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RESUMO

O estudo da lealdade de uma marca permite que as empresas que atuam no varejo possam
desenvolver estratégias assertivas para manter clientes atuais e atrair novos consumidores.
Partindo deste pressuposto, a presente pesquisa tem por objetivo principal analisar a diferenca
da relagdo entre a lealdade de marca e os atributos de compra de confec¢do infantil em lojas
especializadas e lojas de fabrica. Como forma de analisar essa relagao, foi desenvolvida uma
pesquisa quantitativa, composta de 20 varidveis relacionadas aos atributos da relagao preco-
qualidade, qualidade do produto e atmosfera de loja. A amostra do estudo foi composta de
201 mulheres, consumidores e compradoras da marca pesquisa. Os dados da pesquisa foram
coletados em novembro de 2013 e submetidos a testes estatisticos de analise fatorial e
regressao multipla. A partir dos testes estatisticos, foi identificado que, dos 20 itens
pesquisados, os atributos com maior relagdo com a lealdade de marca sdo: imagem da loja,
diferenciagdo do produto, produto melhor que a concorréncia, acabamento do produto e

relagdo prego-qualidade.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, lealdade de marca, varejo, relagdo prego-

qualidade, qualidade do produto, atmosfera de loja.



ABSTRACT

The study of brand loyalty allows companies operating in the brazilian retail to develop
assertive strategies to maintain existing customers and attract new consumers. Based on this
assumption, this research has the main objective to analyze the relationship between brand
loyalty and the attributes of the choice of point of sale for children’s clothing. In order to
examine this relationship, a quantitative survey consisting of 20 attributes related to the
relationship between price and quality, product quality and store atmosphere. The study
sample consisted of 201 mothers living in the city of Fortaleza, Ceard. The survey data were
collected in November 2013 and submitted to statistical tests of factor analysis and multiple
regression. From the statistical tests, it was identified that the 20 items surveyed, attributes
more related to brand loyalty are: store image, product differentiation, product better than the

competition, finishing the product and value for money.

Keywords: consumer behavior, brand loyalty, retail, relationship between price and quality,

product quality, store atmosphere.
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1. INTRODUCAO

De acordo com a Feira Internacional do Setor Infanto-Juvenil/Teen/Bebé (FIT,
2011), o segmento de vestudrio infantil representa cerca de 15% do mercado de vestuario do
Brasil e vem apresentando uma média anual de crescimento de 6%. Em 2010, o faturamento
deste segmento foi de US$ 2,68 bilhdes. Anualmente sdo produzidas aproximadamente um
bilhdo de pegas de vestudrio infantil no Brasil, sendo que confeccdes para meninas
representam cerca de 70% do total de pecas vendidas.

Segundo Miotto (2009), o varejo de confeccdo no Brasil ¢ extremamente
pulverizado. De acordo com dados Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em
2011, o setor de vestuario era composto por 259 mil empresas varejistas. Estima-se que as
quatro maiores redes de varejo de confec¢gdo — C&A, Riachuelo, Renner e Marisa —
possuiam aproximadamente 15% dos RS 49,1 bilhdes do mercado de artigos de vestuario em
2006.

Conforme o IBGE (2010), o comércio varejista ¢ composto por um elevado
numero de estabelecimentos, em sua maioria de pequeno porte, cujas vendas sdo destinadas
ao consumidor final, para uso familiar ou pessoal.

Diante do cenario promissor do mercado de confec¢do infantil ¢ do aumento do
consumo dessa categoria de produtos, muitas empresas iniciaram sua atuacao nesse mercado.
Algumas delas desde sua origem ja tinham como foco as criangas, outras vislumbraram nesse
segmento uma grande oportunidade de negdcio. Grandes marcas como Dior, Burberry, Gap e
Ralph Lauren langaram versdes dos seus produtos para criangas.

A entrada de concorrentes de grande porte no cenario de moda infantil brasileira
acirrou ainda mais a concorréncia e justifica a importancia dos estudos sobre o valor de marca
e comportamento de consumo, para o desenvolvimento de estratégias empresariais.

Mattar (1999) defende que a importancia de se pesquisar atitudes e opinides de
consumidores se deve ao fato de que as atitudes possuem um estreito relacionamento com os
comportamentos a que precedem. Raramente um consumidor ira adquirir um produto cuja
marca tenha problemas de reputacao, ou que ndo tenha vivido boas experiéncias de compras.

Conforme Mattar (1999):

A atitude possui trés componentes: um cognitivo, resultante da vivéncia e da

experiéncia; um afetivo, resultante de sentimentos adquiridos em relagdo a imagem



da marca; e um comportamental, relacionado com a rapida reagdo de

comportamento diante de determinados estimulos de marcas e produtos.

O estudo do comportamento do consumidor possui o intuito de entender melhor o
consumidor para buscar antecipar um comportamento futuro e desenvolver estratégias cada
vez mais assertivas e competitivas.

O sucesso de uma empresa que atua no segmento do varejo depende de como ele
se posiciona para atender as demandas e necessidades de seu publico-alvo. Segundo Miotto
(2009), ¢ necessario que o varejista identifique seu publico-alvo, planeje qual formato deseja
adquirir para satisfazer as necessidades de seus consumidores e quais bases pretende usar para
construir uma vantagem competitiva sustentavel.

O presente trabalho possui o objetivo de analisar a relagdo entre a lealdade de
marca e os atributos compra em lojas de fabrica e lojas especializadas. A amostra da pesquisa
em questdo ¢ composta por 201 maes, residentes na cidade de Fortaleza, no Ceara,

compradoras da marca de roupa infantil Turma da Malha.

1.1 PROBLEMA
Qual relagdo entre a lealdade de marca e os atributos de compra em lojas especializadas e

lojas de fabrica?

1.2 OBJETIVOS
Objetivo geral: analisar a relagdo entre a lealdade de marca e os atributos de compra de

confecg¢do infantil em lojas especializadas e lojas de fabrica.

Objetivos especificos

. Identificar o perfil dos consumidores de cada tipo de loja (especializada e loja de
fabrica);

. Analisar a lealdade dos consumidores em cada tipo de loja;

. Analisar a percepc¢ao dos consumidores de cada tipo de loja, sobre a qualidade dos
produtos;

. Analisar a percepcao dos consumidores de cada tipo de loja sobre a relagdo preco-
qualidade;

. Analisar a percepgao dos consumidores de cada tipo de loja sobre a atmosfera da loja;

. Comparar a relacao entre lealdade e os atributos de compra nos tipo de loja;
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1.3 JUSTIFICATIVA

Para Silva e Vasconcelos (2012), a complexidade dos nossos dias permeia uma
completa mudanga nas relagdes familiares: mudou a familia, mudou a infancia, mudou o
mundo, onde pais cada vez mais atarefados e premidos pela busca de uma vida melhor sdo
obrigados a dividir seu tempo entre os filhos e o trabalho.

O conflito entre amor e culpa caracteriza a vida cotidiana e ¢ determinante para o
aumento do consumo de produtos infantis; e a partir desse novo contexto a crianga torna-se a
protagonista das compras femininas e ditard o mercado consumidor brasileiro nos préximos
15 anos.

Conforme McNeal (1992), as justificativas para o aumento do consumo de
produtos infantis sdo: a inser¢ao da mulher do mercado de trabalho, a redu¢ao do nimero de
criancas por familia, o aumento do numero de provedores por familia e a formacao da
estrutura familiar ap6s a independéncia financeira e o desenvolvimento profissional.

Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) vislumbram grandes oportunidades para
as empresas que atuam no segmento infantil e acreditam que as empresas que souberem
aproveitar as oportunidades terdo um consideravel crescimento.

Compreender o comportamento desses consumidores € sua interagdo com o
mercado ¢ de fundamental importancia para que as empresas que atuam no mercado infantil
possam acompanhar as mutagdes diarias desse segmento e assim desenvolver estratégias
assertivas.

Para Buhamra (2012), vender produtos infantis ¢ tdo ou mais dificil do que as
demais categorias de produtos destinados ao publico adulto, uma vez que a crianga, com idade
a partir de trés anos, ja consegue exercer a funcdo de decisora de compra. Outra dificuldade
na venda de produtos infantis estd relacionada a quantidade de pessoas envolvidas no
processo decisorio de compra. E bastante comum que os membros da familia se revezem nos
papéis de compra quando se trata de produtos infantis.

Segundo Kotler (2000), o consumidor pode assumir cinco papéis durante a
decisdo de compra: a) iniciador (pessoa que inicia o processo de compra), b) influenciador
(pessoa que busca informagdes), c¢) decisor (pessoa que decide a compra), d) comprador

(pessoa que realiza o pagamento), €) usuario (pessoa que usa o poduto).
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De acordo com a segmentagdo proposta pelo autor acima, no caso de produtos
infantis, o processo de compra nao ocorre de forma individualizada, pois os membros da
familia se alternam nos diversos papéis de compra.

A pesquisa apresentada a seguir tem como agente de compra maes exercendo o
papel de compradoras de roupas infantis da marca Turma da Malha.

A Turma da Malha ¢ uma industria genuinamente cearense, de grande porte, que
atua em todo Brasil desde janeiro de 1991. Desde sua fundagdo, a empresa realiza vendas
através do canal multimarca, composto de 4.500 clientes em todo o territorio brasileiro.
Devido ao aumento da competitividade de produtos importados e ao intenso movimento de
fabricantes brasileiros atuando no canal varejo, a empresa, desde outubro de 2012, decidiu
também atuar neste canal.

Atualmente a empresa possui quatro lojas proprias, sendo duas lojas com o
posicionamento de loja especializada em produtos infantis — cujo objetivo ¢ agregar valor a
marca através de uma loja com atmosfera projetada para essa finalidade — e duas lojas com
posicionamento de loja de fabrica, que comercializa somente produtos da propria marca, além
de saldo de mercadoria de colegdes passadas e pecas com leves defeitos oriundos do processo
produtivo.

Como forma de incrementar as vendas e orientar as acdes de marketing da Turma
da Malha, a pesquisa em questao foi elaborada para estudar a relagdo entre a lealdade de

marca e os atributos compra de confecgao infantil nos dois tipos de loja.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Na Introdugdo foram elencadas as principais justificativas, bem como o problema
e 0s objetivos que regem o desenvolvimento da pesquisa. O Capitulo 2 discorre sobre a
fundamentagao tedrica utilizada como base para execugdo da pesquisa e alcance de objetivos.
Neste capitulo foram abordadas teorias relacionadas aos temas: comportamento do
consumidor, posicionamento estratégico, valor de marca, varejo, atributos de compra de
produtos e escolha do ponto de venda. O Capitulo 3 aborda a metodologia utilizada na
aplicagdo da pesquisa e apresenta as ferramentas de coleta e analise de dados.

No Capitulo 4 foram apresentados os resultados dos estatisticas descritiva, analise
fatorial e regressao linear. O Capitulo 5 ¢ composto das conclusdes do estudo, das limitagdes

de pesquisa e indicagdes de pesquisas futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Como forma de embasar a pesquisa que possui temas relacionados ao comportamento
do consumidor, lealdade de marca e varejo, o presente capitulo de referencial teérico foi
dividido em trés partes.

A primeira parte, denominada de Comportamento do Consumidor, aborda temas
relacionados as etapas do processo de decisao de compra prosposto por Engel, Blackwell e
Miniard (2000), além destes também foram citados os autores, Solomon (2011), Kotler
(2000), McNeal (1992), Trindade (2002) E Veloso, Hildebrand e Capomar (2012).

O subcapitulo seguinte, denominado Lealdade de Marca, apresenta algumas teorias
relacionadas a valor de marca, imagem de marca, lealdade de marca e niveis de lealdade. Os
principais autores citados foram: Aaker (1998), Kotler (2000), Keller ¢ Machado (2006) e
Keller (2008).

Na ultima parte, do referencial tedrico foram apresentados estudos ja publicados sobre
varejo e os atributos que influenciam no ato da compra de um produto ou servigo. Durante a
discussdo sobre o tema, foram citados os seguintes autores: Bitner (1992), Hawkins et al.
(1995), Aaker (1998), Kotler (2000), Engel, Blackwell, Miniard (2000), Baker et al. (2002),
Keller (2006), D’andrea, Consoli a Guissoni (2006), Miotto (2009) e Parente (2011).

2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2011), as empresas que desejam manter-se num mercado cada
vez mais competitivo devem aderir ao conceito de que “as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores”.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o varejo perde oportunidade e
competitividade no mercado por causa da falta de conhecimento sobre seus clientes. A
aceitagao de um produto baseia-se na forma com que eles sao percebidos pelos consumidores.
Entender as motivagdes dos consumidores nao ¢ opcional, ¢ um pré-requisito de
sobrevivéncia no mercado.

Os autores Schiffman e Kanuk (2000) acrescentam que o comportamento do
consumidor abrange o estudo das seguintes varidveis: o que compram (produtos), por que
compram (motivagdes), quando compram, onde compram e qual a frequéncia da compra.

Dessa forma, o comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo de como os
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individuos tomam decisdes de gastar seus recursos (tempo, dinheiro, esforco) em produtos ou
Servigos.

Compreender como o consumidor se relaciona com uma marca ¢ de extrema
importancia para o desenvolvimento de estratégias empresariais e elaboragdo de produtos ou
servicos adequados a expectativa de cada publico. Sobre a teméatica comportamento de
consumo e processo de compra hd varios estudos publicados no Brasil € no mundo que
orientaram a pesquisa em questdo, entre eles: Engel; Blackwell ¢ Miniard (2000); Underhill
(1999); Kotler (2000); Schneider (2005); Souza (2006); Reichelt (2007); Yamaguti, Leal e
Garran (2008); Lima (2009); Solomon (2011); Andrea, Consoli e Guissoni (2011); Castilho e
Dematresco (2011); Endleros e Zamberlan (2011); Moura, Caggy e Silva (2011); Recktenvald
(2011).

A partir do conhecimento das necessidades dos consumidores, ¢ possivel
estabelecer o roteiro de como os clientes tomam suas decisdes. De acordo com Engel,
Blackwell e Miniard (2000), os consumidores iniciam o processo de compra a partir de uma
perspectiva racional baseada em suas necessidades. O processo de decisao de compra pode ser

melhor visualizado na figura seguinte.

Figura 1: Processo de decisao de compra

ESTAGIOS DECISAO DE COMPRA

Reconhecimento da
necessidade
L 4

Busca de informacoes

L 4
Avaliacao de alternativas (Pré-
compra)
L 2

Compra
9
Consumo
L 4
Avaliagao pos-consumo

Fonte: Engel, Blackwell € Miniard (2000)
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2.1.1 Reconhecimento da necessidade

O processo de compra comeca quando o consumidor identifica um problema ou
uma necessidade. Conforme Pinheiro er. al (2008), hd casos em que os anuncios
publicitarios ou os vendedores ativam o processo de compra ao inserir novas necessidades de
compra ou evidenciar problemas antes desconhecidos pelos consumidores.

De acordo com Solomon (2011), o reconhecimento da necessidade ocorre quando
o consumidor percebe que ha um problema que o afasta do estado desejado.

Pinheiro et al. (2008, p. 21) apontam que ha trés categorias de fatores que
influenciam o comportamento de compra: fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais.

Os fatores psicologicos estdo relacionados as fungdes cognitivas (pensamentos),
conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos, memorias e valores) envolvidas no
processo de compra. Sao esses fatores que se relacionam diretamente ao valor de uma marca
ou produto e geram atitudes de compra.

Os fatores socioculturais envolvem a influéncia do grupo, da familia, da classe
social e do meio em que o individuo esté inserido. Segundo Pinheiro ef al. (2008), nesse nivel
o consumidor ndo € mais visto como individuo isolado, e sim como um ser social que reage ¢
¢ transformado pelo contexto no qual esté inserido.

Para Kotler (2000), além de fatores culturais, principal determinante do
comportamento ¢ desejos de uma pessoa, os grupos de referéncia também sao determinantes
para o consumo, pois exercem alguma influéncia direta ou indiretamente no comportamento
de uma pessoa.

J& os fatores situacionais dizem respeito as influéncias momentaneas e
circunstanciais no ato da compra, como ambientacdo da loja, aromas, sons e disposicao de
produtos no ponto de venda.

D’Andrea, Consoli e Guissoni (2011) acreditam que ¢ necessario compreender as
melhores formas de comunicagdo ao longos dos canais, para estabelecer mensagens relevantes
em todos os pontos de contato da marca e aumentar as chances de ser escolhido pelo cliente.

Segundo Kotler (2000), pesquisas demonstram que cada produto ¢ responsavel
por gerar um motivo proprio para o consumidor. Segundo o mesmo autor, a Teoria de
Maslow busca explicar as necessidades especificas que motivam o consumidor no ato da

compra.
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A teoria de Maslow sobre a hierarquia das necessidades relaciona cinco tipos de
necessidades humanas e as distribui numa pirdmide: quanto mais proxima da base da
piramide ¢ a necessidade, mais relevante esta serd para a tomada de decisao.

De acordo com Solomon (2011), os profissionais de marketing adotaram esta
perspectiva porque ela (indiretamente) compreende os tipos de beneficios que as pessoas
podem esperar dos produtos, dependendo dos seus diferentes estagios de desenvolvimento
mental ou espiritual, ou de sua situagcdo econdmica.

A piramide de necessidades auxilia os profissionais de marketing a compreender

como os produtos melhor se adequam aos objetivos de vida dos consumidores (Kotler, 2000).

Figura 2: Piramide da hierarquia das necessidades

realizac
Estima \
Sociais \
Seguranca \
Fisiologicas \

Fonte: Kotler, 2000

Solomon (2011) defende que, sob o ponto de vista econdmico, essa teoria explica
por que muitos consumidores ddo mais valor ao preco e a confiabilidade do produto do que ao
status social que este ira lhe proporcionar.

Segundo a teoria de Maslow ha uma hierarquia de necessidades.

a) fisiologica : sao necessidades basicas de sobrevivéncia. Exemplo: agua, alimento, repouso.
b) seguranca: trata-se de protecdo, ter onde morar, como se agasalhar e outras necessidades de
integridade fisica.

¢) sociais: sao as necessidades de amor e afeto com as pessoas que nos relacionamos.

d) estima: refere-se as necessidades que transmitem a sociedade autoconfianga, como status,
prestigio e reconhecimento.

e) autorrealizagdo: ¢ a necessidade de se desenvolver individualmente através do

conhecimento, estudo e organizagao.
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2.1.2 Busca de informacgoes

Ap6s a identificacdo do problema ou necessidade, o consumidor busca
informacgoes para auxiliar a tomada de decisd@o. De acordo com Kotler (2000), as fontes de
informacao sdo de origem: a) pessoal (familia, amigos, vizinhos); b) comercial (antncios
publicitarios, embalagens, vitrines); c¢) publicas (meios de comunicacdo de massa e
organizagoes); d) experimental (manuseio, teste, exame de produtos).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a busca por informagao ¢ definida como
“a ativagdo motivada de conhecimento armazanado na memodria ou de aquisicao de
informacao do ambiente”.

A busca de informagdes permite que haja uma maior seguranca na escolha dos
produtos. E nessa etapa que o consumidor busca na memoéria experiéncias de consumo com
marcas da mesma categoria de produtos que deseja adquirir.

A busca de informagdo pode ser realizada por fontes internas ou externas e de
acordo com Churchill e Peter (2005) ha cinco tipos de fontes de informagao: fontes internas,

fontes de grupos, fontes de marketing, fontes publicas e fontes de experimentacao.

2.1.3 Avaliacgdo de alternativas

Consumidores leais ndo participam da etapa de avaliacao de alternativas, ja que
possuem total confianga na marca escolhida. Em casos onde ha baixa ou nenhuma lealdade
dos consumidores, ¢ realizada a avaliacao de alternativas. Nessa fase o consumidor busca
comparar informacdes de preco, qualidade, usabilidade, garantia entre as marcas concorrentes
na mesma categoria de produtos.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores na etapa de
avaliacdo de alternativas ddo mais importancia aos aspectos dos produtos, e isso altera o foco
das agdes de marketing que necesitam desenvolver estratégias de valorizagdo do produto no
ponto de venda. Dentre os principais critérios de escolha estdo qualidade, nome da marca,
seguranca, confiabilidade e preco. Alguns deles serdo explicados profundamente nas etapas
seguintes.

Segundo Zeithaml (1988), a escolha de um produto diante dos concorrentes ¢

baseada na avaliagdo feita pelo consumidor sobre a utilidade deste produto, nas suas
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percepcdes de beneficios (valor recebido) e sacrificios (valor gasto). De acordo com Kotler
(2000), a percepgao de valor pelo cliente no ato de compra ¢ fruto “do resultado da diferenca
entre valor total esperado (conjunto de beneficios) e o custo total para o consumidor”.

Conforme Dominguez citado por citado por Souza (2010), a percepgao de valor
ndo esta relacionada somente ao posicionamento da empresa, ¢ sim a utilidade do produto
baseada na relacao de troca entre beneficios e custos.

Para Kotler (2000), “uma marca ¢ essencialmente uma promessa da empresa de
fornecer uma série de atributos, beneficios e servigos aos compradores”. Segundo o autor, os
beneficios podem ser de natureza funcional, quando se tratar de beneficios relacionados ao
uso do produto, e emocionais, quando representarem sentimentos experimentados pelo

consumidor durante o ciclo da compra de um produto.

2.1.4 Compra do produto

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) durante a compra do produto, o
consumidor deve tomar seguintes decisdes: comprar ou nao, quando comprar, o que comprar,
onde comprar € como pagar.

Parente (2011) aponta que as decisdes de onde e como comprar sdo influenciadas por
variaveis como lealdade de marca, tempo disponivel para a realizagdo da compra,
caracteristicas do produto, horario de funcionamento da loja, localizagdo e outros aspectos do
mix de marketing da loja.

De acordo com Kotler (2000) ha dois fatores que podem interferir entre a intengdo de
compra ¢ a decisdo de compra, o primeiro fator esta relacionado a influéncia de terceiros no
ato da compra do produto e o outro fator diz respeito a fatores situacionais, riscos percebidos
no ato da compra que podem modificar, adiar ou rejeitar uma compra. Para o autor, um
profissional de marketing deve compreender os fatores que provocam riscos  nos
consumidores e fornecer informagdes e suporte para neutralizar os riscos percebidos.

Durante a etapa de compra do produto, a decisdo pode ser influenciada pelos
riscos percebidos durante o processo de compra. Kotler (2000) afirma que o grau de risco
percebido varia de acordo com o montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza dos
atributos (beneficios dos produtos) e do nivel de autoconfianga do consumidor.

De acordo com Solomon (2011), os consumidores podem orientar suas compras

sob o ponto de vista econdmico quando racionam ao maximo sua compra, valorizando o seu
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dinheiro, ou sob a 6tica emocional, quando buscam se relacionar com os sentimentos vividos
durante o ato da compra.

Mesmo apds a escolha do produto ter sido definida na mente do consumidor,
alguns fatores podem comprometer o processo, como mudancas de motivacdes, novas
informacdes e falta de disponibilidade do produto. Para Solomon (2011), o humor ou
condi¢do psicoldgica de uma pessoa, ativos no momento da compra, podem ter grande
impacto sobre o que ¢ comprado e podem afetar a maneira como os produtos sdo percebidos.

Em relagdo a decisao de compra, Engel, Blackwell e Miniard (2000) aponta que
ha trés categorias de planejamento de compra: compra totalmente planejada, quando o
produto e a marca sdo escolhidos antecipadamente; compra parcialmente planejada, quando
ha a intencao de comprar um determinado produto, mas a escolha da marca ¢ realizada no ato
da compra e compra nao planejada, quando o produto e a marca sao escolhidos no ponto de
venda.

Conforme estudo realizado por Popai (1998), citado por Parente (2011) o habito
de compras nao planejadas ¢ especialmente forte entre os consumidores brasileiros. De acordo
com dados desta pesquisa realizada com 1.860 consumidores em supermercados e
hipermercados, localizados em grandes metropoles brasileiras, as compras planejadas incidem
principalmente em itens basicos como: arroz, feijdo, macarrao e 6leo. Os produtos com
maiores indices de decisdo no ponto de venda sdo itens considerados especiais € nao fazem
parte da lista didria de compras, como sobremesas, calcados/vestuarios, utilidades do lar e
perfumaria.

Para D'Andrea, Consoli e Guissoni (2011), na maioria dos casos, o consumidor
deixa a decisdo de compra para o momento em que se encontra na loja, podendo ser
persuadido por estimulos recebidos no ponto de venda. Para esses autores, o ponto de venda ¢
o local mais influente na geracdo de experiéncias de compras positivas ou negativas. De
acordo com Parente (2011) quanto mais familiarizados os clientes forem com uma loja,
maiores serdo as chances de compra nao planejada.

De acordo com D'Andrea, Consoli e Guissoni (2011) ¢ importante que marcas e
varejistas identifiquem os pontos de contato dos consumidores ao longo dos estagios de
compra, para que sejam desenvolvidas estratégias de relacionamento e valoriza¢ao do produto

em todas as etapas do processo.
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2.1.5 Consumo do produto

A compra do produto geralmente ¢ seguida da etapa de consumo do produto, que
envolve propriamente o ato de utilizar o produto, seja ele imediatamente apds o uso ou
posteriormente em alguma outra oportunidade de uso (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) o consumo de um produto pode ser
interrompido devido ao arrependimento do comprador, motivado pela duvida pos-compra.
De acordo com esses autores, uma das maneiras de minimizar o arrependimento do

comprador, ¢ fornecer informagdes de apoio e garantias de troca.

2.1.6 Pos-consumo

Nessa etapa ¢ feita uma avaliagdo da compra pelos clientes, o resultado dessa
analiacdo ¢ determinante para geracao de experiéncias positivas entre o consumidor € a marca
escolhida. Dentre os atributos que influenciam as percepcoes de valor dos clientes, podem ser
citados, a qualidade do produto, preco, o nome da marca e o desempenho do produto
(Solomon, 2011).

As reagdes pos-compra se desenvolvem nas primeiras horas apos a concretizagao
da compra. De acordo com Solomon (2011) os profissionais de marketing precisam se
interessar pelas avaliagdes do produto feitas pelo consumidor, antes e depois da pessoa
adquiri-lo. Para esse autor, a satisfacdo do cliente ¢ determinada pelo sentimento geral da
pessoa em relagdo aos beneficios do produto.

Para Kotler (2000), a satisfagdo ¢ oriunda das expectativas do cliente, com base na
mensagem recebida durante a fase em que busca informagdo com amigos, familiares e
vendedores. Quanto maior for a defasagem entre as expectativas e o desempenho do produto,
maior sera a insatisfacao.

Solomon (2011) conceitua a satisfacao e a insatisfacdo como frutos das sensagdes

ou atitudes que as pessoas tém em relacao ao produto depois de compra-lo.
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2.2 Consumo de produtos infantis

O século XX trouxe uma série de mudangas que posicionaram a crianga como o
membro de maior importdncia na familia. Segundo Gross (2010), citado por Veloso,
Hildebrand e Campomar (2012), com o declinio da mortalidade infantil, a diminuicao do
tamanho da familia ¢ a afluéncia economica, as criangas foram retiradas do mercado de
trabalho e passaram a ser valorizadas. A grande ascensao da crianga no centro das familias e o
aumento do consumo de produtos infantis ¢ tema de estudo dos autores: McNeal (1992);
Montigneaux (2003); Rodrigues (2007); Voight (2007); Rabelo e Cardoso (2010); Souza
(2010); Castilho e Demetresco (2011); Silva e Vasconcelos (2012); Veloso, Hildebrand e
Campomar (2012).

Para McNeal (1992), o final da Segunda Guerra Mundial trouxe a tona
sentimentos de paz, amor e valorizacao da vida; promoveram um aumento expressivo na taxa
de natalidade nos Estados Unidos (fenomeno denominado baby boom) e introduziu novos
conceitos de valorizacao da crianga.

O mercado infantil brasileiro ¢ composto por criangas com idade entre zero e 12
anos. Este segmento representa 20,5% da populacdo brasileira (IBGE, 2010). Desse total,
50,9% sao do sexo masculino e 49,1% do sexo feminino. Das 39 milhdes de criangas, 81%
moram em zonas urbanas. Segundo o Data Popular (2006), 3% da populacdo infantil pertence
a classe A, 7% a classe B, 45% a classe C, 36% a classe D e 9% a classe E.

De acordo com Souza (2010), fatores como a inser¢ao da mulher do mercado de
trabalho, redu¢do do nimero de criangas por familia e aumento da renda familiar foram
responsaveis pela expansao no consumo de produtos infantis pelo mundo. Na figura a seguir ¢
possivel identificar alguns fatores que explicam o crescimento do consumo de produtos
infantis.

Figura 3: Aumento do consumo de produtos infantis
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Fonte: Adaptado de McNeal (1992)
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Para Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) as criancas possuem diferentes tipos
de comportamento de compra. Cada fase da infancia possui diferentes percepgdes sobre o
mesmo produto, uma vez que essas percepgoes estdo relacionadas a fase de maturidade de
cada crianga.

Para Trindade (2002), ¢ comum que os padrdes de consumo das criangas sejam
influenciados pelas alteragdes sociais. Por isso ¢ necessario compreender como a crianga se
socializa e qual o grau de influéncia da sociedade no padrao de consumo de cada faixa etaria.
Segundo a autora, para cada faixa etdria h4 uma caracteristica comportamental que rege a

intera¢ao da crianga com a sociedade.

Figura 4: Fases de maturidade da crianca brasileira
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Fonte: Adaptado de Trindade (2002) e McNeal (1992)

As criancas de 12 a 24 meses fazem parte da primeira infancia ou primeiros
passos; para McNeal (1992), as criangas nessa fase sdo autocentradas e acreditam que o
mundo gira ao redor delas, e por isso tudo funciona de acordo com seu tempo, € s6 chorar
para dar inicio a uma nova atividade.

Nessa idade as criangas passam a maior parte do tempo sozinhas e o brinquedo
assume a fun¢do autossuficiente, pois a crianga s precisa dele para ser feliz e brincar a tarde
inteira. As criancas da fase dos primeiros passos possuem 0s pais como soberanos € sO

confiam no que ¢ dito por eles, dessa forma a opinido dos outros possui pouca influéncia
(Trindade, 2002).



22

A pesquisa realizada por Trindade (2002) identificou que as criangas com idades
de trés a seis anos ja possuem necessidades de se relacionar e buscar aliados (amigos) com
gostos similares. Durante essa fase hd uma confusdo na cabeca das criangas, que ora se
comportam como criangas, quando querem ter a liberdade de irem sozinhas ao parquinho, ora
se comportam como bebés, quando sua vontade ndo ¢ atendida e comegam a chorar para que
0s pais assumam o controle novamente. Esta instabilidade de comportamento causa confusao
e frustragdo nas criangas dessa idade.

As criancas de sete a dez anos ja se intitulam pré-adolescentes e negam qualquer
produto e marca relacionado a sua fase infantil. Devido a sua forte preocupacao social, as
criancas dessa fase rejeitam os personagens e se associam a idolos reconhecidos pelo seu
grupo com o objetivo de serem aceitas por sua tribo ou comunidade (Souza, 2010).

A pesquisa desenvolvida por Trindade (2002) revelou que somente 6% das
criancas dessa faixa etaria escolhem sozinhas suas roupas e essa escolha geralmente ¢ feita
pela mae, em acordo com os gostos da crianca. Além disso, os resultados demonstraram que
92% das criangas tém preocupagd@o com a propria imagem e com a aceitacdo do seu grupo
social. E 89% das criancas entrevistadas afirmaram seguir alguma tendéncia de moda que
também ¢ seguida pelo grupo.

De acordo com Coffey, Siegel e Livingston (2006), o comportamento de compra
de produtos infantis possui trés etapas que sao relaciondas ao nivel de dependéncia dos filhos
no processo de compra.

A primeira etapa, denominada de dependéncia, inicia-se na gravidez e dura até os
dois anos de idade. Nessa etapa a mae rege todas as fases do processo de compra sem
qualquer influéncia da crianga. Na etapa seguinte, condicional, as criangas de trés a oito anos
iniciam sua atuagdo nos papéis de compra e a decisao final ¢ tomada em comum acordo entre
mie e filho. E a partir desta faixa etaria que as criangas despertam o seu lado consumidor,
fortemente influenciado pelos amigos da escola. Segundo o autor, ¢ comum ver todas as
criancas da escola usando o mesmo personagem.

As criangas com idade de nove a 12 anos encontram-se na etapa de
independéncia, j& que sao completamente independente dos pais nas etapas de decisdo de
compra. Nesta etapa, mesmo que seja necessaria a participacdo dos pais no papel de

comprador, a decisao final gira em torno da crianca.
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Para Coffey, Siegel e Livingston (2006), quando a motivacdo de compra de
produtos infantis ¢ origindria da mae, hd quatro grandes motivagdes: ego, alimentagdo,
satisfacao e simplificagao.

O ego relaciona todos os outros fatores motivacionais que permitem a mae ter
uma autoimagem positiva. Sao consideradas positivas as imagens de boa mae, mae centro da
familia, mae esperta e mae resolve tudo (Coffey, Siegel e Livingston, 2006).

A alimentacao ¢ uma grande fonte de motivacao na compra de produtos infantis.
E através da alimentagido que a mie busca desenvolver seus filhos para o futuro. Sempre serd
de preferéncia das maes produtos ricos em vitaminas, que apresentam beneficios a saude e ao
desenvolvimento da crianga (Coffey, Siegel e Livingston, 2006).

A satisfacdo diz respeito a motivagdes de compra que trazem uma grande
sensagdo de bem-estar e felicidade aos filhos. Compras de brinquedos desejados pelas
criancas sao motivadas pela satisfagdo que ird causar as criangas (Coffey, Siegel e Livingston,
2006).

A simplificagdo ¢ o principal fator motivacional das maes modernas que
trabalham o dia inteiro. Os atributos tempo, qualidade, durabilidade, confianga, credibiliade
sdo responsaveis por ampliar o sentimento de simplificagao (Coffey, Siegel e Livingston,
2006).

Para Aaker (1998), a redu¢ao do tempo de procura de determinados produtos
ocorre quando o consumidor compra marcas que ja conhece. Além disso, os produtos de
marcas conhecidas aumentam a confianca no processo de decisdo e garantem a satisfacao de
uso ja que os resultados esperados sao conhecidos. Os beneficios de compra e valor de marca

serdo abordados nos capitulos seguintes.
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2.3 Lealdade de marca

De acordo com Johnson, Scholes e Whittington (2007), a estratégia de uma
empresa representa a dire¢ao e o escopo de uma organizagao em longo prazo.

A dire¢dao de uma empresa ou sua posicao estratégica ¢ obtida a partir de estudos
sobre: a) o ambiente em que a organizagao esta inserida; b) a capacidade estratégica e suas
vantagens competitivas; ¢) as expectativas e propositos dos stakeholders em longo prazo.

A origem do termo posicionamento estratégico surgiu em estudos realizados em
meados da década de 1940. Tal conceito estruturou-se e ganhou corpo por volta dos anos
1960 e 1970 a partir de discussdes de segmentacao de mercado, publico-alvo e estruturas de
marketing (Furrier, 2008).

Nos anos 1970 e 1980, o conceito de posicionamento, que inicialmente foi
empregado na area da propaganda, comecou a fazer parte de decisdes estratégicas.

A partir desse cenario, surgiram publicacdes, estudos e novos conceitos sobre a
tematica do posicionamento relacionado a estratégias empresariais. O primeiro grande estudo,
denomidado Competitive Strategy, de Michael Porter (1980), ¢ considerado por Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000) um divisor de aguas e resume as premissas da escola do
posicionamento. Tanto no meio académico quanto no empresarial, hd varios estudos que
relacionam o posicionamento de mercado ao sucesso empresarial, dentre eles: Porter (1980);
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000); Campos (2004); Furrier (2008); Johnson, Scholes e
Whittington (2007); Parente (2011); Buhamra (2012).

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), as premissas da escola do
posicionamento sdo: as estratégias sdo posicdes genéricas, comuns e identificaveis no
mercado; o mercado ¢ econdmico e competitivo; o processo de formulacao da estratégia é
uma selecdo de posigdes genéricas baseadas em célculos analiticos; os analistas
desempenham um papel importante no processo de decisdo e alimentam a geréncia com
informacodes estratégicas relevantes a tomada de decisdes; a estrutura do mercado dirige as
estratégias de posicionamento que por sua vez regem a estrutura organizacional.

De acordo com Johnson, Scholes e Whittington (2007):

os estudos sobre as estratégias relacionados ao posicionamento deram origem a
ferramentas e modelos de apoio a tomada de decisdo utilizadas em diversas

empresas, dentre eles podem ser citadas: 1) a matriz crescimento; 2) o modelo de
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analise competitiva de Michael Porter; 3) modelo de estratégias genéricas de

Michael Porter; 4) a matriz cadeia de valor de Michael Porter.

O estudo do posicionamento de marca ¢ um ponto chave para o desenvolvimento
de estratégias de marketing. Para Lemos (2010), um posicionamento diferenciado gera
maiores retornos em lucratividade e amplia as perspectivas de longo prazo da empresa. De
acordo com Aaker (1998), a posicao de uma marca reflete como as pessoas percebem a marca
e isso orienta os estimulos e percepcdes do cliente no ato da compra de produtos.

Para Furrier (2008), um bom posicionamento de marca traz para a empresa:
orientagdo e aperfeicoamento da estratégia de marca, novas opcoes de expansao da marca,
melhoria na memorizagao da marca, significado e foco para a organizacao, incremento do
potencial competitivo, posicao solida contra a concorréncia, propriedade sobre um simbolo de
comunicacao ¢ eficiéncia em termos de custos de comunicacao.

Aaker (1998) afirma que as decisdes de posicionamento determinam ndo s6 o
sucesso em curto prazo como também a viabilidade de longo prazo. A escolha do
posicionamento de uma empresa baseia-se numa decisdo econdmica que envolve as respostas
das associagoes feitas pelo mercado. O autor defende que essa decisdo de posicionamento de
uma marca deve se apoiar em trés principais questdes: autoanalise, associagdes dos

concorrentes € mercado-alvo.

Figura S: Construcao do Posicionamento Estratégico

CONSTRUGAO DO POSICIONAMENTO

ASSOCIACOES
CONCORRENTES

AUTO ANALISE MERCADO ALVO

ASSOCIACOES

Fonte: Aaker (1998)

A autoanalise € necessaria para assegurar que a empresa ira entregar ao mercado o
que foi prometido e que sua imagem estd compativel com o posicionamento desejado. Nessa
etapa devem ser analisados se os atributos da marca serdo capazes de entregar aos

consumidores os valores desejados pela marca.
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Segundo Kotler (2000), a empresa deve realizar pesquisas periodicas junto aos
clientes, com o intuito de analisar se o posicionamento desejado pela empresa corresponde ao
posicionamento real, percebido pelos consumidores. Para este autor, a autoanalise € essencial
durante o ato de planejar a oferta e a imagem da empresa como forma de garantir que esta
ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos consumidores.

Em relacao as associagdes dos concorrentes, devem-se levadas em consideragao
as agdes realizadas pelos concorrentes e de que modo a empresa se diferencia. Segundo Aaker
(1998), se nada houver de diferente entre uma marca e seus concorrentes, nao havera razao
para os consumidores a escolherem entre outras ou mesmo identifica-la. Para o autor, o erro
fatal de uma marca ¢ entrar no mercado com a postura “eu também”.

Conforme Keller e Machado (2006), chegar ao posicionamento adequado exige a
defini¢dao das associacdes corretas de pontos de diferenca e pontos de paridade. Muitas vezes
a chave do posicionamento nao esta na superagdo dos pontos de diferenca, e sim nos pontos
de paridade.

A terceira dimensao de andlise envolve o mercado-alvo. Nessa etapa ¢ primordial
que a empresa desenvolva associagdes que construam ou desenvolvam as forcas e os atributos
da marca. Para Aaker (1998) a associagdo a uma marca deve proporcionar uma razao de

compra que exer¢a bastante influéncia aos compradores e que adicione valor a marca.

2.3.1 Valor de marca

De acordo a defini¢do da American Marketing Association (AMA), “a marca ¢
um nome, termo, simbolo ou uma combinagao desses elementos que deve identificar os bens
ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los dos da concorréncia”.

Para Keller e Machado (2006), uma marca possui a fun¢do de identificar a origem
do produto, relacionando este ao seu fabricante; atribuir responsabilidades ao fabricante,
garantindo ao consumidor assisténcia em caso de defeitos ou dividas de usabilidade; reduzir
riscos (funcionais, fisicos, financeiros, sociais, psicoldgicos e temporais); simplificar custos
de buscas de informagdao para embasar uma decisdo de compra; e por fim certificar a
qualidade do produtos.

Aaker (1998) define marca como sendo, “nome, simbolo ou frase (slogans) que

representam a esséncia de uma empresa ou produto”. Tal esséncia pode ser percebida de



27

diversas maneiras pelos consumidores, uma vez que se trata de um ativo intangivel cujo valor
esta relacionado as percepgdes e aos valores de cada consumidor.

Compreender o perfil dos consumidores, a lealdade as marcas com que se
relacionam e suas percepcoes sobre os demais atributos do produto sdo fundamentais para
compreender o real valor de uma marca (Kotler, 2000).

Segundo Keller (2008), a importancia do estudo do valor de marca possui duas
grandes motivagdes. A primeira ¢ de cunho financeiro e contabil, geralmente utilizadas para
avaliar o valor de uma marca em situagdes de fusdes ou aquisigdes. A outra motivagdo ¢
relacionada as ag¢des de marketing desenvolvidas pela empresa que busca, através do
conhecimento da marca, aprimorar estratégias com objetivo de aumentar a produtividade da
empresa.

Moura, Caggy e Silva (2011) corroboram com o tema e acrescentam que o
conceito do valor de marca surgiu da década de 1980 e foi originario de duas correntes
distintas: a primeira, de natureza financeira, relaciona o valor da marca a um bem tangivel da
empresa. A outra perspectiva € intangivel e procura relacionar o valor da marca as percepgdes
dos consumidores.

Muitas sdo as publicagdes que embasam e fundamentam as teorias valor de marca
sob o ponto de vista dos consumidores, dentre eles podem ser citados: Aaker (1998); Keller
(2008); Schater (1996); Schultz e Barnes (1999); Rozanski et al. (2002); Keller e Machado
(2006); Brito (2010).

De acordo com Rozanski et al. (2002), citado por Reichelt (2007), o
desenvolvimento de uma marca forte parte do conhecimento que esta detém sobre seu
relacionamento com os consumidores. Tal estudo pode ser utilizado pela empresa para
aumentar o valor da marca e auxiliar na criagdo de novos produtos.

Para Keller (2008), o conceito de valor de marca ¢ baseado na percepcao que o
consumidor tem sobre sua notoriedade e imagem. A notoriedade decorre do nivel de presenga
da marca na vida consumidor, ou seja, sua familiaridade — que se reflete na capacidade deste
em recordar-se da marca diante de uma gama de competidores.

Diante dos muitos fatores analisados na escolha de uma marca (prego, qualidade,
recomendacdes de amigos, performance do produto e publicidade), as boas recordacdes de

uma experiéncia de compra sao primordiais para um consumidor (Kotler, 2000).
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De acordo com Brito (2010), no processo de compra ¢ muito mais provavel que
um cliente venha a escolher uma marca com maior presenca na vida do consumidor do que
aquela de que ele mal se lembra.

Para Lima (2009), a imagem da marca ¢ outro atributo responsavel pela defini¢ao
do valor de uma marca. Uma imagem de marca ndo depende apenas de seus sinais de
identidade, mas de seu posicionamento. Conforme Keller (2008), a interpretagao desse valor ¢
resultante do conjunto de percepgdes e associagdes que o consumidor faz em relagdo a marca.
A forga dessas associacdes depende da forma com que a marca se comunica ¢ do tipo de
informacodes a que o consumidor estd exposto.

Para Schultz e Barnes (1999, p. 11), a imagem de uma marca ¢ fruto das
interacdes que o consumidor tem com a marca. Dentre os pontos de contato que devem ser
observados estdo: a) os sinais de identidade da marca (nome, logomarca, cores); b) os meios
de comunicagdo (publicidade, relagdes publicas, anuncios, merchandising, boca a boca,
responsabilidade social); c) a distribuicdo do produto (localizagao, pontos de venda,
disponibilidade do produto, prazo de entrega); d) o produto (qualidade, durabilidade,
performance, design); €) o servigo (atendimento, assisténcia, pos-venda); f) o preco (preco de
venda, condi¢des de pagamento, formas de pagamento, descontos); g) os outros pontos que
ndo se encaixam nas categorias acima (cultura, qualidade das instalacdes, apresentacdo do
produto).

Essas interagcdes ou pontos de contato descritos pelos autores podem ser mais bem
compreendidos na figura a seguir.

Figura 6: Formac¢ao da imagem de uma marca

PRODUTO
PREGCO
DISTRIBUIGAO ¢

SERVIGO
COMUNICAGAO
IDENTIDADE DA
ARG OUTROS

Fonte: Keller (2008)

Segundo Keller (2008) para uma empresa sobreviver a acirrada competitividade
do mercado, ndo basta apenas desenvolver um produto diferenciado e inovador: a chave do

seu sucesso esta na relagdo que esta desenvolve com seus consumidores.
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Para o mesmo autor, o fortalecimento dessa relagao ¢é resultante da analise sobre
os pontos de interagao de uma marca com o consumidor. O resultado desse estudo possibilita
a empresa compreender a) a imagem da marca para o consumidor; b) as defini¢des do seu
publico-alvo; ¢) os canais e as formas de didlogo a serem estabelecidos ¢ d) o conteudo que
deve ser produzido para sustentar a proposta de valor de marca.

Aaker (1998) acredita que uma marca nao deve ser analisada somente por sua
imagem ou notoriedade, uma vez que ha outros atributos que podem ser potencializados para
a geracao de valor. O autor salienta que deve haver um gerenciamento do brand equity, ou
seja, o gerenciamento do conjunto de ativos e passivos ligados ao nome e ao simbolo da
marca, que adicionam ou subtraem valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos
clientes dessa empresa.

Para 0 mesmo autor, os ativos de uma marca podem ser agrupados em cinco
categorias, que juntas trazem valor para a empresa e para os consumidores. Segundo Aaker
(1998) cada ativo proporciona a marca vantagens competitivas que podem ser mais bem

visualizadas na imagem a seguir.

Figura 7: Brand Equity

BRAND EQUITY

Qualidade
percebida
Associacoes da
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« Interpretacao / processamento da informagao
+ Confianca no processo de decisao
§ Satisfacao de uso

Fonte: adaptado de Aaker (1998)

Para Aaker (1998), a lealdade de marca, o conhecimento da marca, a qualidade
percebida, as associacdes da marca e outros ativos da empresa trazem beneficios para
empresas ¢ consumidores. Em relagdo aos consumidores, o brand equity permite que oS
consumidores processem a informagao de uma forma mais rapida e tome decisdes com mais
agilidade. Além disso, a marca, somada aos demais ativos de geragao de valor, permite que o
consumidor tenha seguranga na sua escolha, ja que o produto escolhido ¢ respaldado por uma

marca de confianca. Esses dois principais pontos sdo essenciais para que haja satisfagdo na
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compra de qualquer produto ou servico. Dentre os cinco pontos que compdem o brand equity,
o presente trabalho analisara com mais profundidade a temadtica sobre lealdade de marca, uma

vez que este assunto faz parte do objetivo principal do estudo.

2.3.2 Niveis de lealdade de marca

A lealdade ¢ um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer um
produto/servico no futuro, causando repeticdo de marca ou compra do mesmo conjunto de
marcas, nao obstante influéncias situacionais e esforcos de marketing tenham potencial para
causar um comportamento de troca (Oliver, 1999).

De acordo com Mowen (1995) a lealdade de marca pode ser definida como, o
grau de comprometimento do cliente, que gera um vinculo emocional com a marca e garante
que o cliente continue comprando.

Para Solomon (2011), a lealdade do consumidor a uma marca, descreve um
comportamento de compra repetido que reflete uma decisdo consciente de continuar
comprando a mesma marca. Esse comportamento ndo se refere somente ao ato da compra e
sim a uma forte atitude positiva em relagdo a marca.

O estudo realizado por Vieira e Slongo (2008), com objetivo investigar os
atributos determinantes da lealdade de uma marca, identificou que a lealdade dos
consumidores a uma marca ¢ determinada pela qualidade percebida nos produtos ou servigos
e pela confianga nas relagdes com a marca.

De acordo com Aaker (1998), a compreensdo sobre o nivel de lealdade dos
clientes, traz varios beneficios para empresa, dentre eles: a) reduz os custos de marketing,
uma vez que ¢ muito mais dispedioso para uma empresa atrair novos consumidores do que
manté-los; b) permite uma alavancagem comercial para lancamento de novos produtos e
extensdes de marcas pois pelo menos uma parte do mercado ja estd garantido pela lealdade
dos clientes a marca mae; c) atrai novos consumidores que incentivados por clientes leais
iniciam sua relagdo com a marca, d) possibilita mais tempo de reacao da empresa frente as
estratégias da concorréncia.

Para Aaker (1998) a lealdade da marca ¢ derivada da satisfacao dos consumidores
obtida a partir de experiéncia positiva com a marca. De acordo com Aaker (1998) existem
varios niveis que se pode graduar a lealdade de uma marca, as diferencas entre os niveis de

lealdade serdao apresentados na figura a seguir.
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Figura 8: Piramide da lealdade de marca
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Fonte: Aaker (1998)

Para Aaker (1998), no nivel mais baixo da piramide estdo os compradores nao
leais, sensiveis a precos € que ndo se importam em mudar de marca quantas vezes for
conveniente.

No nivel dois estdo os compradores que estdo satisfeitos ou nao possuem
insatisfacdes com a marca. Esses consumidores podem sofrer influéncia da concorréncia se
suas percepgoes forem alteradas.

O nivel trés contempla os clientes que estao satisfeitos com a marca, mas sabem
que toda mudancga tem seu custo, em termos de tempo, dinheiro ou desempenho associado a
mudanca.

Os clientes que verdadeiramente gostam da marca encontram-se no nivel quatro.
De acordo com o autor, a preferéncia dos consumidores desse nivel pode ser baseada em
associacoes, simbolos, um conjunto de experiéncias de uso ou ainda pela qualidade percebida.
Para Aaker (1998), os consumidores desse nivel consideram-se amigos da marca e possuem
algum vinculo sentimental ou emocional com ela.

O nivel mais elevado da piramide de lealdade ¢ composto por consumidores que
sdo efetivamente leais e comprometidos com a marca. Para Aaker (1995), os consumidores
que atingem esse nivel de lealdade recomendam a marca para outras pessoas € o seu valor
para uma marca diz respeito justamente a essa capacidade de atracdo e divulgacao da marca
para os outros niveis de consumidores.

Quando a escolha de um produto ¢ baseada em prego ou conveniéncia, iSSO
significa que o consumidor nao valoriza uma marca. Do mesmo modo quando hé alteragdes
de preco e conveniencia e ainda sim consumidor opta por uma determinada marca, iSso
significa que ha forte lealdade deste com a marca escolhida. Para Aaker (1998) a

sensibilidade de um consumidor a variagdo de precos ¢ diretamente relaciona a sua lealdade.
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Segundo Keller (2006), a lealdade de marca nao pode existir sem a experiéncia de
uso, mas o conhecimento de uma marca, associacdes e qualidade sdo caracteristicas que
podem ser percebidas por compradores que nunca vivenciaram qualquer experiéncia com uma
marca.

Segundo Sen, Gilirhan-Canli ¢ Morwitz, (2001), ha muito estudos publicados
sobre fatores que influenciam a escolha de marcas, e poucos estudos que analisam os fatores
do boicote a marcas. Para os profissionais de marketing, a compreensao do boicote que causa
a nao escolha de uma marca pode ser a chave para compreender o fracasso de uma campanha
de langamento de novos produtos ou para o desenvolvimento de agdes de gestdo de crises e
conflitos de uma marca.

Na pesquisa realizada por Sen, Giirhan-Canli ¢ Morwitz, (2001), a primeira etapa
buscou analisar o nivel de lealdade dos consumidores de uma marca; na etapa seguinte foi
realizada uma analise sobre as naturezas de boicote.

Em relacdo a natureza do boicote, os autores identificaram que a partir do
momento em que um produto nao se adequa as preferéncias do consumidor ou quando o
consumidor tem acesso a outros produtos, a participacdo no boicote tende a ser menos
dolorosa para o consumidor. O custo do boicote na percep¢ao do consumidor aumenta quando
este tem poucas possibilidades de se satisfazer com produtos substitutos e diminui quando as
possibilidades de escolha por produtos substitutos aumentam (Sen, Glirhan-Canli ¢ Morwitz,
2001).

No ambiente fisico, a rejeicdo de uma marca ocorre com menos intensidade, ja
que um individuo somente decide boicotar uma marca quando sabe que tera eficacia na sua
acdo. O estudo de Sen, Giirhan-Canli ¢ Morwitz, (2001) identificou que consumidores leais a
uma determinada marca ndo aderem ao boicote e ainda causam o enfraquecimento do restante
do grupo. Sendo assim, cabe as empresas estreitar relacionamento com consumidores para
compreender as possiveis causas de boicote e combater essa agdo com atividades de
valoriza¢dao da marca.

Para Keller (2006), um nome e uma logomarca que se tornam familiares sdo mais
chamativos que uma marca desconhecida. O reconhecimento de uma marca reduz o tempo
que o consumidor gasta para adquir informagdes uteis ao processo de compra. Quando um
produto ou servigo sdo de dificil identificagdo, o reconhecimento dessa imagem pode ser o

elemento central de geracao de valor.
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Silva e Vasconcelos (2012) apontam que “os consumidores brasileiros constumam
valorizar muito as marcas nas suas decisdes de compra”. Com a acirrada competicao de
precos baixos, o consumidor sempre tem preferéncia por produtos endossados por uma marca
de confianga. O reconhecimento dessa marca e seus simbolos no ponto de venda trazem a
mente do consumidor a sensagdao de familiaridade e consequentemente de seguranga na
escolha dos produtos.

Conforme abordados pelos autores acima, o valor de uma marca ¢ fruto de todas
as percepgoes e associagdes que os consumidores fazem em relacdo a ela. Essa relacao de
valor ¢ estabelecida em todos os pontos de contato do consumidor com uma marca. Dessa
forma, mesmo que o cliente seja leal a uma marca e tenha uma boa percep¢ao da qualidade
dos produtos, a ineficiéncia nas solucdes de problemas na etapa de pos-venda pode mudar
completamente a relacdo de um consumidor € uma marca.

Para Kotler (1973), compreender a comunicagdo nao verbal de um cliente, assim
como analisar o ambiente onde o produto ¢ comprado ou consumido possui grande relevancia
para os estudos de comportamento do consumidor e em alguns casos a pode influenciar mais
na tomada de decisdao do que as proprias caracteristicas do produto.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) o ambiente da loja ¢ o melhor local
para se relacionar com o cliente pois este local proporciona que a loja desenvolva todos os
seus sentidos no intuito de aumentar o valor percebido.

Como forma de analisar os atributos determinantes na percepcao de valor dos
clientes, o capitulo seguinte abordara temas relacionado ao varejo e aos atributos

determinantes para a escolha de um ponto de venda.

2.4 Varejo

A posigao estratégica de uma empresa deve ser seguida em todos os pontos de
contato entre o cliente e a marca. De acordo com Parente (2011), uma estratégia de varejo
bem fundamentada ¢ a que analisa os fatores externos (ambientais, concorréncia,
comportamento consumidor) e os fatores internos (forcas e fraquezas) antes do
desenvolvimento das agdes de marketing.

O sucesso de um varejista depende de como ele se posiciona para atender as

demandas e necessidades de seu publico-alvo. Segundo Miotto (2009) € necessario que o
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varejista identifique seu publico-alvo, planeje qual formato deseja adquirir para satisfazer as
necessidades de seus consumidores e quais bases pretende usar para construir uma vantagem
competitiva sustentavel.

De acordo com Goldman (2001), citado por Miotto (2009), o formato de uma
empresa varejista permite uma analise de seu posicionamento de mercado, e por isso ¢ de
extrema importancia conceituar ¢ entender como os formatos de loja agregam valor as
marcas.

Em relagdo aos estudos sobre varejo, podem ser citados os autores: Beckman e
Davidson (1967); Dunne e Lusch (1999); Kotler (2000); Levy e Weitz (2000); Parente (2011).

Kotler (2000) classifica as lojas de varejo em trés categorias distintas: varejo sem
loja, varejo corporativo e lojas de varejo. Para o autor, cada categoria possui outros tipos de

lojas especificos que podem ser melhor analisadas com o quadro que segue.

Tabela 1: Categorias de loja de acordo com Kotler

Categorias de loja Tipos de loja
Venda direta
Marketing direto
Venda automatica (maquinas de venda)
Servigo de compra
Rede corporativa
Rede voluntaria
Varejo Corporativo |Cooperativa de varejo
(organizagdes de varejo) | Cooperativa de consumidores
Franquia
Conglomerado de comercializagdo
Lojas de especialidade
Lojas de departamento
Supermercados
Lojas de conveniéncia
Lojas de descontos
Varejo de liquidagao (off price)
Super lojas, lojas combinadas e hipermercados
Showroom de vendas por catalogo

Varejo sem loja

Lojas de varejo

Fonte: Kotler (2000)

Ja Parente (2011) segmenta os formato de varejos de acordo com o tipo de

propriedade, varejo de alimentos com loja, varejo ndo alimenticio e varejo de servigo.
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Tabela 2: Categorias de loja de acordo com Parente

Categorias de loja Tipos de loja
Independentes

Cadeias

Propriedade Franquias

Alugadas

Sistemas verticais

Bares

Mercearias

Padarias

Mini-mercados

Varejo de alimentos com loja |Lojas de conveniéncia
Supermercado compactos
Supermercados convencionais
Hipermercados

Clube atacadistas

Lojas especializadas

Lojas de departamento

Mini - lojas de departamentos ou magazines
Category Killer

Lojas de desconto

Lojas de fabrica

Grau de tangibilidade

Grau de competéncia

Varejo de servico Intensidade da méo de obra
Grau de contato com cliente
Por objetivo

Varejo nao alimenticio

Fonte: Parente (2011)

Na categoria de lojas de varejo ndo alimenticios, os autores Kotler (2000) e
Parente (2011) possuem o mesmo pensamento em relacdo as lojas especializadas: ambos
definem esse tipo de loja como os que concentram suas vendas em uma linha de produtos
especifica (brinquedos, confecgdes, infantis, livros).

Segundo Kotler e Armstrong (1999), as lojas especializadas tém uma linha restrita
de produtos e uma grande variedade dentro dela. Esse tipo de loja, atualmente, vem crescendo
bastante, devido a crescente segmentacdo de mercado, ao estabelecimento do mercado-alvo e
a especializagdo dos produtos, fazendo com que as lojas se concentram em produtos
especificos.

Para Cobra (1992) lojas especializadas sao identificadas de acordo com a categoria de
produto que comercializam e costumam oferecer uma variedade maior de servigos e
apresentam seus produtos num ambiente mais sofisticado e elaborado.

As lojas de fabrica, na concepgao de Parente (2011), sdo aquelas de propriedade
dos fabricantes e vendem exclusivamente sua linha de produtos. Este tipo de loja ¢ também

um canal de escoamento de mercadorias excedentes do processo de producao. No Brasil ha
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grandes redes de loja de marca com fabricacdo propria, na categoria infantil. As principais
lojas sao: Lilica Ripilica e Tigor T. Tigre, PUC, Hering Kids, Pampili, Carinhoso e Malwee.

O mercado varejista brasileiro ¢ extremamente pulverizado; segundo dados da
ABIT (2013), o varejo de roupas no Brasil no ano de 2013 teve um crescimento de 4,95% em
relacdo ao ano de 2012. Ja a producdo interna de vestuario teve uma queda de 10,5%, devido
a forte entrada de produtos importados. Devido a isso, no ano de 2013 muitas industrias e
confecgdes iniciaram sua entrada no varejo brasileiro através de lojas especializadas ou lojas
de fabrica.

Segundo Miotto (2009), hd duas razdes para um varejista atuar no mercado com
sua marca propria. O primeiro ponto refere-se ao aumento da lucratividade promovido pela
verticalizagdo das atividades. O outro fator diz respeito a promocao de relacionamento entre
cliente e marca, proveniente das experiéncias de compra vividas no ponto de venda.

O aumento do fluxo de fabricantes atuando no mercado brasileiro com lojas de
marca propria e entrada de grandes varejistas internacionais acirra ainda mais a
competitividade no varejo brasileiro.

Conhecer o comportamento do consumidor no ponto de venda reforca o
posicionamento estratégico de uma marca e permite que os varejistas adequem o mix de oferta

de produtos ao perfil do cliente.

2.4.1 Escolha do ponto de venda

Antes de escolher o local de compra dos produtos, o consumidor busca
informacdes que possam ajuda-lo a aumentar as chances de satisfagdo no pos-compra. Essas
informacodes sdo obtidas a partir da identificacdo de uma marca, nos sinais captados no ponto
de venda ou pela opinido de parentes e familiares.

Dessa forma, o sucesso do varejista depende de como essas informacgdes sao
transferidas na comunicagdo de uma marca ¢ como sdo percebidas pelos consumidores.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1994), ndo adianta planejar e aplicar estratégias
voltadas para a satisfacdo das expectativas do consumidor sem realmente conhecer o
comportamento do consumidor. Para estes autores o processo de escolha do ponto de venda
envolve nao so critérios de avaliacdo do produto, mas também caracteristicas percebidas na

loja e outros sinais obtidos a partir da imagem da marca.
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Buchanan, Simmons e Bickart (1999) defendem que as inconsisténcias de
posicionamento de uma marca prejudicam o seu valor. Para os autores, at¢ a marca mais
valorizada pelo cliente, quando posicionada de forma inconsistente, pode ter uma nova
interpretagdo pelo consumidor.

De acordo com os autores Buchanan, Simmons e Bickart (1999), a constru¢ao da
imagem de marca robusta estd diretamente relacionada a consisténcia do posicionamento da
marca, transmitida a partir da sua comunicagdo integrada. A partir desse contexto, os autores
propuseram uma pesquisa com o objetivo de investigar como a exposicao € a comunicacao de
um produto pode alterar a percepcao de valor e, consequentemente, no brand equity de uma
marca.

Os resultados do estudo indicaram que a exposi¢cao do produto influencia a
percepcao de valor de uma marca e, em alguns casos, prejudica a imagem de uma marca. Na
pesquisa em questdo, os autores inseriram os produtos de marca bem conceituada pelos
consumidores num ambiente diferente do seu habitual, e confirmaram que a mudanca alterou
a percepcao dos clientes, indicando assim que o ambiente, a exposi¢ao do produto e a
comunicagdo no ponto de venda possuem grande relevancia na geragao de valor de uma
marca, nao pelo fato de o ambiente favorecer ou desfavorecer o produto, mas pelo fato de ir
contra o posicionamento estratégico da marca.

Segundo Predebon e Zogbi (2008), ha dez itens importantes para uma loja ter

sucesso no varejo brasileiro:

* Localizagao da loja
* Aparéncia da loja
* Bom gosto nas vitrines € na decoragao interna.
* Foco no posicionamento da loja
* Presenca agradavel do pessoal da loja
* Atendimento rapido e sem filas
* Garantias de qualidade e troca de produtos
* Produtos com um “valor agregado” pela marca famosa
* Comunicagdo das vantagens de se comprar na loja (descontos)
* Prazos atrativos de pagamento
Para D’ Andrea, Consoli e Guissoni (2006), a insatisfagdo ou satisfacdo com a loja ndo

depende majoritariamente da loja em si, mas das expectativas iniciais dos consumidores;
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dessa forma, o cliente satisfeito ou positivamente surpreendido tera mais chances de ser
um cliente fiel de uma loja.

No item 2.4.2 do presente trabalho serdao apresentados os principais atributos do produto e
do ambiente que estdo diretamente relacionados a satisfacao ou insatisfacdo dos

consumidores.

2.4.2 Atributos e escolha do ponto de venda

A escolha de um ponto de venda ¢ orientada pela percep¢ao dos consumidores
sobre os atributos da loja. Durante o processo de busca de informacao, os atributos da loja
formam, na mente do consumidor, a imagem de uma marca ¢ diao suporte a escolha de
produtos.

As vendas de uma empresa sdao oriundas de dois grupos basicos: consumidores
novos ¢ consumidores atuais. De acordo com Aaker (1995), ¢ mais oneroso atrair novos
consumidores do que manter os ja existentes e a chave para manter os consumidores atuais ¢ a
satisfacdo. Um consumidor satisfeito volta a comprar o produto, fornece informagdes
favoraveis de uma empresa, ¢ menos sensivel a alteragdes no preco da mercadoria e ¢ menos
influenciado pela concorréncia.

De acordo com Mowen (1995), a satisfagao do cliente ¢ definida como “a atitude
geral sobre um produto ou servigo apds a sua aquisi¢do e uso. E o julgamento do cliente na
etapa do pds-compra”.

O estudo dos atributos que influenciam a satisfacdo do cliente ¢ de grande
importancia para os estudiosos de marketing, pois ¢ a partir dessa informacao que uma marca
desenvolve estratégias para aumentar a satisfacdo do cliente antes e apds a compra de um
produto.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995) todos os individuos que iniciam o
processo de compra apresentam expectativas em relacdo ao desempenho do produto. Nesse
contexto, a satisfagdo € uma avaliagdo pds-consumo, em que a alternativa escolhida alcanga
ou excede as expectativas do cliente.

Na visao de Lima (2009), a satisfacdo ¢ uma reagdo completa do consumidor ao
ato de consumir. E um julgamento de que os atributos do produto ou servigos proporcionam,
ou estdo proporcionando, um nivel de experiéncia completa do consumo, que pode ser

agradavel ou nao.
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A escolha do ponto de venda envolve a comparagao entre alternativas que fazem
parte dos critérios de avaliacdo do consumidor. Segundo Hawkins et al. (1995), os critérios de

avaliacdo do consumidor na escolha de uma loja estao dispostos na tabela a seguir.

Tabela 3: Critérios de avaliacdo na escolha de uma loja

CRITERIOS COMPONENTES

Mercadorias Qualidade, sortimento e preco

Servigos Atendimento, crédito e entrega

Clientela Consumidores

Aspectos fisicos Limpeza, layout, ambientagdo ¢ atratividade da loja
Conveniéncia Localizagao e estacionamento

Promocgao Divulgagio e propaganda

Atmosfera de loja Divertida, confortavel, moderna, simpatica
Institucional Reputacdo da marca

Pos-venda Satisfacdo do consumidor

Fonte: Hawkins et al. (1995)

Uma pesquisa realizada por Gredwal et al. (1998) identificou que a marca, o
nome da loja, a qualidade dos produtos possuem forte influéncia sobre a inten¢ao de compra
de produtos. Os autores identificaram também que o pre¢o possui pouca relevancia para os
consumidores, quando ha identificacdo da marca e dos atributos de qualidade.

O estudo realizado por esses autores abordou também o uso dos pregos
promocionais como estratégica de atracao de clientes, todavia os resultados indicaram que os
precos promocionais podem influenciar negativamente no valor de uma marca e devem ser

utilizados com precaugao pelos varejistas.

Para Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), os atributos de um ponto de venda
podem variar substancialmente na importancia que eles t€ém para os consumidores e sao
responsaveis por gerar a atitude de compra dos produtos. Para estes autores, durante o
processo de escolha de um ponto de venda, o consumidor realiza uma analise cruzada dos
critérios pessoais com o0s atributos percebidos no ponto de venda. A partir desta analise, a loja

¢ aceita ou rejeitada.
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Figura 9: Processo de escolha do ponto de venda

| Processo de Escolha do Ponto de Venda

Critérios de avalia¢do Caracteristicas percebidas
Localizagao (distancia) Localizagao (distancia)
Sortimento de produtos Sortimento dos produtos
Preco Preco

Propaganda e Promogao Propaganda e Promogao
Empregados Empregados

Servigos Servigos

Outros

processo de
comparacio

o~

Lojas aceitas Lojas niio aceitas

Fonte: Engel, Blackwell ¢ Miniard (1994)

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), os atributos que envolvem a imagem da
loja que estdo diretamente relacionados a escolha do ponto de venda sdo: localizagdo,
qualidade dos produtos, sortimento dos produtos, preco, propaganda e promogao, atendimento
e prestacdo de servigos, atributos fisicos da loja, clientela da loja, atmosfera da loja e
satisfacao pds-compra. Nos paragrafos seguintes serdo abordados os atributos de compra que
fazem parte do instrumento dessa pesquisa: qualidade do produto, relagdao prego-qualidade e

atmosfera de loja.

2.4.3 Qualidade do produto

A qualidade do produto ¢ um forte atributo de incremento da lealdade de marca.
De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade percebida ¢ definida como “o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global de um produto™.

Para Aaker (1998) qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento
que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto em relacdo as
alternativas.

Segundo o mesmo autor, a qualidade percebida ¢ considerada o ponto mais alto da

vantagem competitiva. De acordo com ele, uma empresa que deseja ser a qualidade como
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diferencial competitivo deve identificar as dimensdes da qualidade que sao importantes para
os clientes e os atributos que se relacionam com a percepgao de qualidade (Aaker, 1998).

Aaker (1998) acredita que a qualidade percebida permite que a) o cliente tome
decisdes com mais agilidade e seguranca; b) diferencie uma marca diante dos concorrentes; c)
permite que a empresa possa ter mais rentabilidade através de produtos premium,; d) amplia o
valor para toda a cadeia de distribuicao do produto; e) respalda o lancamento e inser¢ao de
novas marcas.

Um estudo realizado com mais de trés mil empresas, por Buzzell e Gale, citado
por Aaker (1998) a partir da base de dados PIMS, constatou que o fator que mais afeta um
negdcio ¢ a qualidade (relativa percebida) dos seus produtos ou servigos em relacdo aos
concorrentes. De acordo com o mesmo estudo, a qualidade percebida afeta a participagao de
mercado de uma empresa, ja que permite que empresas cobrem mais caro por produtos com
qualidade superior e além disso impacta na lucratividade da empresa, uma vez que o custo de
reter clientes existentes ¢ mais baixo quando ha percepcao da qualidade dos produtos e as
pressdes competitivas sdo reduzidas. Os autores indicam que hd uma relagdo direta entre ROI
e a qualidade.

Antes de gerenciar a qualidade como vantagem competitiva, ¢ necessario
compreendé-la e conhecer de que forma esse atributo pode ser influenciado. Garvin (2002)

sugere que ha sete dimensoes da qualidade de um produto:

* Desempenho do produto: esta relacionada as caracteristicas primarias e funcionais do
produto.

* Caracteristicas: diz respeito as caracteristicas secundarias do produto.

* Conformidade com especificagdes: auséncia de defeitos.

* Confiabilidade: ¢ a qualidade da performance do produto até a proxima compra; esta
relacionada a vida util do produto.

* Durabilidade: reflete a vida econdomica do produto.

* Disponibilidade dos servigos: pos-venda e prestagdo de informagdes, suporte,
garantias.

* Forma e acabamento: refere-se a aparéncia ou sensa¢do de qualidade.

Para Aaker (1998), o comprometimento de uma empresa com a qualidade do

produto ¢ algo dificil de atingir e manter em longo prazo se esta nao for elevada a uma
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prioridade alta para a organizacdo; o compromisso com a qualidade precisa refletir na cultura
da organizag¢ao, nas suas normas de comportamento, simbolos e seus valores.

De acordo com Aaker (1998), num acerto entre qualidade e custo, a qualidade
vence.

Keller (2006) acredita que o julgamento de uma marca refere-se as opinides e
avaliagdes pessoais dos clientes sobre a marca. Envolve o modo como o cliente reune
associacoes de desempenho e imagem da marca.

Keller (2006) defende que atingir um nivel de qualidade percebida tornou-se
dificil, uma vez que melhorias continuas de produto em longo prazo elevaram as expectativas
do consumidor em relagdo a qualidade dos produtos.

Uma pesquisa realizada por Lopes, Garcia, Santos e Schiavo (2013), com o intuito
de identificar os atributos varejistas que sao mais relevantes para a manutencao da lealdade de
marca para consumidores idosos, constatou que as dimensdes relacionadas ao atendimento e a
gestao de sortimentos, composta pela gestao de precos e produtos, ¢ responsavel por explicar
47% da variabilidade da lealdade de marca. Os resultados do estudo identificaram ainda que
os atributos relacionados a estrutura da loja nao sao significativos para este publico.

Com o objetivo de identificar os atributos do produto que possui valor relevante
para consumidores de roupas infantis, os autores Recktenvald e Moser (2010) realizaram uma
pesquisa com consumidores na cidade de Brusque, em Santa Catarina.

A pesquisa foi realizada em duas etapas: a primeira etapa, denominada qualitativa,
identificou as empresas atuantes no mercado de confec¢do infantil e identificou os atributos
do produto que possuem relevancia para o estudo. Na etapa seguinte, de natureza quantitativa,
foram aplicados questiondrios para avaliar a percep¢ao dos consumidores sobre os atributos
do produto identificados na primeira etapa da pesquisa.

Os resultados do estudo identificaram 10 fatores relevantes na escolha do produto:
estamparia, aderegos, cores, modelagem, moda, preco, qualidade, roupas basicas, conforto e
estilo, opinido dos filhos. Dos atributos encontrados, a qualidade, o preco e o conforto foram
0s que obtiveram maiores notas e foram identificados, pelos autores, como os atributos de

maior relevancia na escolha de produtos infantis.
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2.4.4 Relagao prego/qualidade

O preco ¢ um dos critérios de avaliagdo das escolhas que possui grande
relevancia, todavia ndo se deve investigar junto aos clientes qual a percep¢ao destes sobre o
preco de uma mercadoria, pois o resultado pode ser subestimado, ja& que todos os
consumidores buscam comprar os melhores produtos, pelos menores precos. Segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000), ao se estudar as percepgdes dos consumidores sobre o atributo
preco, deve-se pesquisar inicialmente a percepcao destes sobre a relagao prego-qualidade.

De acordo com Aaker (1998) a relevancia do prego como sugestdo de qualidade
depende de outras sugestdes disponiveis, do individuo e do produto envolvido. O preco se
torna uma sugestao de qualidade quando as outras informagdes que dao suporte a escolha do
produto ndo estiverem disponiveis. Para o mesmo autor, se uma pessoa nao tiver habilidade
ou motivacao para avaliar a qualidade de um produto, o preco se tornara mais relevante.

Keller (20060) da suporte as ideias do autor acima e acrescenta que os
consumidores podem combinar suas percepcdes de qualidade do produto com suas
percepcoes de prego e chegar a uma avaliacdo do valor percebido. Na perspectiva do
gerenciamento de uma marca, ¢ importante entender todas as percepgdes de preco que os
consumidores t€ém sobre uma marca; além disso, ¢ importante descobrir a interferéncia da

qualidade e compreender quanto os consumidores estdo dispostos a pagar por ela.

A estratégia de determinacdo de preco pode mostrar como os consumidores
categorizam o preco da marca e seu grau de flexibilidade. Para Keller (2006), os
consumidores muitas vezes classificam as marcas de acordo com patamares de preco de uma
categoria de produtos. Outra maneira de classificar o produto ¢ através da percepcao da
relagdo prego/qualidade do produto.

Os autores Paixdo, Bruni e Ladeira (2006) se propuseram a investigar a relacao
entre preco e qualidade. Na pesquisa realizada por estes, foram pesquisados aspectos
relacionados a qualidade e o prego de seis categorias de produto e quatro tipos de servigos. Os
questionarios foram aplicados em 173 respondentes e os resultados da pesquisam demonstram
que ha grande relagao entre prego e qualidade. De acordo com as constatagdes da pesquisa,
quanto maior o preco do produto, maior € a percepgao de qualidade.

Tinoco e Ribeiro (2008) realizaram uma pesquisa com o intuito de identificar os

atributos determinantes na percep¢ao da qualidade e do preco dos servigos de restaurantes a /a
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carte da cidade de Porto Alegre. A partir dos resultados do estudo, os pesquisadores
identificaram que a qualidade percebida dos servigos prestados por restaurantes a la carte
pode ser afetada pelos atributos da comida, atendimento dos funcionarios, ambiente do
restaurante e o tempo de espera. Em relagdo aos atributos que possui relagcdo com a percepgao
de preco, foram identificados os seguintes: qualidade da comida, ambiente, decoracdo e
atendimento.

De acordo com Ofir e Winer (1999), os consumidores processam as informagdes
de preco, interpretando-as de acordo com o conhecimento adquirido em compras anteriores.
De acordo com uma pesquisa realizada por estes autores, poucos consumidores conseguem
lembrar com exatiddo o preco dos produtos. Geralmente a relacao custo/beneficio ¢ realizada
a partir da comparagdo de informagdes internas, experiéncias de compra vividas
anteriormente ou a partir da média de precos praticados pelo mercado.

Outra contribuicdo dos autores diz respeito as formas de pagamento. De acordo
com Ofir e Winer (2002), um item relativamente caro pode ser visto como menos caro quando
o prego for dividido em unidades menores. Para os autores, o ambiente competitivo afeta a
percepcao dos clientes em relacdo ao prego das mercadorias: descontos maiores podem
conduzir a pregos percebidos mais baixos ao longo do tempo do que descontos menores,
mesmo que as médias sejam as mesmas.

Segundo Dolan (1995), para a determinagao de pregos de uma mercadoria deve-se
observar, o valor que os clientes atribuem para um produto ou servigo, os atributos de maior
relevancia para os consumidores, a sensibilidade do consumidor em relagdo aos precos da
mercadoria, as formas de pagamento utilizadas e os precos praticados pelo mercado.

Botelho e Urdan (2005) realizaram um estudo para investigar como a relacdo da
lealdade de marca e o preco influenciam a escolha dos consumidores. O estudo realizado
pelos autores partiu do pressuposto de que consumidores leais a marca sd3o menos sensiveis a
variacdo de prego do que consumidores nao leais. Além disso, os autores buscaram com o
estudo validar a hipotese de que consumidores com maior renda familiar apresentam maior
probabilidade de escolha de marcas com precos mais elevados. A pesquisa foi realizada com
200 clientes de uma rede de supermercados da regido sudeste do Brasil e os respondentes
tiveram que atribuir notas para varios atributos do produto de quatro diferentes marcas de
achocolatado em po. Os resultados do estudo apontam nao haver diferencas significativas na

relagdo entre lealdade de marca e preco para os clientes leais € ndo leais. O resultado da
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pesquisa comprova ainda a hipdtese de que, quanto maior a renda familiar, maior ¢ a
probabilidade de escolha de marcas mais caras.

Os autores Burton, Lichtenstein e Netemeyer (1998) identificaram que o preco
baixo ¢ principal atributo de motivagcdo de compra de produtos locais com pouco ou nenhum
conhecimento de marca.

Com resultado da pesquisa de Burton, Lichtenstein e Netemeyer (1998), percebe-
se que a primeira experiéncia de compra de produtos locais ¢ motivada pelo baixo preco
desses produtos em relagdo aos nacionais. Na etapa do pds-venda, os produtos sdo testados
em relacdo a qualidade do produto. Quando a experiéncia de compra ¢ considerada
satisfatoria, o prego ¢ percebido como uma grande oportunidade para compras futuras.

Embora seja uma oOtima estratégia para atracdo de consumidores e geracao de
fluxo para as lojas de marcas locais, os autores defendem que essa estratégia de precos baixos
em longo prazo desvaloriza a marca e reduz a possibilidade de estabelecer a lealdade dos
clientes, pois os tornam reféns dos baixos precos desde a sua primeira experi€éncia com a
marca.

Como forma de incentivar a compra de produtos locais, a pesquisa aponta que ha
outras promogdes de preco que, além de incentivar a primeira compra, permitem a
valorizacdo da marca em longo prazo. Dentre as diversas estratégias existentes, os autores
citam cupons de desconto, desconto por indicacao de amigos, desconto para primeira compra
e cartdes de fidelidade como solugdes de incentivo de compra que permitem o relacionamento

de uma marca com seus novos consumidores.

2.4.5 Atmosfera de loja

A importancia da tematica relacionada ao ambiente de loja surgiu a partir de
estudos publicados em 1973 por Philip Kotler. Segundo este, com o aumento da concorréncia,
algumas ferramentas de marketing tornaram-se comuns e perderam a relevancia para o
consumidor. Diante desse fato, surgiu a necessidade de buscar outros fatores para o
desenvolvimento de estratégias de diferenciacdo no mercado.

A atmosfera de loja, segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), desperta um
grande interesse nas empresas por dois principais motivos. O ambiente de loja pode ser
planejado, criado e controlado; esta caracteristica permite que as empresas utilizem esse

cenario como um ambiente de experiéncias de diversos testes, como langamento de produtos e
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treinamento e desenvolvimento. O segundo fator ¢ que o ambiente da loja ¢ o melhor local
para se relacionar com o cliente, pois proporciona a loja desenvolver todos os seus sentidos no
intuito de aumentar o valor percebido.

Kotler (1973) acredita que, para o desenvolvimento dessas estratégias, deve-se
levar em consideragdo os atributos intangiveis que circundam o produto, como servigo,
garantia, imagens € outros fatores intangiveis.

Para Kotler (1973), compreender a comunicagdo nao verbal de um cliente, assim
como analisar o ambiente onde o produto ¢ comprado ou consumido, possui grande relevancia
para os estudos de comportamento do consumidor e em alguns casos pode influenciar mais na
tomada de decisdo do que as proprias caracteristicas do produto.

O autor aponta que a atmosfera de loja cria na mente do consumidor uma imagem
percebida a partir dos cinco sentidos (visdao, olfato, audi¢do, tato e paladar). Para Kotler
(1973), a atmosfera da loja influencia no comportamento do consumidor e pode ser utilizada
de forma estratégica para chamar a atencao dos clientes, enviar mensagens ou criar afeto.

Outro estudo de grande relevancia para a area foi desenvolvido por Mehrabian e
Russel (1974), que propuseram um modelo conceitual da influéncia do ambiente nas emogdes
e no comportamento dos clientes.

O modelo Estimulo — Organismo — Resposta (E-O-R) argumenta que os estimulos
do ambiente, percebidos a partir de suas caracteristicas fisicas (cores, temperaturas, aromas,
musicas, entre outros), permite que consumidor tenha sensacdes de prazer, ativagdo e
dominancia, que geram comportamentos de aproximacdo ou afastamento. Tais reagdes

influenciam a disposi¢cao de compra dos consumidores.

Figura 10: Modelo Estimulo — Organismo — Resposta (Modelo E-O-R)

Estimulos Estados emocionais Comportamento
ambientais : -
y_____ &

Fonte: Mehrabian e Russel (1974)

Para Feijo e Botelho (2012), as percepcdes individuais € o comportamento em
determinado ambiente sdo resultantes de estados emocionais criados pelo proprio ambiente.

Um estudo realizado sobre estimulos sensoriais no ambiente da loja, foi realizado
recentemente por Barboza et al. (2012). A pesquisa cujo objetivo era investigar a influéncia

dos estimulos olfativos na decisdo de compra de um estabelecimento varejista alimenticio,
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constatou que o aroma exerce influéncia positiva no comportamento de compra dos
consumidores e causa uma ac¢ao de aproximacao em resposta ao estimulo olfativo recebido.

O modelo conceitual desenvolvido Bitner (1992), denominado servicescape
(paisagem do servico), langa um olhar sobre influéncia das emocdes, reagdes e interagdes de
clientes e funcionarios no ambiente da loja. Para a autora, o ambiente possui quatro
dimensdes ambientais que interferem na qualidade percebida pelo servigo.

Na dimensdo ambiental proposta por Bitner (1992), sao abordadas os efeitos das
caracteristicas fisicas do ambiente percebidas pelos cinco sentidos dos clientes. A dimensao
espago-funcao refere-se a disposi¢do e a funcionalidade dos mdveis e equipamentos dispostos
no ambiente. J4 a dimensdo sinais, simbolos e outros artefatos comunicam e criam as
primeiras impressoes aos clientes. A dimensdo social refere-se as reacdes dos funcionarios e
clientes ao ambiente fisico.

Partindo do modelo proposto por Mehrabian e Russel (1974), Baker, Levy e
Grewal (1992) desenvolveram estudos mais aprofundados sobre a influéncia de fatores
ambientais e sociais na atmosfera da loja. Como resultado, concluiram que ambos os fatores
interagem entre si e influenciam a excitacdo no ambiente da loja, o que por sua vez causa uma
maior disposi¢ao nos consumidores.

Posteriormente, Baker ef al. (2002) voltaram a pesquisar sobre o tema, e
propuseram um estudo para investigar o impacto da atmosfera da loja sobre as percepgdes dos
clientes em relagdo aos atributos de qualidade, prego, valor das mercadorias e inten¢ao de
retorno, e recomendagao da loja sob a oOtica de trés fatores: fatores ambientais, fatores design
e fatores sociais.

De acordo com o modelo proposto por Baker et al. (2002), os fatores ambientais
sao compostos por atributos relacionados ao ambiente da loja, que podem ser percebidos de
forma consciente ou inconsciente pelos cinco sentidos do ser humano, como a qualidade do
ar, os barulhos, os aromas, a limpeza, a iluminagao, a temperatura.

Os fatores de design se diferenciam dos fatores ambientes, pois dizem respeito aos
aspectos mais visuais e percebidos de forma consciente pelos clientes, como as caracteristicas
decorativas, estéticas e funcionais percebidas em modveis, na organizacao da loja, nas cores ¢
nos objetos de decoragao.

Ja fatores sociais estdo mais relacionados a prestagao do servico e refere-se as
interacoes de clientes e funcionarios. Dentre os atributos que fazem parte da dimensao social,

podem ser citados: a quantidade de funcionarios existentes na loja, a apresentagao pessoal e
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higiene da equipe de venda e apoio e cordialidade e agilidade na prestagao de servigos (Baker

et al.,2002).

Tabela 4: Principais Conceitos - Atmosfera de Loja

AUTORES

CONCEITO

Kotler (1973)

A atmosfera deve ser considerada uma ferramenta de marketing

Mehrabian e Russel (1974)

Os estimulos do ambiente trazem emogdes que permitem a

aproximagao ou afastamento do cliente

Bitner (1992)

clientes e funcionarios

Além dos estimulos ambientais, provocam emogdes ¢ interagdes em

Baker et al. (2002)

valor do cliente

O fator social, ambiental e design influenciam nas percepcdes de

Fonte: elaborado pelo autora

Os autores Turley e Millian (2000) realizaram uma revisao da literatura sobre a

influéncia da atmosfera de loja no comportamento do consumidor e propuseram uma

organizac¢do das variaveis que geram valor ao ambiente da loja em cinco categorias: variaveis

externas, variaveis gerais internas, variaveis de decoragdo e ponto de venda e variaveis

humanas.

Tabela 5: Variaveis do ambiente que geram valor ao cliente

LAYOUT DA | DECORACAO E
EXTERIOR INTERIOR - HUMANAS
LOJA SINALIZACAO
) ) Localizacdo dos | Expositores de | Caracteristicas  dos
Fachada de loja Piso e carpete ] )
departamentos produtos funcionarios
o ) Disposicdo dos | Exposicdo do | Uniforme e
Vitrine Iluminagéo
produtos produto apresentacdo pessoal
) ) , Comunicacdo Caracteristicas  dos
Enderego € localizagdo | Musica Areas de espera ) )
interna clientes
) ] ) Fluxo e circulagdo Quantidade de
Estilo arquitetonico Aromas ] Decoragdo paredes )
de clientes clientes
Estacionamento Temperatura
. o Informagdes  sobre o
Conveniéncias ¢ Mobiliarios Privacidade
facilidades de acesso a | Limpeza preeo

loja

Fonte: Turley e Milliman (2000)
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Na pesquisa elaborada por Espinoza, D’ Angelo e Liberali (2005), com objetivo de
investigar o impacto da atmosfera de loja na intencdo de retorno e recomendagdo do
consumidor, os autores buscaram expandir o modelo conceitual de Baker et al. (2002),
promovendo uma associacdo dos fatores sociais, ambientais e de design as percepcoes dos
clientes sobre os atributos qualidade de servigo, qualidade de mercadoria, preco, custo de
tempo e esforco e custo psiquico.

A pesquisa foi realizada em duas etapas. A primeira fase da pesquisa, de natureza
exploratoria, verificou a aplicagdo das variaveis do varejo brasileiro e identificou os
indicadores mais adequados para sua operacionalizacdo. Na etapa seguinte, denominada
experimental, os resultados da etapa anterior serviram como base para elaboragdo de um
questionario aplicado em 243 estudantes do curso de administragao.

Como conclusdao dos estudos, os autores Espinoza, D’Angelo e Liberali (2005)
identificaram que a qualidade da mercadoria tem um efeito sobre os consumidores de maior
relevancia do que as percepcoes de preco. Além disso, a pesquisa demonstra que os fatores
sociais interferem na percepc¢do sobre a qualidade da mercadoria e no custo psiquico.

Chamie, Ikeda e Parente (2012) realizaram uma pesquisa recente com o objetivo
de avaliar as diferentes estratégias de atmosfera de lojas do mesmo segmento. A pesquisa, de
natureza qualitativa, investigou em trés lojas de brinquedos infantis as categorias de variaveis
da atmosfera de loja proposto por Turley e Millian (2000).

Os resultados da analise apontam que as trés lojas possuem estratégias diferentes
para composi¢do da atmosfera de loja; algumas buscam atender valores hedonicos e outros,
valores utilitarios. Além disso, os autores constataram que os ambientes das lojas foram
elaborados de forma arquitetonica e visual € ndo de forma estratégica, buscando tornar a
atmosfera de loja um grande diferencial competitivo do mercado.

Outro estudo sobre atmosfera de loja com foco no varejo brasileiro foi
desenvolvido por Feijo e Botelho (2012) com o objetivo de investigar o efeito dos fatores de
merchandising nas vendas do varejo.

A amostra da pesquisa ¢ composta de 55 lojas, que pertencem a uma grande rede
calgadista brasileira na regiao sul do pais. Para a realizagdo do estudo experimental, os autores
segmentaram a amostra em duas categorias: lojas de tratamento — composta por 43 lojas que
tiveram seus ambientes modificados — e lojas de controle — composta por 12 lojas que

mantiveram suas caracteristicas originais. A partir dessa segmentagdo, os autores
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implementaram mudancas nas lojas de tratamento e acompanharam por um periodo de sete
meses os resultados de vendas dessas duas categorias de lojas.

Apo6s o periodo de acompanhamento e controle dos resultados, o estudo concluiu
que os fatores de merchandising foram responsaveis pelo aumento da receita das lojas e que
exercem influéncia na escolha da loja € no comportamento do consumidor (Feij6 e Botelho,
2012).

Os varejistas enfrentam o desafio da busca continua de modelos, formatos e
estratégias para diferenciagdo de mercado e atratividade dos clientes que estdo, a cada dia,
mais exigentes (Sutter, Plutarco e Parente, 2012).

Para Sutter, Plutarco e Parente (2012), além dos fatores que compdem a
apresentacao da loja, fisicamente falando, outras variaveis devem ser controladas, entre elas
preco, produto, promogao, localizagdo e pessoal.

Com o objetivo de embasar a presente pesquisa, foi discutido ao longo capitulo
tedrico, os principais conceitos sobre comportamento do consumidor, lealdade de marca e os
atributos de compra. No capitulo seguinte serd apresentada a metodologia utilizada para a

resolucao do problema de pesquisa e obteng¢ao dos objetivos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com objetivo de pesquisar a relagcdo entre a lealdade de marca e os atributos de
compra de confec¢do infantil em lojas especializadas e lojas de fabrica, o presente trabalho
parte do pressuposto de que a lealdade de uma marca estd relacionada a percepcao dos
consumidores sobre os atributos relagdo preco-qualidade, qualidade dos produtos e atmosfera

de loja.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa realizada ¢ de natureza descritiva por possuir objetivos bem definidos,
procedimentos formais e ser bem estruturada.

Segundo Mattar (1999), pesquisas descritivas sao utilizadas com o proposito de
descobrir ou verificar a existéncia de relagao entre variaveis.

Richardson (1985) aponta que esse tipo de pesquisa deve ser realizada quando o
pesquisador deseja obter melhor entendimento do comportamento de diversos fatores e
elementos que influenciam determinado fendmeno. O autor acrescenta que o primeiro passo
consiste em identificar as variaveis especificas, que no estudo em questao ¢ o valor da marca
e a qualidade percebida, para explicar complexas caracteristicas de um problema ou
comportamento.

Os dados coletados sdo quantitativos e caracterizados de tal forma pelo emprego
de quantificacao, tanto nas modalidades de coleta de informagdes quanto no tratamento destas
através de técnicas estatisticas (Richardson, 1985).

Segundo Richardson (1985), tal modalidade de pesquisa ¢ amplamente utilizada
na conducdo de pesquisa quando a intengdo ¢ garantir a precisao de resultados, evitando
distorcdes de andlise e interpretacdo, o que possibilita, consequentemente, uma margem de

seguranca quanto as suas inferéncias. Para o autor:

a pesquisa quantitativa ¢é frequentemente aplicada nos estudos
descritivos, naqueles que procuram descobrir e classificar a relagdo
entre variaveis, bem como nos que investigam a relagdo de causalidade
entre fendmenos e por isso se adequa perfeitamente ao presente trabalho
pois este busca investigar a relagdo entre valor de marca e qualidade de

produto.
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Os autores Collis e Hussey (2005) corroboram a escolha da pesquisa quantitativa
para estudos descritivos, pois este método pode fornecer uma objetividade para as

informacodes desde que os resultados nao sejam analisados de forma reducionista.

3.2 Amostra

A amostra ¢ de natureza nao probabilistica, pois adota um procedimento nao
aleatorio de selegdo de amostras, ou seja, a escolha ocorre de forma arbitraria, levando-se em
conta critérios subjetivos baseados na experiéncia e no julgamento do pesquisador. De acordo
com Malhotra (2001) s3ao exemplos de amostragem nao probabilistica, entrevistas com

pessoas nas ruas, em lojas de varejo e nos shoppings.

Segundo Hair et al. (2005), o tamanho da amostra deve ser superior a 100
observagoes. Como regra geral, o minimo ¢ ter pelo menos cinco vezes mais observacoes do
que o numero de variaveis a serem analisadas e o tamanho mais aceitavel teria uma proporgao
de 10 para um. O estudo em questdo ¢ composto por vinte variaveis, que de acordo com o
ponto de vista do autor acima, foi pesquisada junto a uma amostra de 200 respondentes.

Com objetivo de analisar a relagdo entre a lealdade de marca e os atributos de
compra de confeccao infantil em lojas especializadas e lojas de fabrica, a amostra da pesquisa
¢ composta por mulheres, compradoras da marca Turma da Malha, que tenham filhos ou netos
com idade entre 12 meses e 12 anos.

Como forma de mapear o perfil dos consumidores e compreender o seu poder de
compra, a amostra composta por 201 respondentes foi segmentada conforme o Critério Brasil
(2013), que classifica as classes sociais de acordo com seu nivel de renda familiar e posse de
itens domésticos.

Conforme critérios estabalecidos para o ano de 2013, a populagdo brasileira
possui a seguinte segmentacdo social: Classe Al: com renda familiar acima de R$ 9.263,
Classe A2: com renda entre R$ 5.242 ¢ R$ 9.263, Classe B1: com renda entre R$ 2.655 ¢ RS
5.241, Classe B2: com renda entre R$ 1.686 ¢ R$ 2.654 , Classe Cl1: com renda entre R$
1.148 ¢ R$ 1.685, Classe C2: com renda entre R$ 777 e R$1.147 e Classe DE: com renda

familiar igual ou menor que R$ 776.
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3.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada na cidade de Fortaleza-CE durante os meses de
novembro e dezembro de 2013 e sua sequéncia ocorreu conforme tabela abaixo, baseada no
cronograma proposto por Mattar (1999).

Durante a aplicacao do instrumento de pesquisa, o pesquisador esteve em campo
por trinta dias e permaneceu em média, uma semana em cada loja.

Para responder aos questionarios, foram selecionadas mulheres, com filhos que
sejam compradoras da marca Turma da Malha e que estejam cadastradas no sistema da loja.

Como forma de evitar aborrecimento aos clientes, foi colocado um cartaz na loja
convidando os clientes a responderem a pesquisa em troca 10% de desconto. O incentivo a
participagcdo foi pensado com forma de evitar aborrecimentos e garantir a qualidade das

respostas. Essa pratica trouxe mais engajamento durante a aplicacao da pesquisa.

Tabela 6: Cronograma de coleta e analise de dados

Cronograma - Etapa Coleta e Analise de Dados

Atividade inicio / término

instrumento e material para pré-teste 05/09/2013 - 20/09/2013
realizagdo do 1° pré-teste e avaliagdo dos resultados 01/10/2013 - 20/10/2013
reformulagdo do instrumento 20/10/2013 - 30/10/2013
realizagdo do 2° pré-teste e avaliagdo dos resultados 04/11/2013 - 08/11/2013
aplica¢do do instrumento 11/11/2013 - 11/12/2013
tabulagdo de dados 03/02/2014 - 28/02/2014
analise dos dados coletados 15/03/2014 - 15/04/2014
elaborac¢do do relatdrio final 19/04/2014 - 30/04/2014

Fonte: elaborado pela autora

3.4 Pré- Teste

No inicio de outubro de 2013 foi efetuado o pré-teste do questiondrio com a
aplicacdo de 42 entrevistas com consumidores da marca da Turma da Malha. Como forma de
obter a percepcao de diferentes perfis de consumidores da marca foram entrevistados
consumidores das quatro lojas da Turma da Malha, sendo 11 da loja da Washington Soares e
10 da loja da Aldeota (posicionadas como lojas especializadas), além de 12 da loja de fabrica

do bairro Itaoca e nove da loja de fabrica do Joquei Clube.
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Cada questionario levou em média 10 minutos para sua conclusao e sua aplicagao
foi de grande importancia, pois a partir desta atividade foram identificadas algumas
incrongruéncias do instrumento.

Dos 42 entrevistados, somente um se negou a responder sobre sua renda familiar e
cinco apresentaram duvida sobre como responder a questdes relacionadas a lealdade de marca
devido a similaridade entre as perguntas.

Para aumentar a veracidade da opinido dos respondentes e evitar o
contrangimento em respostas relacionadas a renda familiar, estabeleceu-se um novo
procedimento para a abordagem e aplicagdo dos questiondrios. No novo procedimento de
aplicacdo de pesquisa, os respondentes interessados em participar deveriam se indentificar no
caixa da propria loja para ganhar 10% de desconto na compra de produtos. Com esta nova
estratégia, os respondentes demonstraram maior interesse e disponibilidade de tempo na
participagdo da pesquisa.

Como forma de neutralizar as dividas dos entrevistados, as escalas de pesquisa
foram revisadas e sofreram alteragdes no texto para que fossem melhor compreendidas pelos
respondentes. Além disso, antes da aplicacdo dos questiondrios, os respondentes foram
submetidos a uma introducdo a pesquisa, para esclarecer informagdes quanto ao sigilo das
respostas, objetivos da pesquisa e topicos abordados. Tal ag¢do trouxe seguranga para os
respondentes e permitiu uma maior adesao na participagao da pesquisa.

Para atestar as alteragdes no instrumento de pesquisa e avaliar o novo
procedimento de abordagem dos respondentes, o instrumento de pesquisa foi novamente
submetido a teste no inicio de novembro de 2013. O segundo pré-teste foi realizado com 40
respondentes, sendo 20 respondentes de cada tipo de loja (especializada e fabrica). As
alteragdes quanto a abordagem dos consumidores ¢ a formulagdo das questdes foram
consideradas bem-sucedidas, visto que durante a nova aplicagdo do questiondrio nenhum
respondente apresentou duvida na compreensdo das questdes e tampouco negou-se a
responder questdes relacioandas a renda familiar.

Apos a realizacdo do segundo pré-teste, o instrumento de pesquisa foi considerado

aprovado para sua aplicagdo no restante da amostra.
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3.5 Tratamento de dados

Apos a etapa de coleta de dados apresentada no capitulo anterior, os dados foram
tabulados no programa Excel e posteriormente submetidos a testes estatisticos realizados no
programa SPSS. Os dados coletados foram submetidos as seguintes andlises estatisticas:
frequéncia e desvio padrdo, correlacdo entre variaveis, analise fatorial exploratdria e regressao

multivariada.

3.6 Analise descritiva

A andlise de dados descritivos tem o objetivo de proporcionar informagdes
sumarizadas dos dados contidos no total de elementos da amostra estudada. Os métodos
utilizados em pesquisa de marketing para a descricao dos dados compreendem: medidas de
tendéncia central, medidas de dispersdao e medidas de associagdao (Mattar, 1999).

O processo de medigdo consiste em associar nimeros a um objeto que, segundo
uma regra estabelecida, passam a representar as quantidades de suas caracteristicas ou
atributos (Mattar, 1999).

As medidas de tendéncia central servem para caracterizar o que ¢ tipico do grupo.
Ja as medidas de dispersao servem para mostrar como os individuos sao distribuidos no grupo
em relacdo a variavel examinada. As medidas de associagdo, por sua vez, servem para medir o

nivel de relacionamento existente entre duas variaveis (Mattar, 1999, p. 79).

3.7 Estatistica multivariada

Na pesquisa em questao serao utilizadas as analises de correlagdo e analise fatorial
para investigar a correlagdo entre varidveis da pesquisa e posteriormente os dados serdao
submetidos ao modelo de regressao multipla para analisar o grau de relacionamento entre a
variavel dependente (lealdade de marca) e as variaveis independentes.

A estatistica multivariada ¢ composta de varios métodos cujas varidveis sao
medidas simultaneamente em cada elemento amostral. Sua finalidade, segundo Hair et al.
(2005), ¢ reduzir dados para simplificar sua estrutura, classificar e agrupar valores

semelhantes, investigar a relagcdo entre variaveis.
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Para Hair et al. (2005), existem diversas técnicas de andlise de dados
multivariados.

Os testes de correlacdo buscam analisar as relagdes lineares existentes entre dois
conjuntos de variaveis (Mingoti, 2005). A aplicacao deste teste analisa a correlagdo entre as
variaveis e avalia se as variaveis da pesquisa podem ser submetidas a testes de redugdo de
fatores.

Quando ¢ identificada a existéncia de correlagdo entre as variaveis, ¢ realizada
uma analise fatorial, com o objetivo de identificar uma quantidade menor de novas variaveis
alternativas para simplificagdo das analises (Mingoti, 2005). Para Corrar, Paulo e Dias Filho
(2007), a aplicacao da analise fatorial tem o objetivo de encontrar um meio de condensar a
informacao das variaveis originais num conjunto menor de variaveis (fatores) com uma perda
minima de informagdo. Em outras palavras, essa técnica estatistica busca sumarizar os dados
e explicar a relagdo entre eles.

A analise fatorial ¢ frequentemente utilizada em trabalhos académicos para
identificar os fatores que podem ser utilizados para explicar o relacionamento entre um
conjunto de varidveis (Corrar, Paulo e Dias Filho, 2007). Como forma de verificar se as
variaveis estdo significativamente relacionadas, recomenda-se a aplicagdo dos testes de
esfericidade de Bartlett e KMO.

O teste de esfericidade de Bartlett (BTS) tem o objetivo de avaliar se a matriz de
correlagdo possui correlagdes significantes com pelo menos uma das variaveis (Hair ef al.
2005).

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ¢ uma estatistica que varia entre 0 ¢ 1 e
indica o grau de explicagdo dos dados a partir dos fatores encontrados na anélise fatorial
exploratoria. De acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), a correlagdo entre as variaveis
¢ considerada satisfatoria, quando o indice de KMO for superior a 0,5.

Além dos testes de correlagdo e analise fatorial, os dados serdo submetidos a
técnica estatistica de regressao multipla. Conforme Hair et al. (2005), a regressao multipla ¢
utilizada quando h4 uma tUnica varidvel dependente relacionada a duas ou mais variaveis
independentes. Sua aplicagdo tem o objetivo de prever as mudangas na variavel dependente de
acordo com as variagdes nas variaveis independentes (Hair et al., 2005). No estudo em
questdo a variavel dependente ¢ a lealdade de marca e as independentes sdao as variaveis que

mensuram a relagdo preco-qualidade, atmosfera de loja e qualidade do produto.
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Primeiramente, na andlise de regressdo linear maultipla, estimam-se os
coeficientes, utilizando o método dos minimos quadrados. Assim, as estimativas dos
coeficientes de regressdo sao obtidas de forma a minorar os erros do modelo de regressao.
Espera-se que a média dos erros seja igual a zero.

Apo6s encontrar os coeficientes do modelo, € realizado um novo teste para analisar
a influéncia das variaveis independentes na variavel dependente (lealdade de marca).

A influéncia das varidveis independentes na varidvel dependente ¢ medida pelos
coeficientes de correlagdo de Pearson (R) e o coeficiente de determinagdo (R?). De acordo
com Pestana e Gageiro (2008), R de Pearson devem ter valores entre -1 e 1. Em casos onde o
R de Pearson for igual a 1, pode-se afirmar que ha um correlagdo muito positiva entre as
variaveis. Quando o valor encontrado for -1, significa que hd uma regressao negativa entre as
variaveis. Os valores nulos indicam que ndo existe regressao linear entre as variaveis.

O coeficiente de determinacio R” avalia a quantidade de varidncia da variavel
dependente explicada pelas variaveis independentes. De acordo com Hair ef al. (2005), o
coeficiente de determinacdo varia entre 0 e 1; quanto mais proximo de 1, maior ¢ também o
percentual de variagdo de uma variavel explicada pela outra. Quanto mais proximos de 0,
menor ¢ o percentual de variacdo de uma variavel explicada pela outra. Para Pestana e

Gageiro (2008), o ideal ¢ considerar os valores de R” que se aproximam de 1.

3.8 Unidade de analise

A Fiori Industria ¢ Comércio de Confecgdes Ltda. ¢ uma industria de confecgao
infantil, genuinamente cearense, que desde 1991 atua no mercado brasileiro através da marca
TRM - Turma da Malha.

A TRM - Turma da Malha produz e comercializada, em todo territorio brasileiro,
roupas infantis em malha e tecido plano como jeans, sarja e tricoline, nos tamanhos 1 a 18,

elaboradas a partir das principais tendéncias de moda.

3.8.1 Canais de venda
A atuagdo da Turma da Malha no mercado brasileiro ¢ realizada através dos

canais multimarca e varejo.
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No canal multimarca, a empresa comercializa seus produtos através de uma rede
de 60 representantes que vendem os produtos da TRM a lojistas de pequeno e médio porte,
distribuidos em todos os estados brasileiros.

A presenca da TRM no varejo € recente e surgiu de uma onda no mercado em que
muitas indudstrias iniciaram sua atuag¢ao no varejo com o objetivo de agregar valor a marca.

O varejo da TRM ¢ composto por duas unidades de lojas especializadas e por
duas lojas de fabrica. Os objetivos e as caracteristicas de cada uma delas podem ser melhor

observados na tabela a seguir.

Tabela 7: Caracteristicas das lojas da Turma da Malha

CARACTERISTICAS | LOJA ESPECIALIZADA LOJA FABRICA

Tipo de produto Colegao regular Saldo de mercadorias
Qualidade do produto | Roupas de primeira qualidade Roupas de segunda qualidade
Preco Prego regular Preco com desconto

Ambiente projetado, com musica | Ambiente simples sem qualquer estimulo
Ambiente loja ) ) )
ambiente e estimulos olfativos sensorial

Localizacio Bairros nobres Bairros menos desenvolvidos

) o ) ) Loja de grandes oportunidades e
Posicionamento Loja especializada em moda infantil
descontos

Fonte: elaboragio propria

A loja especializada possui o objetivo de gerar valor a marca através de um
posicionamento de loja especializada com valor de moda agregado. Nesse tipo de loja sdo
comercializados artigos exclusivamente infantis; além dos produtos fabricados pela TRM, sao
vendidos acessoérios de cabelo, fantasias e sapatos. Atualmente existem duas lojas
especializadas, estabelecidas em areas nobres da cidade de Fortaleza. A loja do bairro Aldeota
esta localizada na Rua Barbosa de Freitas, bem proximo a grandes centros comerciais €
avenidas de grande fluxo da cidade. A outra loja fica na Avenida Washington Soares, uma
grande avenida que possui em seu entorno muitos estabelecimentos comerciais, bancos e

colégios.
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Figura 11: Vitrine da Loja Especializada localizada na Av. Washington Soares
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Fonte: Turma da Malha (2013)

A loja de fabrica da Turma da Malha surgiu com o proposito de vender saldo de
mercadorias que ndo foram vendidas ao cliente multimarca e pecas com leves defeitos
oriundos do processo produtivo. Sendo assim, as lojas de fabrica se posicionam para entregar
aos clientes oportunidades de compra de pecas por um preco inferior ao das lojas

especializadas.

Figura 12: Fachada da Loja de Fabrica da Parangaba

Fonte: Turma da Malha (2013)
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Os produtos vendidos nas lojas de fabrica sdo pecas com leves defeitos e saldo de
colegdes passadas, e por isso seus precos variam entre 25% a 50% menos do que os
praticados pelas lojas especializadas da mesma marca.

A primeira loja de fabrica foi estabelecida numa area externa da unidade industrial
da Turma da Malha localizada no bairro Parangaba, bem préximo a outras empresas de
confeccdo de Fortaleza. A segunda loja de fabrica foi instalada no bairro Joquei Clube, um

bairro residencial composto por varias confec¢des pequenas e lojas de outros fabricantes.

3.9 Instrumento de coleta dos dados

Os dados coletados sdo de origem primaria por nunca antes terem sido coletados
anteriormente. Segundo Mattar (1999, p. 148), os dados primarios sdo aqueles que nao foram
antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisados e serdo pesquisados com o propdsito
de atender as necessidades especificas da pesquisa.

Para o mesmo autor, a coleta de dados primarios pode ser realizada através da
comunicacdo ou da observacdo. No caso da comunicacdo, a coleta consiste no
questionamento verbal ou escrito dos respondentes para obtencao do dado desejado.

De acordo com Mattar (1999), um questiondrio de pesquisa ¢ caracterizado por
ser um instrumento com grau de padronizagdo altamente estruturado, onde as questdes a
serem perguntadas e as respostas possiveis a serem respondidas ja estdo determinadas.

May (2004) corrobora com a temdtica quando defende que o uso do questionario
como ferramenta de coleta permite examinar os padrdes entre as respostas as perguntas e
explorar o relacionamento entre as varidveis que as perguntas representam.

A pesquisa em questdo possui o objetivo de analisar a relagdo entre lealdade de
marca com relagao preco-qualidade, qualidade do produto e atmosfera de loja, e por isso cada
atributo aqui mencionado sera mensurado a partir de escalas de pesquisas implementadas em
estudos anteriores. Além de analisar a relagdo apresentada acima, o estudo se propde a
relacionar a varidavel dependente (lealdade de marca) com o perfil de clientes de cada tipo de

loja (especializada e fabrica).
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3.9.1 Desenho da pesquisa

A primeira etapa da pesquisa cumpre o objetivo de conhecer e classificar
socioeconomicamente o perfil do consumidores das lojas especializadas e das lojas de fabrica
segundo o Critério Abipeme (2013), desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Institutos de
Pesquisa de Mercado com o objetivo de dividir a populagdo segundo padrdes e potencial de
consumo.

Nessa etapa da pesquisa o respondente deve informar a quantidade de itens
domésticos existentes em sua residéncia, o nivel de escolaridade do chefe de familia e a renda
familiar. A partir de suas respostas sdo atribuidos pesos que, somados, classificam o perfil
socioecondmico dos respondentes.

Nas demais etapas desta pesquisa foram utilizadas escalas ja aplicadas em estudos
internacionais. Por se tratar de instrumentos aplicados em outros idiomas, as escalas foram
traduzidas e adaptadas a cultura local para melhor compreensao. A seguir serdo apresentadas
a escalas de pesquisa escolhidas para mensurar lealdade da marca, qualidade dos produtos,

relagdo prego-qualidade e atmosfera de loja.

3.9.2 Mensuracdo lealdade de marca

A escala da lealdade possui o objetivo de analisar a lealdade e a intencao de
compra dos consumidores por produtos da marca Turma da Malha. Para a elaboracdo do
constructo de mensuracao da lealdade de marca, foi utilizada um escala com grau de
confianga de 0,91, aplicada nos estudos de Sen, Gurhan-Canli ¢ Morwitz (2001) com 166
respondentes.

A escala de lealdade da presente pesquisa € composta por trés variaveis:

* LL1: gosto pela marca
* L.2: intengdo de compra dos produtos da marca

* L3: intencao de ser leal a marca
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3.9.3 Mensuragdo qualidade dos produtos

Como forma de analisar a percep¢ao dos consumidores sobre a qualidade dos
produtos da Turma da Malha, elaborou-se uma escala de pesquisa baseada nos constructos
utilizados por Buchanan, Simmons e Bickart (1999).

A escala de mensuragdo da qualidade dos produtos possui oito variaveis:

* Q1: produto de qualidade

* Q2: qualidade ¢ superior

* Q3: produto melhor que a concorréncia
* Q4: diferenciacao do produto

* Q5: acabamento do produto

* Q6: detalhes especiais do produto

* Q7: qualidade da matéria-prima

* Q8: durabilidade do produto

3.9.4 Mensuragdo relagao preco e qualidade

Para mensurar a percep¢ao dos consumidores sobre a relagcdo prego-qualidade, foi
utilizada uma pesquisa aplicada nos estudos realizados por Lichtenstein, Ridgway e
Netemeyer (1993), o grau de confianga de 0,78. Posteriormente a mesma escada foi utilizada
por Burton, Lichtenstein e Netemeyer (1998): seu grau de confianga foi de alfa 0,85.
A escala de mensuragao da relagao prego-qualidade ¢ composta por trés variaveis.
* P1: relacao preco-qualidade
* P2: preco ¢ indicador da qualidade do produto

* P3: deve-se pagar mais para ter qualidade

3.9.5 Mensuragdo da atmosfera da loja

A escala atmosfera de loja ¢ usada para mensurar a percep¢do do consumidor
sobre o ambiente de vendas, as experiéncias de compra, a imagem da loja e os servigos
prestados.

A escala foi originalmente desenvolvida por Baker, Grewal e Parasuraman (1994)
e posteriormente adaptada por Grewal ef al. (1998). Em relagdo a confianga da escada, nos

estudos publicados por Grewal ef al. (1998) o grau de confianga encontrado foi de 0,94.
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A escala atmosfera de loja ¢ composta por seis variaveis:

* Al: loja prazerosa

* A2: experiéncia de compra positiva

* A3: imagem da loja

* A4: atendimento da loja

* AS: disponibilidade vendedoras

* A6: experiéncia vendedoras

3.9.6 Variaveis: defini¢do constitutiva e operacional

De acordo com Kerlinger (1996), citado por Veiga (2009), a varidvel ¢ um

elemento que pode ser classificado em duas ou mais categorias. O autor afirma que as

variaveis podem ser representandas por simbolos (letras do alfabeto, palavras ou expressoes

curtas) aos quais se devem atribuir algarismos. Além da relagdo simbolo/algarismo, deve-se

estabelecer a relagdo entre as variaveis constitutivas e operacionais.

Segundo o autor, as varidveis constitutivas representam a conceituagdo da

variavel, o significado dela que pode ser encontrado no diciondrio. J4 a variavel operacional

representa a mensuracao dessa variavel, ou seja, como ela pode ser medida ou manipulada.

No quadro que segue foram estabelecidas as variaveis constitutivas e operacionais

utilizadas na presente pesquisa.

Tabela 8: Variaveis constitutivas e operacionais da pesquisa

VARIAVEL CONSTITUTIVA OPERACIONAL
. ~ Classificar consumidores pelo critério Abipeme
Classificagdo do grupo de pessoas . .~ .
Perfil . . (2013) que relaciona a posigdo social ao
. Al baseada em caracteristicas sociais e . . L
Socioeconémico pertencimento de objetos domésticos,

econdmicas.

escolaridade e renda familiar.

Lealdade de
marca

Ac¢lo realizada por consumidor que
sempre compra a mesma marca de um
produto especifico.

Escala numérica de 1 a 10, derivada os estudos de
Sen, Gurhan-Canli e Morwitz (2001).

Qualidade dos
produtos

Caracteristicas de um produto que
fornece a capacidade de satisfazer as
necessidades explicitas ou implicitas.

Escala numérica de 1 a 10, derivada os estudos de
Buchanan, Simmons e Bickart (1999).

Relacido preco-
qualidade

Relacdo existente entre qualidade do
produto e o preco.

Escala numérica de 1 a 10, derivada os estudos de
Burton, Lichtenstein e Netemeyer (1998)

Imagem da loja

Percep¢do do consumidor sobre a
atmosfera de uma loja, atendimento,
mercadoria e servigo.

Escala numérica de 1 a 10, derivada os estudos de
Grewal et al. (1998).

Fonte: elaboragio propria
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4. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo apresentados em quatro etapas. Na primeira etapa
dos resultados, sera apresentado o mapeamento dos consumidores, realizado a partir da
analise de dados socioecondmicos.

Na etapa seguinte, serdo apresentados os resultados das andlises fatoriais e
correlagdes das variaveis das pesquisa: lealdade de marca, relagao preco-qualidade, atmosfera
de loja e qualidade do produto.

Na terceira etapa estdo dispostos os resultados da regressao multivariada que
relaciona a lealdade de marca com as outras variaveis da pesquisa.

A ultima etapa dos resultados demonstra as analises derivadas da correlagao entre

as variaveis da pesquisa em cada tipo de ponto de venda, loja especializada e loja de fabrica.

4.1 Descri¢cao da amostra

Para organizar as informagdes obtidas a partir das escalas socioeconOmicas
utilizadas na pesquisa, os dados coletados foram agrupados de acordo com a frequéncia das
respostas, para dessa forma permitir uma analise l6gica das respostas.

De acordo com Hair et al. (2005) quando se estuda uma variavel, o maior
interesse do pesquisador ¢ analisar o comportamento dessa variavel, analisando a ocorréncia
de suas possiveis realizagdes.

A tabela a seguir demonstra o0 mapeamento dos consumidores a partir do Critério

Brasil 2013.

Tabela 9: Distribuicao consumidores de acordo com classe social

CLASSE SOCIAL | FREQUENCIA | PERCENTUAL
Al 20 10,0%

A2 72 35,8%

B1 50 24,9%

B2 34 16,9%

C1 20 10,0%

C2 4 2,0%

D 1 0,5%

TOTAL 201 100,0%

Fonte: dados da pesquisa
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Os dados demonstram que a maioria dos consumidores das quatro lojas da Turma
da Malha, pertence a classe A (45,8%), composta por Al (10%) e A2 (35,8%). A classe B
possui 41,8% dos consumidores, sendo 24,9% da classe Bl e 16,9% da classe B2. Os
consumidores dispostos nas classes C (12%) e D (0,5%) correspondem a 12,5% da amostra. A
partir dos dados dispostos, pode-se afirmar que a maioria dos consumidores (87,6%) estdo
distribuidos entre as classes A, B e C e possui renda familiar a partir de R$ 1.686.

Em relagdo a classificagdo dos consumidores de cada tipo de loja (especializada e

fabrica), a tabela a seguir apresenta os resultados encontrados.

Tabela 10: Perfil socioeconémico consumidores por tipo de loja

CLASSE GERAL ESPECIALIZADA FABRICA

SOCIAL FREQ. % FREQ. % FREQ. %

Al 20 10,0% 13 12,9% 7 7,0%
A2 72 35,8% 55 54,5% 17 17,0%
Bl 50 24,9% 24 23,8% 26 26,0%
B2 34 16,9% 7 6,9% 27 27,0%
C1 20 10,0% 2 2,0% 18 18,0%
2 4 2,0% 0 0,0% 4 4,0%
D 1 0,5% 0 0,0% 1 1,0%
TOTAL 201 100,0% 101 100,0% 100 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Segundo os dados coletados, a maior parte dos consumidores das lojas
especializadas pertence a classe social A (67,4%), composta por Al (12,9%) e A2 (54,5%).
Os consumidores da classe B sdao 30,7%, sendo 23,8% da Bl e 6,9% da B2. Os consumidores
das classes C e D representam somente 2%.

Em relagdo ao perfil de consumidores s das lojas de fabrica, 24% sdo da classe A,
sendo 7% da classe Al e 17% da classe A2. A classe B possui 53% dos respondentes e sua
segmentacdo apresentou-se de forma equilibrada, visto que B1 possui 26% dos consumidores
e B2 possui 27% dos consumidores. A classe C representa 22% da amostra, 18% da C1 e 4%
da C2. Somente 1% dos consumidores da loja de fabrica pertence a classe D.

Dessa forma pode-se afirmar que, em relacdo as lojas especializadas, as lojas de
fabrica possuem menos consumidores na classe A e mais consumidores na classe B, C e D.

Os resultados encontrados justificam-se, visto que as lojas especializadas vendem
produtos exclusivamente infantis e estdo localizadas em bairros na zona nobre de Fortaleza

com o objetivo de agregar valor a marca através de atributos da atmosfera de loja, qualidade
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do produto e qualidade dos servicos. As lojas de fabrica, por sua vez, tém como foco pessoas
que buscam oportunidades de comprar saldos de cole¢des e pecas com leves defeitos a precos
inferiores em relacao a loja especializada.

De acordo com os dados coletados, o perfil de consumidores encontrado para cada
tipo de loja atende ao posicionamento estratégico da empresa e aos objetivos de comunicagao

de cada ponto de venda.

4.2 Percepc¢ao dos consumidores
Os resultados obtidos a partir das escalas lealdade de marca, relacdo preco-
qualidade, atmosfera de loja e qualidade do produto serao apresentados na tabela a seguir.

Tabela 11: Percepc¢des gerais sobre as variaveis da pesquisa

‘ GERAL
VARIAVEIS Média Desvio Padrio
L1: gosto pela marca 9,67 0,917
L2: intengdo de compra dos produtos da marca 9,09 1,534
L3: intengdo de ser leal a marca 7,90 2,58
P1: relagdo preco-qualidade 6,59 2,90
P2: prego ¢ indicador da qualidade do produto 7,26 2,57
P3: deve-se pagar mais para ter qualidade 7,55 2,47
Al: loja prazerosa 9,39 1,29
A2: experiéncia de compra positiva 9,28 1,46
A3: imagem da loja 9,56 1,13
A4: atendimento da loja 9,63 1,16
AS: disponibilidade vendedoras 9,65 1,11
A6: experiéncia vendedoras 9,57 1,14
Q1: produto de qualidade 9,51 0,96
Q2: qualidade ¢ superior 9,21 1,20
Q3: produto melhor que a concorréncia 8,88 1,36
Q4: diferenciagdo do produto 9,05 1,22
QS5: acabamento do produto 9,36 1,03
Q6: detalhes especiais do produto 9,51 0,87
Q7: qualidade da matéria-prima 9,44 0,95
Q8: durabilidade do produto 9,48 0,92

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo as variaveis de mensura¢ao da lealdade de marca, as variaveis L1
(9,67) e L2 (9,09) obtiveram notas elevadas pelos consumidores.

Os resultados apontam que os respondentes gostam da marca e tém a intengdo de

comprar seus produtos. Quando questionados sobre a inten¢ao em ser leal a marca (7,90), as
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notas atribuidas foram mais baixas do que as duas primeiras perguntas ¢ a variacao das
respostas foi menos uniforme, conforme constadado pelo desvio padrao de 2,58.

Sobre a relagdo preco-qualidade, representada pelas varidveis P1, P2 e P3, os
resultados demonstram que dentre todas as perguntas do questionario, estas trés foram as que
demonstraram uma maior divergéncia de opinido entre os respondentes, conforme pode ser
percebido pelo alto indice de desvio padrao P1 (2,90), P2 (2,57) e P3 (2,47). Além disso as
variaveis da relagdo prego-qualidade obtiveram as menores médias nas respostas P1 (6,59), P2
(7,26), P3 (7,55).

As variaveis de mensuracdo da atmosfera de loja obtiveram notas elevadas:
A1(9,39), A2 (9,28), A3 (9,56), A4 (9,63), AS (9,65) e A6 (9,57). Os indices do de desvio
padrao foram inferiores a 1,50, demonstrando que houve pouca variagdo nas notas atribuidas
para esses pontos.

Em relagdo a qualidade dos produtos, todas as variaveis obtiveram notas elevadas
Q1 (9,51), Q2 (9,21), Q3 (8,88), Q4 (9,05), Q5 (9,36), Q6 (9,51), Q7 (9,44) e Q8 (9,48). As
variaveis Q1 (0,96), Q6 (0,87), Q7 (0,95) e Q8 (0,92) apresentaram os menores desvios
padrao nas respostas, demonstrado uniformidade nas percepgdes sobre a qualidade dos
produto. Com isso, os resultados demonstram que os consumidores percebem que os produtos
da TRM sao de qualidade (Q1), que o produto possui detalhes especiais (Q6), que sdo
produzidos com matérias-primas de qualidade (Q7) e sdo produtos duraveis (Q8).

O resultado aponta que o pre¢o de uma mercadoria s6 pode ser considerado um
indicador de qualidade quando as outras informag¢des do produto ndo forem possiveis de
serem respondidas. Na pesquisa em questdo, foi identificado que a lealdade de marca, a
qualidade e a atmosfera das lojas sdao valorizadas pelos consumidores da Turma da Malha, e
por isso o prego possui menor relevancia para os consumidores. Os resultados obtidos
corroboram com o estudo de Aaker (1998), que defende que a relevancia do preco como
sugestdo de qualidade depende de outras sugestdes disponiveis, do individuo e do produto
envolvido. Para 0 mesmo autor, se uma pessoa nao tiver habilidade ou motivagao para avaliar
a qualidade de um produto, o prego se tornara mais relevante.

Ao segmentar as respostas de acordo com o tipo de ponto de venda, das 20
variaveis pesquisadas, 12 foram melhor classificadas pelos consumidores das lojas de fabrica.

Os resultados estao dispostos nas tabelas e graficos apresentados adiante.
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Tabela 12: Percepc¢des gerais sobre as varidveis da pesquisa por tipo de ponto de venda

ESPECIALIZADA FABRICA
VARIAVEIS
Média | Desvio Padrao | Média | Desvio Padrio

L1: gosto pela marca 9,61 1,14 9,73 0,67
L2: intencdo de compra 8,87 1,78 9,31 1,19
L3: intencdo de ser leal 7,47 2,77 8,33 2,31

P1: relacdo prego e qualidade 5,92 3,06 7,26 2,58
P2: prego ¢é indicador de qualidade 6,74 2,83 7,78 2,12
P3: pagar mais pela qualidade 7,01 2,68 8,1 2,11

Al: loja prazerosa 9,53 1,17 9,24 1,39
A2: experiéncia de compra satisfatoria 9,38 1,46 9,19 1,46
A3: boa imagem de loja 9,54 1,3 9,57 0.935
A4: atendimento de loja 9,74 0,96 9,51 1,3

AS5: vendedoras dispostas a ajudar 9,72 1 9,57 1,21

A6: vendedoras com experiéncia 9,62 1,11 9,51 1,185
QI1: produto de qualidade 9,63 0,703 9,38 1,153
Q2: qualidade é superior 9,07 1,3 9,36 1,06
Q3: produto melhor que a concorréncia | 8,67 1,47 9,08 1,22
Q4: produto ¢ diferenciado 8,88 1,33 9,22 1,08
QS5: acabamento produto 9,44 0,853 9,28 1,18
Q6: detalhes do produto 9,56 0,793 9,46 0,947
Q7: qualidade da matéria-prima 9,44 0,932 9,45 0,978
Q8: durabilidade do produto 9,43 0,942 9,54 0,904

Fonte: dados da pesquisa

Em relacao a lealdade de marca, os consumidores da loja de fabrica L1 (9,73), L2

(9,31), L3 (8,33) atribuiram maiores notas em suas respostas ¢ se consideram mais leais do

que os consumidores da loja especializada L1 (9,61), L2 (8,87), L3 (7,47).
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Grifico 1: Lealdade de marca por tipo de loja

Lealdade de marca

B ESPECIALIZADA FABRICA

8,87 9,31 747 833

961 9,73

L1: gosto pelamarca L2:intencdo de  L3: intencdo de ser
compra dos produtos leal a marca
da marca

Fonte: dados da pesquisa

Sobre a relagdo prego-qualidade, os consumidores da fabrica atribuiram maiores
pontuagdes as trés questoes dessa escala — P1 (7,26), P2 (7,78), P3 (8,10) — do que os
consumidores das lojas especializadas — P1 (5,92), P2 (6,74), P3 (7,01). A escala prego-
qualidade nao questiona os precos praticados pela marca, e sim a percepc¢ao dos consumidores
sobre a relacao preco-qualidade de uma forma geral. Dessa forma, os resultados apontam que
os consumidores da loja da fabrica acreditam mais na relagdo existente entre preco-qualidade
do que os consumidores da loja especializada.

Grafico 2: Relagao preco-qualidade por tipo de loja

Relac¢ao Preco - Qualidade

B ESPECIALIZADA FABRICA

7,26 7,78 8,1
502 6.74 7,01
P1: relagdo prego- P2: prego ¢ P3: deve-se pagar
qualidade indicador da mais para ter
qualidade do qualidade

produto

Fonte: dados da pesquisa
Nas lojas de fabrica os consumidores demonstram que aceitam pagar mais por um
produto de qualidade e estdo mais receptivos a relagdo direta entre prego e qualidade.
Nas lojas especializadas, os consumidores atribuiram notas mais baixas do que os

da loja de fabrica e demonstraram nao concordar com a relacdo direta entre prego € a
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qualidade. Os resultados apontam também que estes mesmos clientes nao aceitam pagar mais
para ter qualidade e tampouco acreditam que o preco deve ser utilizado como indicador da
qualidade de um produto.

Sobre a atmosfera de loja, os dois tipos de consumidores atribuiram notas
elevadas para as questdes, demonstrando a concordancia dos consumidores de que tanto a loja
especializada A1 (9,53) quanto a loja de fabrica A1 (9,24) sdo consideradas locais prazerosos

para fazer compras.

Grafico 3: Atmosfera de loja por tipo de loja

Atmosfera de loja
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Fonte: dados da pesquisa

Os dados coletados sobre a atmosfera de loja demonstram também que das seis
variaveis que compdem esta escala, cinco foram melhor avaliadas pelos respondentes da loja
especializada: A1 (9,53), A2 (9,38), A4 (9,74), A5 (9,72), A6 (9,62).

Somente uma variavel foi melhor avaliada pelos consumidores da loja da fabrica
(A3), demonstrando que mesmo sem grandes investimentos em arquitetura e decoragdo, a loja
de fabrica A3 (9,57) recebeu maiores notas para o quesito imagem de loja do que a loja
especializada A3 (9,54).

A qualidade do produto foi bem avaliada pelos clientes da Turma da Malha, que
compram em lojas especializadas e lojas de fabrica. Os resultados apontam que cinco
variaveis de qualidade foram melhor avaliadas por clientes da loja de fabrica — Q2 (9,36),
Q3 (9,08), Q4 (9,22), Q7 (9,45) e Q8 (9,54) — do que por clientes da loja especializada —
Q2 (9,07), Q3 (8,67), Q4 (8,88), Q7 (9,44) e Q8 (9,43).
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Grafico 4: Qualidade do produto por tipo de loja

Qualidade dos produtos
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Fonte: dados da pesquisa

Os resultados demonstram que os produtos comercializados pela Turma da Malha
sao de qualidade e todos os atributos vinculados a qualidade do produto (durabilidade,
acabamento, qualidade da matéria-prima) também sdo percebidos de forma positiva pelos
clientes.

Sobre o ponto de vista gerencial, os dados apontam que a percep¢ao dos
consumidores da Turma da Malha sobre os atributos lealdade de marca, atmosfera de loja e
qualidade do produto ¢ positiva e demonstra que a empresa estd no caminho certo para manter
a lealdade de marca junto a seus consumidores. Os dados obtidos na pesquisa corroboram
com os estudos de Aaker (1998), que defende a relagao direta entre a lealdade de marca e a
qualidade dos produtos, imagem de marca e outras associagdes positivas.

Os dados mostram que os clientes da loja de fabrica sdo mais leais & marca e
atribuiram indices mais elevados para a qualidade do produto, mesmo quando estes sdo
comercializados com leves defeitos.

Sobre a relagao preco-qualidade, os dados demonstram que os consumidores nao
concordam em pagar mais para ter produtos de qualidade e tampouco acreditam na
importancia da relacdo preco-qualidade. Os resultados obtidos a partir da escala prego-
qualidade corroboram os estudos publicados por Gredwal et al. (1998), que defende que o
preco possui pouca relevancia para os consumidores, quando ha identificacdo da marca e dos
atributos de qualidade.

As escalas da atmosfera de loja e a qualidade do produto foram bem avaliadas

pelas duas categorias de clientes. Tal resultado aponta que esses dois atributos sdo percebidos
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de forma satisfatoria pelos consumidores e corroboram para a composi¢ao do valor da marca
Turma da Malha.

Segundo Aaker (1998), os pontos de contato com uma marca, € as associagdes a
esta, devem proporcionar uma razao de compra que exerca bastante influéncia nos
consumidores para que, a partir disso, possa gerar valor a marca.

Em relagdo a qualidade do produto, Silva e Vasconcelos (2012) apontam que a
lealdade a uma marca ¢ fruto das percepgdes e associagdes de uma marca; para 0S mesmos
autores, essas percepcoes sao diretamente relacionadas a qualidade dos produtos e servicos.

Sobre a atmosfera de loja, os estudos de Buchanan, Simmons e Bickart (1999)
afirmam que o ambiente de venda do produto e o posicionamento de uma marca influenciam
na percepcao de valor de uma marca.

Do ponto de vista gerencial, os resultados demonstram que a empresa tem
desenvolvido estratégias de posicionamento adequadas ao seu publico-alvo e que essas
estratégias sao percebidas de forma positiva pelos consumidores. A constatagdo se da pelo
fato de todas as notas referentes a atmosfera do produto e qualidade do produto terem sido

superiores a 8.

4.3 Analise dos atributos

Nessa etapa serdo apresentados os resultados das Analises Fatoriais Exploratérias
(AFE) de cada constructo com o objetivo de simplificar a analise, a partir da identificagdo dos
fatores que possuem maior representatividade para cada conjunto de varidveis, além de
confirmar o desempenho das escalas utilizadas na pesquisa (lealdade de marca, relagdo prego-
qualidade, atmostfera de loja e qualidade do produto).

A apresentagdo dos resultados sera demonstrada em duas partes. Primeiramente
serd apresentada uma analise fatorial para cada constructo: a) lealdade de marca composto por
trés variaveis, b) relagao preco e qualidade também composto por trés variaveis, ¢) atmosfera
de loja composto por seis varidveis, d) qualidade do produto composto por oito variaveis. Na
etapa seguinte, serdo demonstrados os resultados da analise fatorial geral com todas as
variaveis da pesquisa com o intuito de confirmar se os fatores extraidos coincidem com as
escalas utilizadas.

Como critério de extragao dos fatores foi utilizado o método dos componentes

principais com rotacdo varimax.
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Com o objetivo de atestar a aplicabilidade da analise fatorial, os constructos foram
submetidos a testes de esfericidade de Bartlett (BTS), que avalia se a matriz de correlacao
difere significativamente da matriz identidade, e o teste Kayser-Meyer-Olkin (KMO), que
quantifica o grau de intercorrelacdo entre as variaveis. Segundo Hair et al. (2005), os
resultados variam entre 0 (zero) e 1 (um). O valor 1 indica que a varidvel pode ser
completamente prevista por outras variaveis, sem erros.

Além dos testes de KMO e esfericidade, as variaveis foram submetidas ao teste de
comunalidade para identificar o grau de explicagdo dos fatores. Para Hair ef al. (2005), as
variaveis possuem um grau de explicacao dos fatores quando seus resultados de comunalidade

sdo superiores a 0,50.

4.3.1 Lealdade de marca

O constructo de lealdade de marca ¢ considerado valido, pois apresentou valores

de significancia inferiores a 0,05. O teste de KMO (0,618) indica que as variaveis da escala de

lealdade sao adequados a realizagdo da analise fatorial.

Tabela 13: Teste de KMO e Bartlett - Variaveis da Escala Lealdade

TESTE DE KMO E BARTLETT - VARIAVEIS LEALDADE

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem 0,618
Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 143,615
Bartlett df. 3

Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa

Em relacao a comunalidade, as trés variaveis da escala sdo consideradas aceitas
pois os valores obtidos foram superiores a 0,5. A variavel gosto pela marca apresentou 0,618
de comunalidade, inteng¢ao de compra 0,777 e intengdo de ser leal 0,564.

Tabela 14: Comunalidade - Variaveis da Escala Lealdade

COMUNALIDADES - VARIAVEIS LEALDADE

Inicial Extracao
L1: gosto pela marca 1,000 0,618
L2: intengdo de compra dos produtos da marca 1,000 0,777
L3: intengdo de ser leal a marca 1,000 0,564

Fonte: dados da pesquisa
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Ap6s a realizacdo dos testes para validagdo do uso de andlise fatorial, os
indicadores foram submetidos a analise fatorial, utilizando o método de analise dos
componentes principais. Esse método ¢ recomendado quando o pesquisador busca obter

fatores com alto grau de explicacdo da variancia.

Os resultados da analise fatorial das trés variaveis de lealdade de marca

demonstram o fator obtido e t€ém o poder de explicar 65,31% da lealdade de marca.

Tabela 15: Variancia explicada - Variaveis da Escala Lealdade

TABELA X - VARIANCIA EXPLICADA - ESCALA DE LEALDADE

Item Autovalores Varidncia Explicada ap6s Rotacio
Total | % Var. | Acumulado | Total % Var. Acumulado

L1: gosto pela marca 1,959 | 65,315 | 65,315 1,959 65,315 65,315

L2: intengdo de compra dos

produtos da marca 0,673 | 22,446 | 87,761

L3: intengdo de ser leal a marca 0,367 | 12,239 | 100,00

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 16: Matriz de componentes - Variaveis da Escala Lealdade

MATRIZ DE COMPONENTE

L1: gosto pela marca 0.786

L2: intencdo de compra dos
produtos da marca 0,882
L3: intencdo de ser leal a
marca 0,751
Fonte: dados da pesquisa

A matriz de componente indica em qual fator cada varidvel foi agrupada. No caso

da escala de lealdade, todas as variaveis foram agrupadas num unico fator.

4.3.2 Relagdo preco-qualidade

Para o constructo da relacao preco e qualidade, os valores obtidos no teste de
Bartlett sdo considerados significantes, pois se apresentaram com valores inferiores a 0,05.
No teste de KMO o valor obtido foi 0,753. Os resultados de Bartlett e KMO demonstram que

a analise fatorial tem significancia.




Tabela 17: Teste de KMO e Bartlett - Variaveis Escala Preco-Qualidade
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TESTE DE KMO E BARTLETT - VARIAVEIS RELACAO PRECO E QUALIDADE

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem

Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado
Bartlett df.
Sig.

0,753
424,892
3

0,000

Fonte: dados da pesquisa

A comunalidade das varidveis dessa escala indica que todas as variaveis sao

aceitas na realizagdo da analise fatorial, pois todas apresentam indices superiores a 0,5. Os

valores encontrados foram: 0,829 de comunidade para a variavel referente a relagdo prego e

qualidade, 0,876 para a varidvel do preco como indicador de qualidade e 0,861 para a variavel

definida como pagar mais pela qualidade.

Tabela 18: Comunalidade - Variaveis da escala Preco-Qualidade

COMUNALIDADES - VARIAVEIS PRECO X QUALIDADE

Inicial Extracao
P1: relagdo preco-qualidade 1,000 0,829
P2: preco ¢ indicador da qualidade do produto 1,000 0,876
P3: deve-se pagar mais para ter qualidade 1,000 0.861

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 19: Variancia explicada - Variaveis da Escala Preco-Qualidade

TABELA X - VARIANCIA EXPLICADA - ESCALA DE PRECO X QUALIDADE

Item Autovalores Varidncia Explicada ap6s Rotacio
Total | % Var. | Acumulado | Total % Var. Acumulado

P1: relagdo prego-qualidade 2,566 | 85,525 | 85,525 2,566 | 85,525 | 85,525

P2: preco ¢ indicador da

qualidade do produto 0,256 | 8,517 94,042

P3: deve-se pagar mais para ter

qualidade 0,179 | 5,958 100,00

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo ao resultado da analise fatorial da escala preco-qualidade, pode-se

afirmar que o fator obtido tem poder de explicar 85,52% da relacdo entre prego e qualidade.

A matriz de componente para essa escala indicou que todos as variaveis foram

agrupadas em um unico fator.
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Tabela 20: Matriz de componentes - Variaveis da Escala Preco-Qualidade

MATRIZ DE COMPONENTE

1
P1: relagdo prego-qualidade 0.910
P2: prego ¢ indicador da qualidade do
produto 0,936
P3: deve-se pagar mais para ter
qualidade 0,928

Fonte: dados da pesquisa

4.3.3 Atmosfera de loja
Os testes de KMO e esfericidade de Bartlett demonstram que a escala de
atmosfera de loja ¢ considerada significante para a realizacdo da analise fatorial, pois

apresentou indice de significancia inferior a 0,05 e valor superiores a 0,5 de KMO (0,840).

Tabela 21: Teste de KMO e Bartlett - Variaveis Escala Atmosfera de loja

TESTE DE KMO E BARTLETT - VARIAVEIS ATMOSFERA DE LOJA

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem 0,840
Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 1157,974
Bartlett df. 15

Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa

Os valores encontrados para a comunalidade das varidveis referente a atmosfera
de loja indicam que todas as variaveis devem compor a analise fatorial que sera realizada na
etapa seguinte. A afirmagdo tem validade pois os valores obtidos foram superiores a 0,5. Os
resultados encontrados foram: 0,672 para loja prazerosa, 0,533 para experiéncia de compra,
0,618 para imagem de loja, 0,861 para atendimento da loja, 0,818 para vendedoras dispostas a
ajudar e 0,801 para vendedoras com experiéncia.

Tabela 22: Comunalidade - Variaveis da Escala Atmosfera de Loja

COMUNALIDADES - VARIAVEIS ATMOSFERA DE LOJA
Inicial Extracao

Al: loja prazerosa 1,000 0,672
A2: experiéncia de compra positiva 1,000 0,533
A3: imagem da loja 1,000 0,618
A4: atendimento da loja 1,000 0,861
AS: disponibilidade vendedoras 1,000 0,818
AG6: experiéncia vendedoras 1,000 0,801

Fonte: dados da pesquisa
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O constructo de mensuragao da atmosfera da loja utilizado na presente pesquisa ¢
composto de seis variaveis. Apos aplicacao do teste estatistico de variancia explicada, pode-se

concluir que o fator obtido nesse teste tem o poder de explicagao 71,73%.

Tabela 23: Variancia Explicada - Variaveis da Escala Atmosfera de loja

VARIANCIA EXPLICADA - ESCALA DE ATMOSFERA DE LOJA

Autovalores Variiancia Explicada
Item Acumu % Acum
Total % Var. lado Total Var. ulado
Al: loja prazerosa 4304 | 71,730 71,73 [ 4304 | 71,73 | 71,73
A2: experiéncia de compra positiva 0.821 13.688 85.419
A3: imagem da loja 0371 | 6,175 91,594
A4: atendimento da loja 0.329 5482 97.075
AS: disponibilidade vendedoras 0.122 2031 99.106
AG6: experiéncia vendedoras 0.054 0.894 100.00

Fonte: dados da pesquisa

Apos a rotagao dos dados, as variaveis foram agrupadas em um unico fator.

Tabela 24: Matriz de componentes - Variaveis da Escala Atmosfera de loja

MATRIZ DE COMPONENTE
1

Al: loja prazerosa 0,820
A2: experiéncia de compra positiva 0,730
A3: imagem da loja 0,786
A4: atendimento da loja 0,928
AS: disponibilidade vendedoras 0,905
AG6: experiéncia vendedoras 0,895

Fonte: dados da pesquisa

4.3.4 Qualidade do produto
A escala de qualidade do produto ¢ considerada significante para a realizagcdo de
analise fatorial, pois apresentou valores inferiores a 0,05 de significancia e 0,826 no teste de
KMO.
Tabela 25: Teste de KMO e Bartlett - Variaveis Escala Qualidade do Produto

TESTE DE KMO E BARTLETT - VARIAVEIS QUALIDADE DO PRODUTO

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem 0,826
Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 948,514
Bartlett df. 28

Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa
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Os valores obtidos no teste de comunalidade indicam que todas as varidveis sao
aceitas para a realizagdo da analise fatorial. Os resultados encontrados foram: 0,487 para a
variavel de qualidade do produto, 0,561 para a qualidade superior, 0,566 para produto melhor
que a concorréncia, 0,600 para produto diferenciado, 0,659 para acabamento do produto,
0,622 para detalhes do produto, 0,608 para qualidade da matéria-prima e 0,636 para
durabilidade do produto.

Tabela 26: Comunalidade - Varidveis da Escala Qualidade do Produto

COMUNALIDADES - VARIAVEIS QUALIDADE DO PRODUTO
Inicial Extracao
Q1: produto de qualidade 1,000 0,487
Q2: qualidade € superior 1,000 0,561
Q3: produto melhor que a concorréncia 1,000 0,566
Q4: diferenciagdo do produto 1,000 0,600
QS5: acabamento do produto 1,000 0,659
Q6: detalhes especiais do produto 1,000 0,622
Q7: qualidade da matéria-prima 1,000 0,608
Q8: durabilidade do produto 1,000 0,636

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 27: Variancia explicada - Variaveis da Escala Qualidade do Produto

VARIANCIA EXPLICADA - ESCALA DE QUALIDADE DO PRODUTO

Ttem Autovalores Variancia Explicada
Total | % Var. | Acumulado Total | % Var. | Acumulado

Q1: produto de qualidade 4739 | 59,238 | 59,238 4739 | 59,238 | 59,238

Q2: qualidade ¢é superior 0.869 | 10,867 | 70,105

Q3: produto melhor que a

concorréncia 0,753 | 9,418 79,523

Q4: diferenciagdo do produto 0,496 | 6,206 85,728

QS5: acabamento do produto 0441 | 5,516 91,244

Q6: detalhes especiais do produto 0,300 | 3,754 94,998

Q7: qualidade da matéria-prima 0228 | 2,856 97.854

Q8: durabilidade do produto 0’172 2’145 100’00

Fonte: dados da pesquisa

A variancia explicada do fator obtido a partir das oito variaveis do constructo de
qualidade do produto representa 59,23% de explicacgao.

O fatores do constructo da qualidade do produto foram agrupados no tnico fator.




Tabela 28: Matriz de componentes - Variaveis da Escala Qualidade do Produto

MATRIZ DE COMPONENTE
1

Q1: produto de qualidade 0,698
Q2: qualidade € superior 0,749
Q3: produto melhor que a concorréncia 0,752
Q4: diferenciagdo do produto 0,775
QS5: acabamento do produto 0,812
Q6: detalhes especiais do produto 0,789
Q7: qualidade da matéria-prima 0,779
Q8: durabilidade do produto 0,797

Fonte: dados da pesquisa

79

A aplicagdo da analise fatorial para todas as 20 variaveis da pesquisa também foi

considerada valida, pois foram encontrados indices significancia inferiores a 0,05 e 0,860 de

KMO.

Tabela 29: Teste de KMO e Bartlett - Todas as variaveis da pesquisa

TESTE DE KMO E BARTLETT - TODAS AS VARIAVEIS

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem 0,860
Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 3233,965
Bartlett df. 190

Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 30: Comunalidades - Todas as varidveis da pesquisa

COMUNALIDADES - TODAS AS VARIAVEIS
Inicial Extracao

L1: gosto pela marca 1,000 0,551
L2: intengdo de compra dos produtos da marca 1,000 0,681
L3: intengdo de ser leal a marca 1,000 0,677
P1: relagdo prego-qualidade 1,000 0,643
P2: preco ¢ indicador da qualidade do produto 1,000 0,701
P3: deve-se pagar mais para ter qualidade 1,000 0,685
Al: loja prazerosa 1,000 0,676
A2: experiéncia de compra positiva 1,000 0,705
A3: imagem da loja 1,000 0,697
A4: atendimento da loja 1,000 0,733
AS: disponibilidade vendedoras 1,000 0,579
AG6: experiéncia vendedoras 1,000 0,831
Q1: produto de qualidade 1,000 0,855
Q2: qualidade ¢ superior 1,000 0,859
Q3: produto melhor que a concorréncia 1,000 0,659
Q4: diferenciagdo do produto 1,000 0,519
QS5: acabamento do produto 1,000 0,723
Q6: detalhes especiais do produto 1,000 0,891
Q7: qualidade da matéria-prima 1,000 0,886
Q8: durabilidade do produto 1,000 0,850

Fonte: dados da pesquisa

O teste de comunalidade aponta que todas as 20 varidveis, que compdem o
constructo da pesquisa, devem ser consideradas na realizagdo da analise fatorial, pois os
resultados obtidos foram superiores a 0,5. Os valores de comunalidade encontrados foram:
produto de qualidade (0,551), qualidade superior (0,681), melhor que a concorréncia (0,677),
produto diferenciado (0,643), acabamento do produto (0,701), detalhes do produto (0,685),
qualidade da matéria-prima (0,676), durabilidade do produto (0,705), gosto pela marca
(0,697), intengdo de compra (0,733), intencdo de ser leal (0,579), relacdo preco e qualidade
(0,831), preco como indicador de qualidade (0,855), pagar mais pela qualidade (0,859), loja
prazerosa (0,659), experiéncia de compra (0,519), imagem da loja (0,723), atendimento da

loja (0,891), vendedora disposta a ajudar (0,886) e vendedora com experiéncia (0,850).



Tabela 31: Variancia Explicada - Todas as variaveis da pesquisa

VARIANCIA EXPLICADA - TODAS AS ESCALAS

Ttem Autovalores Variancia Explicada
Total | % Var. | Acumulado Total | % Var. | Acumulado

L1: gosto pela marca 8,109 | 40,547 | 40,547 4,494 | 22,468 | 22,468

L2: intengdo de compra dos produtos

da marca 2,636 | 13,181 | 53,728 4,340 | 21,698 | 44,166

L3: intengéio de ser leal & marca 2375 | 11,876 | 65,604 2,880 | 14,402 | 58,567

P1: relagéo prego-qualidade 1,280 | 6,399 | 72,003 2,687 | 13,436 | 72,003

P2: prego ¢ indicador da qualidade

do produto 0,891 | 4,455 76,458

P3: deve-se pagar mais para ter

qualidade 0,770 | 3,850 80,308

Al: loja prazerosa 0,596 2,978 83,286

A2: experiéncia de compra positiva 0.531 | 2.656 85.941

A3: imagem da loja 0479 |2396 | 88337

A4: atendimento da loja 0.402 2.009 90.346

AS: disponibilidade vendedoras 0346 | 1.731 92.077

AG6: experiéncia vendedoras 0272 | 1.360 93.437

Ql: produto de qualidade 0.243 1.214 94.651

Q2: qualidade é superior 0.231 1.154 95.805

Q3: produto melhor que a

concorréncia 0,227 1,136 96,941

Q4: diferenciagdo do produto 0.180 | 0.902 97.842

QS5: acabamento do produto 0.172 | 0.858 98.700

Q6: detalhes especiais do produto 0.125 | 0.626 99326

Q7: qualidade da matéria-prima 0.090 | 0.451 99.778

Q8: durabilidade do pI'OdlltO 0.044 0.222 100.000

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo a variancia explicada, pode-se concluir a partir dos dados obtidos no

estudo que seu poder de explicacdo ¢ de 72%.

Foram identificados quatro componentes na matriz de componentes. Foram
agrupados, no fator 1, as variaveis referentes a atmosfera de loja: loja prazerosa, experiéncia
de compra satisfatéria, imagem de loja, atendimento de loja, vendedoras dispostas a ajudar e
vendedoras com experiéncia. No fator 2, foram agrupadas as variaveis referentes a qualidade
do produto: produto de qualidade, qualidade superior, produto melhor que concorréncia,
produto diferenciado, acabamento do produto, detalhes do produto, qualidade da matéria-
prima e durabilidade do produto. No fator 3 encontram-se as variaveis referentes a relagao
preco e qualidade: relagdo prego e qualidade, preco ¢ indicador de qualidade e pagar mais pela

qualidade. No fator 4 estdo os fatores relacionados a lealdade de marca: gosto pela marca,

intencao de compra e intencao de ser leal.
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Tabela 32: Matriz de componentes - Todas as variaveis da pesquisa

MATRIZ DE COMPONENTE
COMPONENTE
1 2 3 4
Q1: produto de qualidade 0,693
Q2: qualidade ¢ superior 0,515
Q3: produto melhor que a concorréncia 0,522
Q4: diferenciagdo do produto 0,692
QS5: acabamento do produto 0.818
Q6: detalhes especiais do produto 0,766
Q7: qualidade da matéria-prima 0,806
Q8: durabilidade do produto 0,815
L1: gosto pela marca 0,688
L2: intengdo de compra dos produtos da marca 0,820
L3: intengdo de ser leal a marca 0,626
P1: relagdo prego-qualidade 0.861
P2: preco ¢ indicador da qualidade do produto 0,899
P3: deve-se pagar mais para ter qualidade 0,916
Al: loja prazerosa 0,724
A2: experiéncia de compra positiva 0,592
A3: imagem da loja 0,609
A4: atendimento da loja 0,927
AS: disponibilidade vendedoras 0,931
A6: experiéncia vendedoras 0,897

Fonte: dados da pesquisa

4.4 Correlacao entre as variaveis da pesquisa
Nessa secao serdo apresentados os resultados da correlacdo entre a lealdade de
marca (variavel dependente) e os atributos da relacao preco e qualidade, atmosfera de loja e
qualidade do produto (variaveis independentes).
Como forma de atestar a andlise fatorial apresentada anteriormente, obteve-se

uma summated scales, ou seja, foi feita uma média de cada constructo.

4.4.1 Correlagdo entre lealdade de marca e a relagdo prego e qualidade

Para investigar a correlagdo entre lealdade de marca e a relagdo preco-qualidade,
cada variavel foi codificada para simplificar a andlise. Vale ressaltar que todas as correlagdes
entre as variaveis de lealdade de marca e as varidveis da escala pre¢o-qualidade apresentaram

niveis de significancia inferiores a 0,05.
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* P1: relacao preco-qualidade
* P2: prego ¢ indicador da qualidade do produto

* P3: deve-se pagar mais para ter qualidade

Tabela 33: Correlacao Média das Variaveis da Escala Lealdade com Variaveis da Escala

Preco-Qualidade

CORRELACAO LEALDADE E PRECO

LM P1 P2 P3
LM 1
P1 0,478 1
P2 0,373 0,776 1
P3 0,334 0,754 0,819 1

Fonte: dados da pesquisa

Os dados obtidos a partir dessa correlacdo demonstram que todas as variaveis da
escala preco-qualidade possuem correlacdo com a lealdade de marca. Dentre os valores
obtidos, a correlagdo entre LM (Lealdade de Marca) e P1 (Relagao Prego-Qualidade) foi a que
apresentou maior resultado (0,478). Os valores encontrados para a correlagdo entre LM e P2
foi 0,373 e LM e P3 foi 0,334.

A existéncia da correlagdo entre lealdade de marca e a relacdo preco-qualidade,
representa a interpretacdo do consumidor sobre a relagdo custo x beneficio da compra.
Quando os beneficios percebidos forem superiores os custos, o consumidor ficara satisfeito

com a compra. Os resultados corroboram com os estudos Kotler (2000).

4.4.2 Correlacdo entre lealdade de marca e atmosfera de loja

Para investigar a correlagdo entre lealdade de marca e a atmosfera de loja, as

variaveis foram codificadas da seguinte maneira:

* Al: loja prazerosa

* A2: experiéncia de compra positiva
* A3: imagem da loja

* A4: atendimento da loja

* AS: disponibilidade vendedoras

* A6: experiéncia vendedoras




84

Todas as correlagdes entre as variaveis de lealdade de marca e as variaveis da

escala de atmosfera de loja apresentaram niveis de significancia inferiores a 0,05.

Tabela 34: Correlacao Média das Variaveis da Escala Lealdade com Variaveis da Escala

Atmosfera de Loja

CORRELACAO LEALDADE E ATMOSFERA DE LOJA

LM | Al | A2 | A3 | A4 | AS | A6
LM 1
Al 0,454 1
A2 0,404 0,600 1
A3 0,552 0,650 0,663 1
A4 0,326 0,664 0,545 0,641 1
A5 0,295 0,621 0,503 0,548 0,927 1
A6 0,355 0,650 0,490 0,547 0,870 0,917 1

Fonte: dados da pesquisa

Dentre as seis variaveis desta escala, os resultados indicam que a variavel A3, que
representa a imagem da loja (0,552), apresentou a maior correlagdo com a Lealdade de Marca.
Tal resultado corrobora com os estudos de Aaker (1998), pois para este autor a lealdade de
uma marca ¢ influenciada pela imagem de uma marca, percebida a partir de todos os pontos
de contato com a marca. No caso do varejo, o ambiente de venda dos produtos ¢ determinante
na percepcao de valor de uma marca (Kotler, 2000).

Seguem os outros valores organizados de forma decrescente, encontrados nas
correlagdes das varidveis lealdade de marca e atmosfera de loja: LM x Al (0,454), LM x A2

(0,404), LM x A6 (0,355), LM x A4 (0,326), LM x A5 (0,295).

4.4.3 Correlacdo entre lealdade de marca e qualidade do produto
Para investigar a correlacdo entre lealdade de marca e a qualidade do produto, as

variaveis foram codificadas da seguinte maneira:

* Q1: produto de qualidade

* Q2: qualidade ¢ superior

* Q3: produto melhor que a concorréncia

* Q4: diferenciacao do produto

* Q5: acabamento do produto

* Q6: detalhes especiais do produto

* Q7: qualidade da matéria-prima

* Q8: durabilidade do produto
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Todas as correlagdes entre as variaveis de lealdade de marca e as variaveis da

escala de qualidade do produto apresentaram niveis de significancia inferiores a 0,05.

Tabela 35: Correlacao Média das Variaveis da Escala Lealdade com Variaveis da Escala

Qualidade do Produto

CORRELACAO LEALDADE E QUALIDADE DO PRODUTO
LM [Ql (@2 [ [o4 [Q5 |6 [Q7 |8
LM 1
Q1 0,174 1
Q2 0,503 0,572 1
Q3 0,569 0,434 0,708 1
Q4 0,457 0,322 0,473 0,610 1
Q5 0,244 0,599 0,551 0,445 0,687 1
Q6 0,293 0,446 0,457 0,478 0,662 0,596 1
Q7 0,260 0,453 0,388 0,462 0,528 0,571 0,694 1
Q8 0,315 0,518 0,492 0,513 0,561 0,629 0,499 0,677 1

Fonte: dados da pesquisa

O resultado da correlacao entre média da lealdade de marca e as oito variaveis do
constructo da qualidade do produto foi: LM x Q3 (0,569), LM x Q2 (0,503), LM x Q4
(0,457), LM x Q8 (0, 315), LM x Q6 (0,293), LM x Q7 (0,260), LM x Q5 (0,244), LM x Q1
(0,174). Com isso pode-se afirmar que todas as variaveis dessa escala se correlacionam com a
lealdade de marca; todavia, as variaveis Q3 (produto melhor que a concorréncia), Q2
(qualidade superior) e Q4 (diferenciagdo do produto) apresentaram valores que sugerem uma
maior correlagdo destas variaveis com a lealdade de marca.

Apos a realizacao das correlagdes entre as variaveis, os dados foram submetidos
ao teste de regressao multipla para investigar a relacdo entre a variavel dependente (lealdade
de marca) com as demais variaveis do estudo.

Foram utilizadas todas as variaveis do estudo na regressao multipla, uma vez que
todas as variaveis apresentaram nivel de significancia inferior a 0,05.

Tabela 36: Resumo 5 Modelos de Regressao

RESUMO DO MODELO

modelo R R? Rzajustado Erro Padrao da estimativa
1 0,569 0,324 0,321 1,140

2 0,642 0,414 0,407 1,065

3 0,689 0,474 0,466 1,010

4 0,696 0,485 0,474 1,003

5 0,706 0,499 0,486 0,991

Fonte: dados da pesquisa
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O coeficiente de determinacio (R?) obtido no modelo foi de 0,499. Isso demonstra

que o submodelo encontrado permite explicar 50% da variancia da lealdade de marca.

Tabela 37: Resultados teste de regressao

COEFICIENTE

Modelo Coef. Pad. Beta t Sig.
constante 1,711 2,218 0,028
Q3: produto melhor que a concorréncia 0,220 2,953 0,004
A3: imagem da loja 0,441 5,966 0,000
P1: relagdo prego-qualidade 0,116 4,287 0,000
Q4: diferenciagdo do produto 0,237 2,871 0,005
QS5: acabamento do produto -0,203 -2,351 0,020

Fonte: dados da pesquisa

O método de inclusdo de variaveis utilizado (stepwise) indica que as varidveis
com melhor poder de explicacdo da lealdade de uma marca sdo as variaveis: Q3: produto
melhor que a concorréncia (0,220), A3: imagem da loja (0,441), P1: relacao prego-qualidade
(0,116), Q4: diferenciacao do produto (0,237), QS: acabamento do produto (-0,203).

A partir da andlise dos resultados apresentados, a equagdo que explica a relacao
entre a lealdade de marca e os atributos de escolha do ponto de vendas pode ser definida
como:

Tabela 38: Equacdo da relacio da lealdade de marca com as varidveis de maior

correlacao

Lealdade de marca = 1,711 + 0,441 (imagem da loja) + 0,220 (produto melhor que a
concorréncia) + 0,237 (diferenciacdo do produto) - 0,203 (acabamento do produto) + 0,116
(relagao preco-qualidade).

A equacdo apresentada demonstra as variaveis encontradas que possuem maior relagao
com a lealdade de uma marca.

A pesquisa em questdo cujo objetivo € investigar a relagdao entre lealdade de marca e
os atributos da relagdo preco-qualidade, qualidade do produto e atmosfera de loja, identificou
a partir dos dados coletados, cinco atributos com maior poder de explicacdo da lealdade de
marca. Sao eles: imagem de loja, produto melhor que a concorréncia, diferenciacdo do

produto, acabamento do produto e relagdo preco-qualidade.
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A 1identificagdo da relacdo entre a lealdade de marca e a relagdo preco-qualidade,
representa a interpretacdo do consumidor sobre a relagdo custo x beneficio da compra.
Quando os beneficios percebidos forem superiores aos custos, o consumidor ficard satisfeito
com a compra. Os resultados corroboram com os estudos de Mowen (1995), Kotler (2000),
Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Solomon (2000).

Sobre a relacao envolvendo lealdade de marca com os atributos da escala de qualidade
do produto (melhor que a concorréncia, diferenciacdo do produto e acabamento do produto),
os resultados ja eram esperados visto que ha estudos de Aaker (1998) e Engel, Blackwell e
Miniard (2000) que apontam a qualidade do produto com dos valores determinantes para a
lealdade de uma marca.

Em relacao a lealdade de marca e os atributos referente a atmosfera da loja, observou-
se a partir dos resultados da pesquisa que a imagem da marca, obtida através imagem da loja,
possui relacao com a valorizacao e lealdade de uma marca, esse resultado ¢ respaldado pelos
estudos de Kotler (1973), Aaker (1998), Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) e Keller (2008).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) o ambiente da loja ¢ o melhor local para
se relacionar com o cliente pois este local proporciona que a loja desenvolva todos os seus
sentidos no intuito de aumentar o valor percebido.

Os resultados encontrados, corroboram com os estudos de Mowen (1995), Aaker
(1998), Engel, Blackwell e Miniard (2000), Kotler (2000), Solomon (2000) e Keller (2008),
para este autores a satisfacdo do cliente na etapa do pos compra, ¢ percebida a partir de
atributos derivados do produto, do local onde este ¢ comercializado, dos servigos prestados,
das mensagens de comunicacao de uma marca e de outras associagdes de marca. A percepgao

positiva desses atributos, permite a satisfacdo e a lealdade dos clientes.
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4.5 Correlacoes por tipo de ponto de venda

Além do objetivo geral de identificar a relacdo entre a lealdade de marca e os
atributos de escolha do ponto de venda, o estudo em questdo tem o objetivo de investigar

como essa relacao € percebida pelos consumidores da loja especializa e da loja de fabrica.

4.5.1 Correlacdo de variaveis - loja de fabrica

Os resultados encontrados na correlacao entre lealdade de marca e as variaveis da
relagdo preco-qualidade, atmosfera de loja e qualidade do produto, de acordo com os
consumidores da loja de fabrica, apresentaram niveis de significancia inferiores a 0,05.

Para investigar a correlacao entre lealdade de marca com as demais varidveis do

estudo, deve-se considerar a seguinte informacao.

* LM: média dos valores obtidos na escala de lealdade de marca
* PM: média dos valores obtidos na escala de prego-qualidade
* AM: média dos valores obtidos na escala de atmosfera de loja

* QM: média dos valores obtidos na escala de qualidade do produto

Tabela 39: Correlacio - Variaveis da Pesquisa - Loja de Fabrica

CORRELACAO - LOJA DE FABRICA

LM | PM | AM | QM
LM 1
PM 0,242 1
AM 0,414 0,306 1
QM 0,358 0,361 0,545 1

Fonte: dados da pesquisa

Todas as varidveis apresentaram correlagdo: LM x AM (0,414), LM x QM
(0,358), LM x PM (0,242). De acordo com os valores obtidos, para os consumidores da loja
de fabrica existe uma maior correlacdo da lealdade de marca com a atmosfera de loja, seguida
da qualidade do produto e por ultimo pela relagao prego-qualidade.

Como forma de analisar o indice de lealdade dos consumidores de cada loja, foi
realizado o calculo tomando como base a equacdo apresentada na tabela n° 38 e a média de

notas dos atributos de maior correlagdo com lealdade de marca, apresentados na tabela n°® 12.
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O resultado dos célculos para a loja de fabrica foram apresentados na tabela a

seguir.

Tabela 40: Calculo do indice de Lealdade de Marca da Loja de Fabrica

=9,072

LMfab. = 1,711 + 0,441 (9,57) + 0,220 (9,08) + 0,237 (9,22) - 0,203 (9,28) + 0,116 (7,26)

Os célculos demonstram que o indice de lealdade da loja da fabrica ¢ de 9,072.

4.5.2 Correlacdo de variaveis - loja especializada

No caso da loja especializada, os niveis de significancia obtidos na correlagdo

entre as variaveis da pesquisa também apresentaram valores inferiores a 0,05.

Para investigar a correlacdao entre lealdade de marca com as demais varidveis do

estudo sob a otica dos consumidores das lojas especializadas, deve-se considerar a seguinte

informacao:

* LM: média dos valores obtidos na escala de lealdade de marca

* PM: média dos valores obtidos na escala de prego-qualidade

* AM: média dos valores obtidos na escala de atmosfera de loja

* QM: média dos valores obtidos na escala de qualidade do produto

Tabela 41: Correlacio - Variaveis da Pesquisa - Loja Especializada

CORRELACAO - LOJA ESPECIALIZADA

LM | PM | AM | oM
LM 1
PM 0,502 1
AM 0,566 0,273 1
QM 0,607 0,337 0,496 1

Fonte: dados da pesquisa

Seguem resultados encontrados nas correlagdes da loja especializada: LM x QM

(0,607), LM x AM (0,566) e LM x PM (0,502). Os resultados demonstram que a lealdade de

marca dos consumidores da loja especializadas estd mais correlacionada com a qualidade do




90

produto, seguida da atmosfera de loja e por ultimo com a relagdo prego-qualidade. A
correlagdo apresentada estd alinhada com os estudos de Aaker (1998), de acordo com este
autor, os consumidores que possuem sensibilidade ao preco de uma mercadoria sdo os que
estao localizados no nivel mais baixo da piramide de lealdade da marca. Conforme resultados
apresentados anteriormente, os consumidores da loja especializada apresentaram valores

elevados na escala lealdade de marca.

Em relagdo ao indice de lealdade de marca, os calculos podem ser observados na

tabela a seguir.

Tabela 42: Calculo do indice de Lealdade de Marca da Loja Especializada

LMesp. = 1,711 + 0,441 (9,54) + 0,220 (8,67) + 0,237 (8,88) - 0,203 (9,44) + 0,116 (5,92)
= 8,689

Apo6s a realizacdo dos célculos, o valor do indice de lealdade de marca da loja
especializada foi 8,689.

Dessa forma ¢ possivel dizer que o valor do indice de lealdade de marca da loja
especializada (8,689) foi inferior ao valor encontrado na loja de fabrica (9,072). Os valores
encontrados corroboram com os resultados demonstrados na etapa descritiva.

A seguir serd apresentado um quadro que relata de forma sintética os resultados

obtidos na pesquisa.
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4.6 Sintese dos resultados

Como forma de apresentar os resultados da pesquisa de forma simplificada, foi
elaborado um quadro composto pelo problema da pesquisa, objetivo geral, referencial tedrico,
metodologia e principais conclusdes. A analise sintética pode ser melhor visualizada na figura

a seguir.

Figura 13: Sintese da pesquisa

_ PROBLEMA DA PESQUISA
QUAL ARELACAO ENTRE LEALDADE DE MARCA E OS ATRIBUTOS
DE COMPRA DE CONFECCAOQ INFANTIL:

METODOLOGIA VARIAVEIS DE PESQUISA
- Estatistica descritiva : Iﬁe?'dede de marca (3)
* Analise Fatorial = elagdo prego-qualidade (3)
+ Regressao ! * Atmosfera da loja (6)
! * Qualidade do produto (8)
I

Lealdade de marca = 1,711 + 0,441 (imagem da loja) + 0,220 (produto melhor que a concorréncia)

+ 0,237 (diferenciagdo do produto) - 0,203 (acabamento do produto) + 0,116 (relagdo prego-qualidade).

\ 4

LM,;,(9,07) >LM,,(8,68)

Fonte: elaboragio propria

O problema que se pretendia resolver na pesquisa era o seguinte: qual a relagdo entre a
lealdade de marca e os atributos de compra de confec¢do infantil em lojas especializadas e
lojas de fabrica?

Para resolucao desta questao foi elaborado o objetivo geral: analisar a relacao
entre a lealdade de marca e os atributos de compra de confeccao infantil em lojas

especializadas e lojas de fabrica.
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Com base na discussdo do referencial tedrico foram identificadas 20 variaveis de
pesquisa: lealdade, composta de trés varidveis; relagdo preco-qualidade, composta de trés
variaveis; atmosfera de loja, composta de seis variaveis e qualidade do produto, composta de
oito variaveis.

As técnicas metodologicas para mensurar as variaveis da pesquisa foram:
estatistica descritiva, analise fatorial e regressao.

A partir dos resultados estatisticos de regressdo e correlacdo, obtivemos os
seguintes resultados: das 20 variaveis pesquisadas, os atributos de maior relacio com a
lealdade de marca sdo: imagem da loja, diferenciacdo do produto, produto melhor que a
concorréncia, acabamento do produto e relagdo preco-qualidade.

Apos a identificacdo das varidveis com maior relacdo com lealdade, foi realizado
um calculo para identificar o indice de lealdade de marca dos consumidores da loja de fabrica
e loja especializada. Com a conclusao dos calculos, foi possivel encontrar o seguinte
resultado: os consumidores da loja de fabrica sdo mais leais do que os consumidores da loja
especializada. Os resultados encontrados corroboram com outros resultados apresentados na
etapa descritiva.

Portanto, pode-se afirmar que tanto o problema da pesquisa quanto o objetivo

geral e os objetivos especificos foram respondidos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Como forma de analisar a relagdo entre a lealdade de marca e os atributos de compra
de confecgao infantil em lojas especializadas e lojas de fabrica, o presente estudo investigou
essa relacdo com 201 maes, consumidoras e compradoras da marca Turma da Malha. Como
conclusao do objetivo principal, foi identificado que dos 20 itens pesquisados, os atributos de
maior relagdo com a lealdade de marca sdo: imagem da loja, diferenciacdo do produto,
produto melhor que a concorréncia, acabamento do produto e relagao preco-qualidade.

Os resultados encontrados corroboram com os estudos de Aaker (1998), que
defende que o valor de uma marca ¢ fruto das diversas percep¢des dos consumidores sobre os
atributos de uma marca. Dentre os atributos de valorizagao de uma marca estdo a lealdade a
marca, o conhecimento da marca, a qualidade percebida, as associacdes da marca em varios
pontos de contato com os consumidores.

Em relacdo aos objetivos especificos de a) identificar o perfil dos consumidores
de cada tipo de loja (especializada e loja de fabrica; b) identificar o nivel de lealdade dos
clientes em cada tipo de loja; c) analisar a percepcao dos consumidores de cada tipo de loja,
sobre a qualidade dos produtos; d) analisar a percep¢ao dos consumidores de cada tipo de loja
sobre a relacdo prego-qualidade; e) analisar a percep¢ao dos consumidores de cada tipo de
loja sobre a atmosfera da loja, as consideragdes finais serdo apresentadas a seguir.

Em relacao ao perfil dos consumidores, os resultados obtidos na presente pesquisa
demonstram que a maioria dos consumidores das quatro lojas da Turma da Malha pertence as
classes sociais A2 (35,8%) e B1 (24,9%), e possui uma renda familiar que varia entre R$
2.655 e R$ 9.263.

Conforme dados obtidos pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope, 2011), 48,8% da populagdo brasileira ¢ composta por pessoas da classe C, que possui
renda familiar que varia entre R§ 1.147 e R$ 2.653. A partir dessa informacdo, pode-se
concluir que os clientes da Turma da Malha possuem um poder de compra superior a média
da classe média brasileira.

Em relacdao aos tipos de consumidores que a marca possui, os clientes da loja
especializada demonstraram ter maior poder de compra do que os consumidores das lojas de
fabrica, ja4 que a maioria dos clientes da loja especializada pertence a classe A2 (54,5%), e os
consumidores da loja da fébrica, a classe B2 (27%).

A partir dos resultados apresentados, pode-se concluir que o problema de pesquisa

e o objetivo geral de pesquisa foram respondidos. Com isso pode-se afirmar que a relagdo
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entre a lealdade de marca e os atributos de compra pesquisado, possuem diferentes percepgdes
em consumidores de lojas especializadas e lojas de fabrica. As diferengas estdo na percepgao
de cada publico sobre os atributos de maior relacdo com a lealdade de marca e estdo no nivel
de lealdade de marca dos consumidores de cada tipo de loja, os consumidores da loja de
fabrica sdo mais leais que os consumidores da loja especializada.

Em relagdo a segmentagdo dos consumidores da loja especializada e da loja de
fabrica, os resultados da estatistica descritiva, dos testes de regressao e correlagao e os indices
de lealdade de marca, demonstram que tanto os consumidores da loja especializada quanto os
da loja da fabrica da Turma da Malha apresentaram alto niveis de lealdade a marca.

Todavia, para as questdes relacionadas a lealdade de marca especificamente, os
consumidores das lojas de fabrica atribuiram valores superiores aos consumidores da loja
especializada, o que indica que os consumidores da loja da fabrica possui um nivel mais
elevado de lealdade a marca do que os da loja especializada. O célculo de indice de lealdade
da loja de fabrica foi 9,072 enquanto o indice da loja especializada foi 8,689 demonstrando
uma concordancia nos resultados encontrados em multiplos métodos de analise.

Sobre a qualidade dos produtos, o estudo aponta que empresas devem investir
constantemente na qualidade dos produtos, fazendo uso de novas matérias-primas e
tecnologias para desenvolver produtos diferenciados, ricos em detalhes especiais que sejam
percebidos de forma superior aos produtos concorrentes.

O estudo constatou que a qualidade dos produtos da Turma da Malha ¢ melhor
percebida pelos consumidores das lojas de fabrica, visto que estes atribuiram maiores notas
para as questoes relacionadas a qualidade do produto.

Dos oito itens que compdem a escala de qualidade do produto, os atributos que
possuem maior relacdo com a lealdade de marca sdo: produto diferenciado, produto superior
aos concorrentes € acabamento do produto.

A relacao entre preco e qualidade, de uma forma geral, foi mal avaliada pelos
respondentes, indicando que os consumidores ndo concordam que o preco deve ser utilizado
como indicador da qualidade do produto. O resultado encontrado ja era esperado e corrobora
com os estudos de Aaker (1998). De acordo com este, o preco sé € utilizado como indicador
de qualidade quando ndo h4 conhecimento dos demais atributos do produto. No caso dos
produtos da Turma da Malha, j& existe uma percepc¢ao positiva sobre a qualidade dos
produtos, e por isso o preco nao pode ser levado em consideracao na avaliagao de qualidade

do produto.
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Os atributos vinculados a atmosfera da loja foram melhor avaliados pelos
consumidores das lojas especializadas do que os consumidores da loja da fabrica.

A atmosfera da loja ¢ melhor percebida pelos consumidores das lojas
especializadas. O resultado encontrado ja era esperado, visto que o ambiente da loja
especializada foi projetado para gerar valor a marca através uma loja com arquitetura

moderna repleta de estimulos olfativos, visuais e auditivos.

5.1 Implica¢ao gerencial

A partir dos resultados listados anteriormente e analisadas com base no referencial
tedrico proposto no capitulo segundo do presente trabalho, foi possivel detectar algumas
acoOes a serem sugeridas para estudantes e profissionais de empresas interessados nos temas
relacionados a comportamento do consumidor, lealdade de marca, valor de marca e varejo.

A pesquisa realizada com compradoras de roupa infantil que sdo consumidoras de
lojas especializadas e lojas de fabrica, permite algumas sugestdes de ordem pratica que podem
ser oferecidas as empresas que atuam no mesmo segmento e pretendem incrementar a
lealdade dos seus clientes.

Em relagdo a Lealdade de marca, os resultados da pesquisa demonstraram que os
atributos que possuem maior influencia sobre a lealdade sdao: imagem da loja, diferenciagao
do produto, produto melhor que a concorréncia, acabamento do produto e relacdo prego-
qualidade. Dessa forma, para incrementar a lealdade dos clientes, os gestores da area devem
primeiramente lancar seu olhar para esse atributos. O conhecimento desses atributos permite
que haja uma redugdo de custos e o aumento da lucratividade da empresa, pois os esfor¢os de
marketing e os investimentos na area estdo focados em atributos que realmente influenciam a
lealdade de uma marca.

Sobre o quesito prego, o estudo apontou que a relagdo custo x beneficio, ou seja
preco x qualidade possui forte relagdo com a lealdade de marca, por isso ¢ importante que os
gestores identifiquem quais sdo os beneficios que os clientes esperam de uma marca e se a
empresa esta sendo fiel ao consumidores, entregando um produto ou servigo que respeite essa
relacdo.

Em relagdo ao atributo atmosfera de loja, observou-se que uma boa imagem de
loja também possui forte relacdo com a lealdade de marca, dessa forma os gestores devem

atentar para que a imagem percebida de uma loja esteja sempre condizente com a imagem real
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de uma marca. Para que isso ocorra, todos os detalhes percebidos no ponto de venda fazem a
diferenca.

Dos atributos pesquisados, a qualidade do produto demonstrou ser o atributo de
maior relagdo com a lealdade de marca, para incrementar a lealdade de marca sob a 6tica da
qualidade dos produtos, as empresas devem investir em na qualidade da matéria prima e na
diferenciagdo do produto para que este seja percebido como melhor que os concorrentes.

Além da oportunidade de ampliar o conhecimento sobre a lealdade de marca e sua
relagdo com os atributos supracitados, o trabalho permite a analise do comportamento do

consumidor de um mercado pouco explorado, o varejo de confec¢ao infantil.

5.2 Limitacoes do estudo

Durante o processo de desenvolvimento da pesquisa, houve algumas dificuldades

de execucao, tais como:

* A existéncia de poucos artigos que abordam a relagdo entre a lealdade de marca e a
relagdo prego-qualidade;
* A recusa de alguns respondentes em participar da pesquisa; foi necessario criar um

vale desconto de 10% para ampliar o interesse nos respondentes;

5.3 Futuras pesquisas

A pesquisa realizada investigou a relacao entre a lealdade de marca e os atributos
de compra de confec¢ao infantil em lojas especializadas e lojas de fabrica. Dentre os atributos
pesquisados, estdo relacdo preco-qualidade, atmosfera de loja e qualidade dos produtos,
portanto para pesquisas futuras sugere-se as seguintes propostas:

* Investigar a relagdo entre a lealdade de marca e outros atributos de escolha do ponto
de venda como: a localizagao das lojas e a qualidade dos servigos;

* Investigar a relacao entre a lealdade de marca e os pregos do produto, ja que o estudo
em questao investigou somente a percep¢ao dos consumidores sobre a relagdo prego e
qualidade;

* Analisar os atributos de escolha do ponto de venda na visao da mae como compradora

e da crian¢a como usuaria.
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7. ANEXOS

ANEXO 1 - ESCALA DE PESQUISA

1. Marque a opgao que melhor representa sua opinidao para as perguntas abaixo.
Marque 1 quando discordar totalmente e 10 quando concordar totalmente. Se
concordar parcialmente use os numeros intermediarios.

PERGUNTAS

GRAU DE CONCORDANCIA

Discordo Concordo

totalmente totalmente
1. Quanto vocé gosta da marca Turma da Malha? L1 P23 t4i5 L6 ! :
12. Quando vocé compra roupa infantilt tem intengao 1 2 345 6
Ede comprar roupas da marca Turma da Malha? : P : : P
:3. Quando vocé compra roupa infantil tem a intengo ) ) 34 ts 5
1de ser leal a Turma da Malha? : : : : :
4 Os produtos da Turma da Malha tem qualidade? 1 2
'5. Qual nota vocé da para produtos feitos pela Turma ; , : . S
{da Malha ? RS 7819108
:6. Os produtos da Turma da Malha sdo melhores do ] ) 718 g 10
ique os concorrentes? : : : : : : : :
17. O produto que a Turma da Malha fabrica & igual ¢ | & , ! P 8 ! g 10
1a0s que existem no mercado? : : : : : : : :
:8. O acabamento das roupas da Turmada Malhaé : , | _ ! S A
‘bem feito? T2 7819104
19. O produto da Turma da Malha possui detalhes Py Poolg 9 10
sespeciais ? : : : : : : : :
:10. Os materiais usados (matéria prima) naroupadai , | , ! P 8 ! g 10
:Turma da Malha possui qualidade? : : : ' : : : :
:11. Os produtos da Turma da Malha tem o U U
H 1 72 V7 0 8 : :
:durabilidade? P H : P 9 ] 10 H
:12. Quanto maior o prego do produto, maior deve ser } 1 ) 78t 10
iqualidade do produto? : H . . : :
+13. O prego do produto é um bom indicador de b )
:qualidade? : : :
114. Vocé sempre paga um pouco mais para teros ] ) : g
:melhores produtos? : P : : :
115. Aloja da Turma da Malha é um local prazeroso | , | , i bt g by
:para fazer compras? : : : : : :
116. A!oja FIa Turma da Malhg oferece uma PPN by 8 9 ‘10"
iexperiencia de compra atrativa? : H ' : : : : :
517. AIoja.da Turma da Malha é um local que possui A by 8 9 ‘10"
:uma boa imagem? : P H : : P
:18. Aloja da Turma da Malha é um local que presta 1 o ! b 8 9 '10 "
:um bom servigo? : ' : : : : :
:19. Aloja da Turma da Malha é um local que possui | , | , ! P 8 ! g 10
ivendedoras dispostas a ajudar? : : : : : : : :
:20.A loja da Turma da Malha é um local que possui 1 : 2 : : 7 ig : :
: iénci : : P17 10819110
3 vendedoras com boa experiéncia de vendas? : : H : : : P
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2. Marque a quantidade de itens que possui em sua residéncia.

POSSE DE ITENS QUANTIDADE DE ITENS
Televisdo em cores 012344ou+
Radio ERER TR R TS
Banheiro 0J1L23440u+
Automovel ERER R R T
Empregada mensalista 0J1L2344ou+
Maquina de lavar ERER R R T
Videocassete e/ou DVD EREREE ERRres
Geladeira 0J1L23440u+
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0:1:2344ou+

3. Marque com um X o grau de instrugao do chefe da sua familia

ANALFABETO/ FUNDAMENTAL 1 INCOMPLETO

FUNDAMENTAL 1 COMLETO / FUNDAMENTAL 2 INCOMPLETO

FUNDAMENTAL 2 COMPLETO / MEDIO INCOMPLETO
MEDIO COMPLETO/ SUPERIOR INCOMPLETO :
SUPERIOR COMPLETO :

4. Marque com um X a sua renda familiar

Renda média bruta familiar no més em R$

acima de R$ 9263 |

......

R$ 5.241,00 |

R$ 265400 | |
R$ 1.685,00
RS 1.147,00

abaixo de R$ 776 §
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ANEXO 2: IMAGENS DA LOJA ESPECIALIZADA
IMAGEM 1: VITRINE DA LOJA ESPECIALIZADA — RESERVA MALL
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ANEXO3: IMAGEM DA LOJA DE FABRICA
IMAGEM 3: VITRINE DA LOJA DE FABRICA
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IMAGEM 4: INTERIOR DA LOJA DE FABRICA
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