e a cortesia
do pessoal de vendas foram vistos como atributos importantes para os clientes dentro desta
dimensdo. De acordo com Barker et al. (2002) o servi¢o oferece a oportunidade de superar as
expectativas do cliente e um vendedor com conhecimento e simpatia melhora a qualidade do
servigo durante a experiéncia de compra do consumidor. Os resultados reforgam a importancia

dos vendedores na percepc¢édo do servigo por parte do consumidor.

Os resultados desta pesquisa mostram que o pessoal de vendas tem um forte poder
explicativo na Imagem de loja (Hig- B = 0,4190). O pessoal de vendas ¢ a linha de frente, é 0
primeiro contato do cliente com a loja, e sdo responsaveis por aconselhar e orientar os clientes
dentro da loja e em suas compras. Os clientes esperam que eles sejam informados sobre
situagdes de moda e da mercadoria que eles pretendem vender. ParaHu e Jasper (2006) o pessoal

de vendas representam a interacdo social do atendimento, portanto representam a conexao
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social com a loja, caracteristica percebida pela Geragdo Y, que busca interatividade e interacGes

sociais.

Outra dimensdo que merece destaque é mix de produtos (Hze - B = 0,3880), com pontos
especificos para variedade, qualidade e marca das mercadorias comercializadas pela loja. Esta
dimensao esta altamente influenciada pela renda (alta renda = 0,0,462), onde é percebida com
maior relevancia pelo perfil do mercado pesquisado neste trabalho, a geracdo Y, e que tem baixa
frequéncia de compra (p = 0,487). Conclui-se entdo que o mix de produtos € essencial para 0
varejista de vestudrio, concentrando-se principalmente no que se refere a variedade e qualidade

da mercadoria.

Ainda no que se refere a imagem de loja temos a atmosfera (Hia -p = 0,2930), que
desenvolve um papel fundamental na percepcao do consumidor e afeta sua experiéncia com a
loja. Na sua maioria tem relacdo com as caracteristicas estéticas, especificamente em relacdo
ao estilo e atratividade da loja. Newman e Patel (2004) relatam que a atmosfera é um dos pontos
cruciais e determinantes na escolha da loja, podendo melhorar sua percepcao quanto a qualidade
dos produtos (Richardson et al. 1996), pois é facilmente percebida pelos consumidores, ou seja,
0s consumidores prestam mais atencdo aos atributos fisicos e consequentemente impacta

diretamente na sua percepcéo de imagem de loja.

A dimensdo instalagdes (Hic- B = 0,2140) é percebida como facilidades para o processo
de compras e infraestrutura para melhorar o conforto do consumidor na hora da compra, séo
vistas como positivas, porém ndo com tanta relevancia quanto as demais dimensdes. Mesmo
assim, por menor que seja a importancia das instalagdes ndo significa que ndo recebem a
atencdo do consumidor. Deve-se levar em conta que as instalagbes podem suavizar a
experiéncia de compra do consumidor, como por exemplo a iluminacdo que da a impressao de

ambiente convidativo e podem causar um impacto sobre a percepcdo da loja como um todo.

Uma das principais mudancas no marketing, em relacdo as novas tecnologias, incluem
o foco no cliente e a busca pela sua lealdade através de uma maior possibilidade de usos
tecnoldgicos, ja que esta geracdo (Y) estdo constantemente conectados e transitando pelo
espaco virtual. A dimensdo promocado (His- 3 = 0,3030) é, portanto uma ferramenta importante
na configuragdo da imagem da loja, por causa da sua proximidade e influéncia direta no
comportamento do consumidor. Porém, foi indicada como ndo tdo importante, pelo fato do

consumidor estarem mais bem informados e seletivos quanto a publicidade.

Os resultados sugerem que as loja entendam a relagdo das dimensdes de imagens e se

antecipem as necessidades de seus clientes. Os atuais consumidores estdo se tornando mais
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sofisticados e exigentes no que esperam das lojas, €, portanto é necessario que a loja entenda
esta exigéncia para criar uma vantagem competitiva em relacdo ao mercado e

consequentemente manter seus clientes e gerar mais vendas.

Este trabalho pode apoiar as préaticas do varejo de vestuario no que diz respeito a
percepcdo do consumidor quanto aos construtos que configuram a imagem do varejo e
contribuir para a capacidade do varejo de vestuario na projecdo da imagem de loja de forma a
satisfazer as expectativas dos clientes e levar a lealdade dos consumidores.

Com a realizacgdo deste estudo foi possivel compreender a percep¢do dos consumidores
quanto a imagem de loja e sua relagdo com a lealdade (H> -3 = 0,2500), apresentando aspectos
relevantes que interferem e influenciam na sua lealdade. Cabe também observar a percepcao e
configuracdo da imagem de acordo com os moderadores tratados, como por exemplo a maior
importancia do pessoal de vendas (B = 0,727) para os consumidores masculinos e com maior
renda e a mercadoria (p = 0,487) para as consumidoras femininas com maior frequéncia de

compras.

Outra observacao importante levantada pelo estudo é a concepcao de servigos tanto pelo
publico masculino e feminino ((p = 0,449 e B = 0,533) com maior ou menor frequéncia de
compras (B = 0,547 e B = 0,432). Isso indica que independentemente de sexo ou frequéncia de
compra a dimensdo servico € relevante na hora da escolha da loja e tem impacto direto na

lealdade do consumidor da Geragéo Y.

Este trabalho tem como contribuicdo tedrica seus resultados, que confirmam e
fortalecem os estudos iniciais de Preez et. Al (2006), demonstrando que a percep¢do dos
consumidores em relacdo a imagem da loja desempenha um papel importante na preferéncia ou
escolha da loja por parte dos consumidores. E, s é possivel atrai-los quando suas expectativas
foram atingidas e ndo houver discrepancia na percep¢do da imagem da loja.

A mensuragdo do impacto da imagem na lealdade dos consumidores da Geragdo Y
através de um modelo de segunda ordem, contribuiu para o estudo de forma a permitir o varejo
alinhar a sua percepc¢éo da configuracdo da imagem de loja e seu impacto direto na lealdade do

consumidor e gerenciar suas estratégias ao comunicar a imagem.
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7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com a realizacdo deste estudo foi possivel compreender a relacdo da imagem do varejo
de vestuario com a lealdade de consumidores da geracdo Y, apresentando aspectos relevantes
que influenciam diretamente as intencbes de compras do consumidor, bem como as

possibilidades de novas préaticas para o varejos de vestuario em relacdo ao seus consumidores.

Este método ndo expde os entrevistados em um ambiente real capaz de sinalizar uma
lembranca a partir das experiéncias anteriores, o que desta forma torna-se uma limitacdo para

0s respondentes quanto a memdria em relacdo a loja sinalizada.

Outra implicagdo estd relacionada a escolha da loja, que pode ter influenciado as
respostas pelo fato do consumidor té-la escolhida por afinidade ou descontento em experiéncias

passadas.

Assim como no estudo original, que pode-se perceber a dificuldade por parte dos
respondentes em diferenciar as dimensdes e atributos ao avaliar uma estrutura que é geralmente

é experimentado de forma holistica pelos consumidores.

Também deve ser avaliada a liberdade de selecdo da loja, que pode ter impacto nos
resultados, precisando ser avaliado a necessidade de verificacdo da imagem de loja e seu

impacto na lealdade do consumidor em uma Unica rede de lojas.
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7.3 DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

Ao longo do processo de desenvolvimento do trabalho, surgiram algumas curiosidades
de pesquisas que fogem do escopo desse trabalho, mas que podem servir como oportunidades
de desenvolvimento de estudos futuros. Os insights obtidos nesse trabalho indicam varios
caminhos frutiferos para mais pesquisas. Ao perseguir esses caminhos, futuros pesquisadores
podem lancar mais luz sobre o efeito imagem na lealdade do consumidor e 0s mecanismos da
formagdo das suas dimensfes e que sustentam a sua influéncia sobre as importantes

consequéncias.

No que refere-se a ambiéncia de pesquisa, a Geragdo Y, que é a mais recente geracdo a
estabelecer-se como a fatia de grande consumo no mercado, a Geragcdo Y merece uma atencao
especial do varejo que se preparam para atender a esta nova demanda, entende-se como

importante dar continuidade aos estudos deste perfil de consumidor.

Este trabalho deve ser visto como um passo inicial para encorajar futuros investigadores
a explorarem o alcance e as diversas naturezas da lealdade que envolvem imagem e as suas
dimensGes, como proposto por Preez et. Al (2006) e outras propostas, como a relagdo com precgo

e sua influéncia nos construtos pesquisados.

No entanto, acredita-se que estudos de replicacdo deste trabalho, em diferentes
contextos e com diferentes procedimentos de amostragem, que alids, também é sugerido por
Preez et. al (2006) proporcionaria uma maior consisténcia nos resultados apresentados,
contribuindo para o constante desafio que é o da construcgdo da ciéncia.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario da Pesquisa
ESCALA DE IMAGEM DE LOJA: CONSUMIDORES N°QUEST. [ ]

Indigue qual das lojas de vestuario abaixo vocé tem mais conhecimento:
(1) Moda Viva  (4) Renner (7) Outra:
(2) Resumo (5) Marisa

(3) Evidénce (6) Riachuelo

A partir da loja
de vestuario de sua preferéncia, responda as afirmativas abaixo indicando na escala
0 grau de importancia, sendo 1 para sem importancia e 5 para muito importante.

Com relagcdo a ATMOSFERA, quanto importante s&o os itens abaixo relacionados na formagéo da
imagem da loja:

1- Estilo/Aparéncia do interior da loja

2- Estilo de decoragdo da loja

3- Atratividade da decoracdo da loja

4- Cores usadas na loja

5- Materiais de acabamento apropriados (madeira, aco...)

6- Experiéncia de compra (sensacdo de fazer compras na loja)

RlRrRr(R|R[~
NN N[N NN
wlw|w|w|w|w
SN EEN SN ) AN AN
glo|a|oi|o|o

Com relagdo a CONVENIENCIA, quanto importante sdo o itens relacionados abaixo na formagao
da imagem

da loja:

7-Tempo para chegar na loja 1|2 3|14 1|5
8- Proximidade da loja a outras lojas (como por exemplo 1|2 3|45
supermercado)

9- Acessibilidade da loja (por exemplo, estar localizada dentro 1|2 3| 41|65
de um shopping)
10- Fluxo de pessoas no shopping onde a loja esta localizada (ou| 1 | 2 3141|565
seja, facilidade de circulag&o)

11-Locomocéo dentro da loja, espago para ser percorrido 1|2 3|45
12- Facilidade de encontrar as mercadorias 1|2 3141|565
13- Horario de funcionamento da loja 112 |(3]4]65

Com relagio as INSTALACOES, quanto importante sio os itens abaixo na formagéo da imagem da
loja:

14- Acesso de entrada e saida da loja

15- Posic¢éo dos corredores da loja

16- Largura dos corredores da loja

17- Acesso as mercadorias

18- Quantidade de ambientes

19- lluminagdo dos ambientes

20- Facilidade de compras com a familia no shopping onde a
loja esta situada.

A R
NN N[N N[N N
wlw|lw|w|w|w|w
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Com relacdo a dimensdo INSTITUCIONAL, o quanto importante sdo os itens abaixo na formacao

da imagem da loja:

21- Apelo de classe social (alta, média, baixa)

22- Indicacdo dos amigos

23- Semelhanca na aparéncia dos vendedores com os clientes
24- ldentificacdo com a loja

25- Relacdo entre a imagem da loja e a autoimagem

26- Construcdo de relacionamento com os clientes

R
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Com relacdo a MERCADORIA, o quanto importante sdo os itens abaixo na formacao da imagem da

loja:

27- Variedade de Mercadorias (vestuario, acessérios, calcados)
28- Disponibilidade de mercadorias importadas

29- Disponibilidade de mercadorias originais (por exemplo,
mercadorias oferecidas somente pela loja)

30 - Disponibilidade de mercadorias exclusivas (Pegas
limitadas)

31- Disponibilidade de mercadorias de marca/grife
32-Disponibilidade de mercadorias de moda

33- Disponibilidade de produtos adequados a minha faixa etaria
34- Qualidade das mercadorias disponibilizadas

Com relagdo a PROMOCAO, quanto importante sdo os itens abaixo na formag

35- Credibilidade da Publicidade da loja

36- Modelos utilizados na publicidade da loja

37- Panfletos e cartdo da loja enviados pelo correio

38- Espago utilizado para promocéo dentro da loja

39- Sugestdo de combinages (vestuario) em displays dentro da
loja

40- Venda de produtos de baixo pre¢o (Promocéo)

41- Anlncio oportunos de vendas

42- Disponibilidade de ofertas especiais (por exemplo, compre
um ganhe outro)

112 ]13]4]5
112 |3[4]5
112 |3[41]65
112 |3|4]5
112 ]3[4]65
112 ]3[4]65
112 ]3]4]5
112 ]3]4]5
do da imagem da loja:
112 ]3[4]65
112 ]3]4]5
112 ]3]4]5
112 ]3]4]5
112 |3[41]65
112 ]3]4]5
112 ]3]4]5
112 |3|4]5

Com relacédo aos VENDEDORES/PESSOAL DE VENDAS, quanto importante s&o os itens abaixo

na formacéo da imagem da loja:

43 - Vendedores com estilo moderno/arrojado

44- Atratividade dos vendedores

45- Semelhanga entre pessoal de vendas e vocé (Por exemplo,
tamanho de roupas)

46- Similaridade de idade entre os vendedores e vocé

47- Semelhanca de gostos/estilo entre os vendedores e vocé

1|2 31415
1|2 31415
1|2 3|41 5
1|2 31415
1|2 3 14| 5

Com relacdo aos SERVICOS, o quanto importante sdo os itens abaixo na formacao da imagem da

loja:

48- Especializagéo do pessoal de vendas/vendedores
49- Cortesia do pessoal de vendas/vendedores

50- Namero de vendedores

51- Disponibilidade do pessoal de vendas/vendedores

e
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52- Disponibilidade de registro de presentes

53- Disponibilidade de mercadorias entre as lojas (no caso de ter
mais uma loja da mesma rede)

54- Disponibilidade de informag6es por e-mail e redes sociais

55- Disponibilidade de servicos alternativos

112 (3 ]14]5
112 (3|45
112 (3]14]5
112 (3 ]4]5

Com relacdo as DIMENSOES apresentadas, quanto importante é cada uma delas em relacéo a

formacéo da imagem da loja:

56- Atmosfera (interior da loja)

57- Conveniéncia (localizagédo/acesso)

58- Instalacdes (ambiente)

59- Institucional (Reputacédo da loja)

60- Mercadoria (Variedade)

61- Promocéo (Publicidade)

62- Pessoal de Vendas/VVendedores (Aparéncia)

63- Servicos (Atendimento/Pagamento)

Rl |Rr[,|R|~
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Com relacédo a LEALDADE,
gquanto provavel é cada uma das afirmacdes abaixo, sendo:
1 para IMPROVAVEL e 5 para MUITO PROVAVEL.

5 (Muito Provavel)

1 (Improvavel)

64- Frequentarei estas lojas novamente?

65- Comprarei mais produtos nestas lojas?

66- Direi coisas positivas sobre estas lojas para outras pessoas?

67 - Considerarei estas lojas como uma das primeiras opgdes de
compra em relacdo a outras da mesma categoria?

68- Recomendarei estas lojas a amigos, vizinhos e parentes?

69- Encorajarei amigos e parentes a comprar nestas lojas?

70- Estas lojas s&o opgdes de boa compra?

71- Eu sou propenso (a) a fazer comentarios positivos sobre
estas lojas para outras pessoas?

72- Eu consideraria estas lojas para compra?

73- Eu provavelmente comprarei nestas lojas no futuro?

1|2 31415
1|2 31415
1|2 31415
1| 2 314 ]5
1|2 3 1415
1|2 31415
1|2 31415
1|2 3 14| 5
1|2 3 1415
1|2 31415

QUESTIONARIO DEMOGRAFICO
74 - Por favor, indique seu género
(1) Feminino (2) Masculino

75 - Quantos anos vocé tem?
(1) 16 a 20 anos
(2) 21 a 23 anos

(3) 24 a 27 anos
(4) 28 a 30 anos

76- Qual a sua renda mensal bruta?

(1) R$ 724,00 (1 salario minimo)

(2) de R$ 622,00 a R$ 1.448,00 (de 1 a 2 salarios minimos)

(3) de R$ 1.448,00 a R$ 2.172,00 (de 2 a 3 salarios minimos)

(4) de R$ 2.172,00 a R$ 3.620,00 (de 3 a 5 salarios minimos)

(5) de R$ 3.620,00 a R$ 7.240,00 (de 5 a 10 salarios minimos)

(6) de R$ 7.240,00 a R$ 10.860,00 (de 10 a 15 salarios minimos)
(7) de R$ 10.860,00 a R$ 14.480,00 (de 15 a 20 salarios minimos)
(8) Acima de R$ 14.480,00 (20 salarios minimos)

77- Quantas vezes vocé compra roupa?

(5) 31 a 35 anos
(6) acima de 36 anos
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(1) uma vez por ano (3) Trés vezes por ano (5) Mensal Seis vezes por ano (7) Semanal
(2) Duas vezes por ano  (4) Seis vezes por ano  (6) Quinzenal (8) Outros:

78- Qual o valor que vocé gasta, em média, em roupas e produtos por més (incluindo agasalhos,
roupa intima, sapatos, acessérios, com exclusao de joias)?

(1) Menos de R$ 100,00 (5) Entre R$ 400,00 e R$ 499,00
(2) Entre R$ 100,00 e R$ 199,00 (6) Entre R$ 500,00 e R$ 599,00
(3) Entre R$ 200,00 e R$ 299,00 (7) Acima de R$ 600,00

(4) Entre R$ 300,00 e R$ 399,00
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