Revista Gestdo & Tecnologia

e-ISSN: 2177-6652

revistagt@fpl.edu.br

» http://revistagt.fpl.edu.br/

FUNDAGCAD PEORD LEOPOLDO

Store equity: teste do modelo tedrico em uma rede de varejo

Helena Belintani Shigaki

Doutoranda em Administracdo com énfase em Marketing pela Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG) com periodo sanduiche na Ecole des Hautes Etudes Commerciales de Montréal (HEC-
Montréal), Mestre em Administracdo pela Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais
belintanihs@gmail.com

Antbnio Carlos Rodrigues

Doutorando em Administracdo na Universidade Federal de Minas Gerais.Professor assistente da
Universidade Federal de Juiz de Fora

tonimacr@gmail.com

Sémara Borges Macedo

Doutoranda em Administracdo pela UFMG- Universidade Federal de Minas Gerais. Mestre em
Administracdo na area de concentracdo Gestdo Estratégica, Marketing e Inovacdo pela UFLA -
Universidade Federal de Lavras

samaraborgesmacedo@outlook.com

Caio Cesar Giannini Oliveira

Doutor e Mestre em Administracdo na PUC Minas. Coordena a Especializacdo em Comunicagdo Digital
do IEC PUC Minas e coordenador do LabSG - laboratério de produgéo audiovisual (audio, foto e video)
da PUC Minas.

caiocgo@gmail.com

Editor Cientifico: José Edson Lara
Organizagdo Comité Cientifico
Double Blind Review pelo SEER/OJS
Recebido em 16.01.2019
Aprovado em 09.09.2019

Este trabalho foi licenciado com uma Licenca Creative Commons - Atribuicdo — N&o Comercial 3.0 Brasil

Revista Gestédo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 19, n. 5, p. 101-121, out./dez.2019 101


mailto:tonimacr@gmail.com
mailto:samaraborgesmacedo@outlook.com
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

@ Store equity: teste do modelo tedrico em uma rede de varejo

, Revista Gestao & Tecnologia

Resumo

Objetivo do estudo: Testar o modelo tedrico formativo de Store Equity em uma rede de varejo
do ramo farmacéutico.

Metodologia/ abordagem: A pesquisa € descritiva e quantitativa, com 306 participantes. O
trato dos dados foi conduzido por meio da Anélise Fatorial Confirmatoria com vistas a explicar
a correlacao e covariancia entre as variaveis.

Originalidade/ relevancia: O modelo, originalmente, é composto pelos antecedentes lealdade,
lembranca, imagem e qualidade. A obtencdo de um bom nivel de Store Equity significa que os
consumidores se lembrardo conscientemente da loja, mantendo uma imagem favoravel e
percebendo-a como uma organizacgéo de qualidade, permanecendo, entdo, leais a ela. A presente
pesquisa visa contribuir para a validacdo do modelo, visto que das 54 citacdes ao modelo
original, nenhum outro trabalho se prop0s a apresentar tal validacao.

Principais resultados: Os construtos do modelo atuam de maneira complementar, onde cada
um influencia os demais e, juntos, comp&em o valor que o consumidor atribui a loja.

Contribuicdes tedricas/ metodoldgicas: A teoria acerca dos construtos antecedentes do
modelo, especialmente lealdade, foi revisitada e o questionario foi modificado com para suprir
os problemas de mensuracdo anteriormente identificados. Entretanto, percebeu-se a baixa
aderéncia da dimensdo Imagem neste trabalho. Nesse sentido, entende-se que as investigacoes
devem prosseguir e a realizacdo de novas pesquisas no sentido de se chegar a um modelo mais
consistente para a identificacdo do Store Equity € encorajada.

Palavras-chave: Lealdade, Lembranca, Imagem, Qualidade, Varejo.

Store equity: test of the theoretical model in a retail sale
Abstract

Objective of the study: This work aims to test Store Equity's theoretical formative model in a
pharmaceutical retail chain.

Methodology/ approach: Methodologically, the research is descriptive and quantitative, with
306 respondents. The data treatment was conducted through Confirmatory Factor Analysis to
explain the correlation and covariance between the variables.

Originality/ relevance: The model was originally built with the components loyalty, memory,
image and quality. Achieving a good level of Store Equity means that consumers will
consciously remember the store, maintain a favorable image, perceive it as a quality
organization, and remain loyal to it. The present research aims to contribute to the validation of
the model, since none of the 54 citations has successfully proposed to present such validation.

Revista Gestdo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 19, n. 5, p. 101-121, out./dez. 2019 102


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

Helena Belintani Shigaki, Anténio Carlos Rodrigues, Sdmara
@ Borges Macedo, Caio Cesar Giannini Oliveira

, Revista Gestao & Tecnologia

Main results: The procedures performed made it possible to conclude that the model constructs
act in a complementary way, where each one influences the others and, together, make up the
value that the consumer attributes to the store.

Theoretical/ Methodological contributions: The theory about the Store Equity model
components, especially loyalty, was revisited and the questionnaire was modified to address
previously identified measurement problems. However, we noticed the low adherence of the
Image dimension in this work. In this sense, it is understood that investigations should continue
and further research to arrive at a more consistent model for the identification of Store Equity
is encouraged.

Keywords: Loyalty, Memory, Image, Quality, Retail.

Store equity: teste del modelo tedrico en una venta minorista
Resumen

Objectivo del estudio: Este trabajo tiene como objetivo probar el modelo formativo teérico de
Store Equity en una cadena minorista farmacéutica.

Metodologia/ enfoque: Metodolégicamente, la investigacion es descriptiva y cuantitativa, con
306 encuestados. El tratamiento de los datos se realizd a través del andlisis factorial
confirmatorio para explicar la correlacién y la covarianza entre las variables.

Originalidad/ relevancia: EI modelo fue construido originalmente con sus componentes son
lealtad, memoria, imagen y calidad. Lograr un buen nivel de Store Equity significa que los
consumidores recordaran conscientemente la tienda, mantendran una imagen favorable, la
percibiran como una organizacion de calidad y se mantendran leales. La presente investigacion
tiene como objetivo contribuir a la validacion del modelo, ya que ninguna de las 54 citas ha
propuesto con éxito presentar dicha validacion.

Resultados principales: Los procedimientos realizados permitieron concluir que las
construcciones modelo actian de manera complementaria, donde cada una influye sobre las
demas y, juntas, conforman el valor que el consumidor atribuye a la tienda.

Contribuciones tedricas/ metodologicas: Se reviso la teoria sobre los componentes del
modelo Store Equity, especialmente la lealtad, y se modifico el cuestionario para abordar
problemas de medicion previamente identificados. Sin embargo, notamos la baja adherencia de
la dimension Imagen en este trabajo. En este sentido, se entiende que las investigaciones deben
continuar y se recomienda realizar mas investigaciones para llegar a un modelo méas coherente
para la identificacion de Store Equity.

Palabras clave: Lealtad, Recuerdo, Imagen, Calidad, Retail.
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1. Introduciao

Compreender como o consumidor grava a imagem de uma loja na sua mente é um topico
que os pesquisadores tém se dedicado desde o fim da década de 1950, quando o conceito de
imagem de loja foi cunhado por Martineu (1958). A partir desse, foram somados a literatura o
valor da marca, ou Brand Equity, que pode ser analisado sob a 6tica do consumidor, da empresa
e financeira (Keller & Lehmann, 2006). Hartman e Spiro (2005, p. 1113) desenvolveram a
teoria em torno do conceito de Store Equity, considerando-o “o efeito diferencial do
conhecimento da loja na resposta do consumidor frente as atividades de marketing dessa loja”.
Esse conceito foi analisado minuciosamente, de forma fragmentada e em conjunto neste artigo.

Como a imagem da loja é fixada na mente do consumidor, pesquisadores tem se
preocupado em entender como se da a associacdo entre o nome da loja, objetos, lugares e
pessoas. Essa compreensdo, também, é estudada a partir do conceito de Store Equity, com o
intuito de compreender como os consumidores respondem ao marketing das lojas e qual tem
sido seu efeito (Hartman & Spiro, 2005). Partindo desses pressupostos, 0 modelo teérico de
Story Equity é composto por quatro construtos antecedentes: Lealdade a loja, Lembranca da
loja, Imagem da loja e, Qualidade percebida.

Dada a importancia em se conhecer o consumidor e seu comportamento e,
considerando-se a imagem da loja, o valor da marca, como 0s consumidores lidam com isso e
qual o reflexo disso, o presente trabalho tem como objetivo testar o modelo proposto pelos
autores Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) a partir da proposta teérica de Hartman e Spiro
(2005), composto pelos quatro construtos do Store Equity.

Apos a publicacdo desse estudo de Hartman e Spiro (2005), pouco mais de 200 trabalhos
surgiram no decorrer dos anos e diversas aplicacGes foram realizadas em diferentes paises,
como por exemplo o varejo local sob o olhar do turista (Sharma, Chen, & Luk, 2018), a lealdade
no varejo (Gil-Saura et al., 2016), intengdes comportamentais em um varejo de tecnologia (Gil-
Saura, Molina, & Berenguer-Contri, 2016), influéncia da imagem no consumo (Diallo, Burt, &
Sparks, 2015) e a maioria entrelacando as teorias de Brand Equity com Store Equity, como o
estudo de Sasmita e Suki (2015). Neste presente estudo, optou-se por manter a originalidade do
trabalho desenvolvido por Hartman e Spiro em 2005 e, para tal, os trabalhos desenvolvidos por

Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) mantém este principio.
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A estrutura do trabalho, a comegar por esta introducdo, é a que segue: Fundamentagdo
Tedrica com um breve retorno a historia e conceitos que circundam a teoria de Brand Equity,
seguida pela do Store Equity e seus quatro construtos antecedentes e finalizada com a
apresentacdo das questdes utilizadas para teste do modelo. Em seguida, a metodologia com o
percurso adotado, presando pela transparéncia e objetivando a validacdo externa por meio das
possiveis replicacdes das constataces aqui presentes, por outros pesquisadores. Mais adiante,
a andlise dos dados com identificacdo das varidveis que compdem e fortalecem o modelo. Por

fim, as consideracgdes finais e as referéncias.

2. Referencial teorico

2.1  Brand Equity

A definicdo de marca passou a ser, entdo, voltada ao pensamento supracitado. Desde
2010, a American Marketing Association (AMA) a considera um termo, um nome, design,
simbolo ou qualquer outro aspecto que que caracterize e identifique uma empresa fazendo com
que a diferencie de outra. E, mais recentemente, como uma experiéncia do consumidor
representada por uma colecdo de imagens e ideias, que se referem a um simbolo, tal qual um
nome, logotipo, slogan e design.

Relacionada a essa mudanca no entendimento e conceituacdo de marca, tém-se o
conceito de valor da marca, ou Brand Equity. O termo valor da marca é considerado traducéo
ndo s6 de Brand Equity, como também brand value, que, segundo Oliveira e Luce (2011), ha
trabalhos que fazem a distingdo dos termos e outros que ndo o fazem. No entanto, a de se convir
que a complexidade em se definir o termo valor reflete na multiplicidade de conceituacGes para
valor da marca (Oliveira & Luce, 2011; Nikhashemi et al., 2016).

O despertar do uso dessa terminologia se deu no inicio da decada de 80 (Aaker, 1996;
Yoo & Donthu, 2001; Keller & Lehmann, 2006; Christodoulides & Chernatony, 2010) e pode
ser compreendida e definida sob trés perspectivas: sob a 6tica financeira, da empresa e a do
consumidor (Keller & Lehmann, 2006).

Sob a otica financeira, compreende-se o termo como o valor (prego) que se pode obter
com a venda da marca, ou seja, o valor proporcionado pelo nome da marca, compreendendo-a

semelhante a um equipamento que pode ser comprado e vendido. Sob a ética da empresa, uma
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marca consolidada proporciona maior protecdo em relacdo a concorréncia, maiores margens e
melhor resposta em relacdo a aumento de precos (Keller & Lehmann, 2006). Sob a 6tica do
consumidor, o foco é dado a preferéncia que o mesmo atribui a0 nome da marca, ou seja, a
atracdo por um produto especifico, dada a marca que 0 mesmo carrega e ndo seus atributos
especificamente (Christodoulides & Chernatony, 2010).

Alguns pontos sdo levantados como cruciais no contexto do Brand Equity: a publicidade
(Yoo & Donthu, 2001; Keller & Lehmann, 2006), a lealdade - podendo estabelecer uma ligacao
pessoal com a marca, implicando em compromisso com a mesma (Sasmita e Suki, 2015) e, o
envolvimento com a marca (Rao, 2012). A idade da marca, ou sua longevidade, é vista como
fonte de valor, a medida que pode proporcionar produtos com maior qualidade refletindo em
lealdade, notoriedade e até mesmo em percepcdo ética (lglesias et al., 2019). Outra fonte de
valor defendida pelos mesmos autores é a ordem de entrada no mercado, que consequentemente
afeta o Posicionamento da Marca, fator relevante para o construto de Brand Equity (Rossoni &
Guarido Filho, 2015).

Segundo Oliveira e Luce (2011), existem varios modelos para estimar o Brand Equity,
no entanto, nenhum possui plena aceitacdo. Aaker (1996) relaciona o conceito de Brand Equity
a geracdo de valor proporcionada pela marca para 0os consumidores e empresas. Para 0s
consumidores medida que, atrelada a qualidade percebida, gera maior satisfacdo e confianca, e
para as empresas, possibilita maior margem de preco e vantagem competitiva (Aaker, 1996).
Levando em consideragdo o exposto, o autor, assim como Keller (2001), identificou cinco
dimensdes relacionadas a Brand Equity: lealdade, notoriedade da marca, qualidade percebida,
associacfes a marca e outros ativos da empresa, sendo que, na visdo de Aaker (1996), a lealdade
aparece como dimenséo central.

Baseando-se nos dois autores ora mencionados, Yoo e Donthu (2001), relacionaram trés
dimensGes ao Brand Equity: lealdade a marca, notoriedade da marca e qualidade percebida. A
pesquisa desenvolvida pelos autores se deu por meio do desenvolvimento e validagéo de uma
escala de medigdo de Brand Equity sob a ética do consumidor. Os autores consideraram
inicialmente quatro dimensfes (lealdade, notoriedade da marca, qualidade percebida,
associacOes a marca), no entanto, ao entenderem a dimenséo associa¢es a marca indissociavel

das outras, tomaram como dimensdes relacionadas a Brand Equity as trés primeiras.
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A subsecdo seguinte visa expor a definicéo e os elementos que compdem o Store Equity,
termo cunhado por Hartman e Spiro (2005), com origem em estudos sobre Brand Equity e mais

especificamente Imagem da loja.

2.2 Store Equity

O termo Store Equity foi apresentado inicialmente no trabalho de Hartman e Spiro (2005)
ao partirem da premissa da teoria de Store Image de Martineau (1958) em que uma loja passa
a ser definida a partir da mente dos consumidores ou visitantes (shoppers), de suas qualidades
funcionais e de seus atributos psicolégicos. Partindo desse horizonte, Store Equity € definido
como “o efeito diferencial do conhecimento da loja na resposta do consumidor frente as
atividades de marketing dessa loja” (Hartman & Spiro, 2005, p. 1113). O esclarecimento de
cada termo desse conceito foi descrito a seguir.

O efeito diferencial, primeiro componente da definicdo ora mencionada, reflete a
capacidade subjetiva e objetiva do consumidor ao comparar objetos, lugares e pessoas com seus
similares, embora distintos (Hartman & Spiro, 2005). As autoras lembram ainda que este
componente se refere a comparacao pura e simples de uma rede de lojas e outras que por ventura
o consumidor conheca e consiga estabelecer associacdo ou relagdo. O conhecimento da loja,
segundo componente da definicdo de Store Equity, € conceituado pelas mesmas autoras (2005)
como o nome da loja fixado na meméria do consumidor, juntamente com uma variedade de
associacOes que sao desencadeadas. Esse conceito também € referenciado pelo store image. A
resposta dos consumidores, terceiro e Gltimo componente da definicdo, refere-se as respostas
dos consumidores frente as atividades de marketing, definidas pelas respostas desses a suas
preferéncias e seus comportamentos, frente as ac6es de outras lojas (Hartman & Spiro, 2005).

O artigo seminal de 2005, de Hartman e Spiro, foi citado 286 vezes no Google Scholar e
87 na Web of Science - segundo dados da busca realizada em outubro de 2018 -, e dessas, foi
possivel constatar que a maioria dos autores ainda trabalha o conceito de store image
separadamente e, por vezes, 0s construtos de qualidade, lealdade, mix de produtos e estudos
comparativos de Brand Equity entre lojas, medindo servigos, dindmicas e motivagdes do
consumidor. Outro achado interessante foi o uso do termo retail equity, que sugere uma
replicacdo similar ao conceito de Brand Equity (Pappu & Quester, 2006) sugerindo uma

abordagem voltada para o consumidor e outra para afericdio dos indices do varejo,
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compreendidos por lembranga, associacdo, qualidade, lealdade e valor percebido (Arnett,
Laverie, & Meiers, 2003). Nesse sentido, pode-se afirmar que este novo conceito se assemelha
a teoria aqui estudada e que os autores optaram por manter o termo tal qual o original: Store
Equity.

Sao quatro os antecedentes que compdem o modelo tedrico formativo e fundamentam o
conceito de Store Equity: lealdade a loja, lembranca da loja, imagem da loja e, qualidade
percebida, como pode ser observado na Figura 1 e nas descricdes presentes nas subsecdes a

sequir.

Lealdade a loja \

Lembranca da loja =~ —
/

Imagem da loja /'

Qualidade percebida

Store Equity

Figura 1. Modelo conceitual do Store Equity
Fonte: Adaptado de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)

2.2.1 Lealdade a loja

Definir lealdade ndo é uma tarefa facil. H& diversas definicBes e contradi¢cGes na
literatura, que muitas vezes se confundem com o0s conceitos de satisfacdo e fidelidade, por
exemplo. Dick e Basu (1994) classificaram a lealdade em componentes atitudinais e
comportamentais, resultando em quatro categorias: (a) lealdade verdadeira: combinacdo de
atitude e comportamentos fortes, ou seja, alem da repeticdo de compras, o consumidor &
comprometido; (b) lealdade latente: combinagéo de comportamento fraco com fortes atitudes,
indicando baixa conduta de recompra, como por exemplo, pre¢o inacessivel; (c) lealdade falsa:
combinacdo de comportamento forte com atitude baixa, ou seja, ndo had comprometimento, mas
existe uma recompra por fatores ocasionais, por exemplo: baixo preco e, (d) falta de lealdade,
ou seja, quando ndo ha comportamento de recompra.

Esse conceito pode ser considerado uma evolucdo do pensamento de Brown (1952) ao
considerar que a lealdade pode ser dividida. Segundo ele, a lealdade ndo dividida (undivided
loyalty) ocorre quando um cliente compra produtos ou servigos somente de uma loja, exemplo:

AAAAAA; a lealdade dividida (divided loyalty) ocorre quando um cliente compra
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alternadamente nas lojas A e B, exemplo: ABABAB e; existe também a falta de lealdade
(irregular sequences), ou seja, quando o cliente ndo é leal e compra em qualquer loja, exemplo;
ABBACDB.

A lealdade pode ser considerada ainda como intencdo de repeticdo de compra, que
influencia na opg¢éo de mudanca na escolha do consumidor (Das, 2016; Ahrholdt, Gudergan, &
Ringle, 2019); ou mesmo como o comprometimento do cliente com a empresa, que €
manifestado diante das repetidas compras (Song, Wang, Han, 2019). Outros afirmam, ainda,
que para se ter lealdade, a satisfacdo € um pré-requisito para a retencdo do cliente (Oliver,
1999). Oliver (1999), partindo do método de divisdo de Brown (1952) entende que a lealdade
pode ser dividida em cognitiva (informacdes, avaliacOes, atributos), afetiva (gosto, satisfacao,

busca), conativa (comprometimento, experiéncias) e de acdo (lealdade a inércia).

2.2.2 Lembranga da loja

A lembranca da loja, por vezes, é confundida com o conhecimento ou associa¢éo a loja.
Isso porque o conceito foi construido a partir da perspectiva da consciéncia da marca, que é
composta pelo reconhecimento e pela lembranca. E, segundo Keller (2001), o reconhecimento
é a habilidade que o consumidor tem em (re)lembrar de uma marca mediante exposicdo a
categoria a qual ela pertence.

Para Hartman e Spiro (2005), a lembranca da loja é considerada como o reconhecimento
de uma loja frente as outras do mesmo ramo de atuagdo. A interpretacdo de Teixeira, Oliveira
e Pires (2006; 2007) é que o consumidor consiga identificar uma loja sob diferentes condigdes,
por exemplo: exposicdes, apresentacdo do nome, ou em comparagdo com outra loja da mesma
categoria de varejo.

A lembranga pode ser medida de trés diferentes maneiras, segundo Romaniuk et al.
(2004): (a) top of mind, ou seja, a primeira marca que vem a mente do consumidor, (b)
espontaneo, ou seja, quando o consumidor se lembra da marca de forma automaética e, (c)
auxiliado, ou seja, quando o consumidor se lembra da marca mediante o fornecimento de
informacdes. De acordo com 0 mesmo autor, a lembranga é principalmente utilizada para medir

o valor de uma loja e a sua eficicia de comercializagéo.
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2.2.3 Imagem da loja

Hartman e Spiro (2005) partiram da teoria de imagem da loja de Martineau (1958) para
definicdo do conceito de Store Equity. Para elas, a imagem pode ser medida frente a atmosfera,
merchandising, conveniéncia, funcionarios, entre outros. Ja segundo a interpretacdo de
Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), € um conjunto de percepcBes de carater funcional e
psicolégico acerca de uma determinada loja na mente do consumidor.

A imagem da loja também pode ser definida como a percepcdo dos consumidores,
formada pelos componentes cognitivos, afetivos e conativos, em relagdo a uma loja (Song,
Wang, Han, 2019), além de oferecer vantagem competitiva diante dos demais concorrentes.

Sdo diversos os atributos que formam o conceito de imagem, e dentre eles destacam-se:
preco, qualidade, mix de produtos e servigos, pessoas, conveniéncia, servi¢os, promocoes,
publicidade, atmosfera, fator institucional, preferéncia do consumidor, layout, impresséo geral
da loja, relacdo custo-beneficio, reputacdo, musica, design, entre outros (Giraldi, Spinelli, &
Merlo, 2003; Thang & Tan, 2003).

Quando uma loja se preocupa em manter uma boa imagem frente ao consumidor, ela
automaticamente produz um impacto positivo no cliente, sendo possivel a utilizacdo de precos

premiuns e servindo de base para o processo de fidelizacdo (Martenson, 2007).

2.2.4 Qualidade percebida

A qualidade €é definida como um beneficio percebido mediante julgamento do
consumidor, que pode vir a gerar uma satisfagédo (Sharma, Chen, & Luk, 2018), considerando
aqui e em todos os outros construtos do modelo Store Equity a subjetividade, a experiéncia
anterior desse e as possiveis e recorrentes comparagoes (Fornell et al., 1996).

A qualidade pode, ainda, ser considerada uma das principais razdes de compra em
determinados paises (Sharma, Chen, & Luk, 2018). Consumidores que estdo em paises que ja
possuem esse fator como prioridade na compra e venda de produtos e servicos, certamente
priorizam outros fatores como preco, interacéo e experiéncia de compra (Sharma, Chen, & Luk,
2018).

Mangold e Faulds (1993) identificaram, por meio de uma pesquisa empirica no varejo,
seis niveis que influenciam e sdo influenciados pela qualidade: interacdo pessoal dos

Revista Gestdo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 19, n. 5, p. 101-121, out./dez. 2019 110


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

Helena Belintani Shigaki, Anténio Carlos Rodrigues, Sdmara
/@ Borges Macedo, Caio Cesar Giannini Oliveira

Revista Gestao & Tecnologia

funcionéarios com consumidores, politicas de marketing, arranjo fisico da loja, promessas de
vendas, solucdes de problemas e conveniéncia. A qualidade percebida, tanto do servi¢o quanto
do produto, é avaliada pelo consumidor a todo instante e a loja deve estar atenta em manter uma
organizacao a fim de atendé-lo com exceléncia, causando uma boa impressdo e impactando na

satisfacdo do consumidor e demais stakeholders.

3. Metodologia

Para atingir o objetivo do estudo, o de teste do modelo tedrico de Hartman e Spiro (2005)
a partir das pesquisas de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), realizou-se uma pesquisa com
abordagem descritiva e do tipo quantitativa. A pesquisa descritiva foi escolhida por descrever
o fenbmeno do comportamento do consumidor e suas atitudes com base nos dados primarios
coletados, além de auxiliar na previséo de questdes especificas, que é o caso do Store Equity.
Por quantitativa, entende-se pela escolha da amostra e pela aplicacdo de um questionario
estruturado e auto-administrado a 306 consumidores de uma loja em uma rede farmacéutica
nacional. Considerando a recomendacéo de 5 a 10 casos por parametro (Hair Jr. et al., 2009), o
tamanho da amostra é considerado satisfatorio.

A partir da literatura existente e de trabalhos anteriores acerca do tema, foram elaboradas
15 questdes sobre lealdade, lembranca, qualidade e imagem da loja, que podem ser observadas

na Figura 2, a sequir.

LEALDADE

LEMBRANCA

QUALIDADE

IMAGEM

LO1 — Sempre que me
pedem referéncias sobre
uma loja do ramo, indico

aLoja X

L02 — Mais da metade

de minhas compras de

produtos/servicos de
drogaria e conveniéncia

sdo feitas na Loja X
L03 — Considero a Loja

X como a minha
primeira escolha para as
compras de

produtos/servicos de

drogaria e conveniéncia

A01 — Quando penso em
uma loja do ramo, a Loja
X é a primeira que me
vem a mente
AO02 — Sou capaz de
reconhecer a loja da Loja
X dentre outras do ramo

A03 — Eu tenho uma
opinido formada sobre a
Loja X

Q01 — Confio na
qualidade dos produtos e
nos servicos oferecidos
pela Loja X
Q02 — Sempre fui bem
atendido (a) na Loja X

Q03 — Os produtos /
servicos de drogaria e
conveniéncia oferecidos
pela Loja X satisfazem
todas as minhas
necessidades

101 — A localizagéo
desta unidade da Loja X
atende minha
expectativa
102 — O ambiente fisico
da Loja X é agradavel

103 — Os pregos das
mercadorias / servigos
encontrados na Loja X
estdo de acordo com o

que estou disposto a

pagar
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A04 — Algumas 104 — A Loja X
caracteristicas da Loja X apresenta variedade
vém a minha mente adequada de produtos /
rapidamente Servicos

105 — Eu consigo
identificar a Loja X pela
sua propaganda

Figura 2. Indicadores do modelo de Store Equity
Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007)

Anteriormente a esse estudo, foram realizados seis trabalhos com 0 mesmo intuito, sendo
os primeiros o de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), seguidos por quatro dissertacdes. A
primeira foi a de Muniz (2009), com 30 questdes diretamente relacionadas ao modelo, cujos
resultados apontaram “deficiéncias no ajuste do modelo e auséncia da validade discriminante
do construto Qualidade” (p. 92). A seguinte, do Miranda (2009), utilizou o0 mesmo questionario
do trabalho anterior e indicou que o construto Lembranca nédo apresentou uma relacao positiva
e significativa com o Store Equity e, com o construto imagem apresentou elevada correlagéo.
No ano seguinte, os trabalhos de Drudi Jr (2010) e Oliveira (2010) fizeram uso de um
questionario reduzido com 24 perguntas com exclusdo e modificacdo dessas frente aos
utilizados anteriormente. Como conclusdo, os autores indicaram deficiéncias no ajuste do
modelo principalmente no construto Lealdade.

Diante disso, o questionario aqui utilizado foi elaborado a partir dos ultimos trabalhos
empiricos realizados por Drudi Jr. (2010) e Oliveira (2010), que por sua vez se originaram a
partir dos estudos de Teixeira, Oliveira e Pires (2006; 2007), Miranda (2009) e Munhoz (2009).
Além disso, a teoria foi revisitava, tendo em vista que os trabalhos anteriores ndo foram
completamente validados e apresentaram problemas de mensuracéo de algumas escalas. O novo
questionario passou por uma avalia¢do de face com especialistas no assunto, além de um pré-
teste para adequacéo final das perguntas.

Os questionarios foram disponibilizados via Google Form e encaminhados via e-mail
aos contatos dos pesquisadores do presente projeto. Foi utilizada a modalidade bola de neve, na
gual um respondente indica outro respondente em carater sucessivo e dois incentivos em vale
compras de R$100,00 cada ao participante que mais indicou respondentes e um sorteio
incluindo todos os participantes da pesquisa, no qual todos tiveram a mesma chance de
concorrer ao prémio. Os entrevistados foram selecionados por meio da técnica de amostragem
ndo probabilistica, por julgamento, tendo como pré-requisito ser consumidor de pelo menos
uma das lojas de uma rede de varejo farmacéutica nacional. A escolha de uma Unica rede foi
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necessaria diante da necessidade de padréo da loja, incluindo layout, preco, qualidade, mix de
produtos e servigos, pessoas, conveniéncia, servicos, promogdes, publicidade, atmosfera, fator
institucional, preferéncia do consumidor, layout, impressdo geral da loja, relagdo custo-
beneficio, reputacdo, masica, design, entre outros. A mesma pesquisa poderia ser feita, por
exemplo, com uma Unica loja ou uma franquia (Hartman & Spiro, 2005). Os resultados relativos
a caracterizacao socio-demografica dos pesquisados foram segmentados por género, com as
seguintes variaveis: estado civil, faixa etaria e renda familiar.

Os dados ausentes (missing data) sdo informacgdes ndo disponivel a respeito de uma
observacdo (ou caso) sobre a qual outras informacdes estdo disponiveis (Hair Jr. et al., 2009).
N&o houve dados ausentes porque o instrumento de coleta de dados foi elaborado com respostas
obrigatérias para todas questdes relevantes. O questionario s6 era finalizado apds o
preenchimento de todas as respostas. Além disso, ndo foram identificados outliers nos dados
referentes a desta pesquisa, estes ndo foram identificados. Por se tratar de uma anélise
multivariada, houve a necessidade de verificacdo do atendimento aos pressupostos de
normalidade, linearidade, homocedasticidade, multicolinearidade e singularidade (Hair Jr. et
al., 2009; Tabachinick & Fidell, 2007).

Em resumo, este estudo tem como objetivo explicar a correlagdo ou covariancia, entre
um conjunto de variaveis, em termos de um nimero limitado de variaveis ndo observaveis,
optou-se pela utilizacdo de técnicas de Analise Fatorial (AF). Existem dois tipos de AF, que
devem se adequar aos objetivos de cada pesquisa, cuja finalidade da sua aplicabilidade aconteca
de forma exploratdria e confirmatoria (Tabachinick & Fidell, 2007).

A Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) é utilizada em estagios embrionarios de pesquisa,
como o intuito de explorar os dados, ou seja, a relacdo entre um conjunto de variaveis, em busca
de padrdes de correlagdo. A Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC), por sua vez, é utilizada para
testar hipdteses. O pesquisador suportado por alguma teoria testa o grau em que determinadas
variaveis sdo representativas de uma dimensdo ou conceito. Tendo em vista que o fendmeno
foi discutido em trabalhos anteriores e que buscamos testar inter-relagdes para uma determinada
amostra ou contexto de uma estrutura fatorial j& conhecida na literatura, optou-se pela utilizagdo
do método AFC para demonstracao dos resultados.

A AFC foi realizada utilizando o software AMOS versdo 16 para anélise estatistica das

variaveis latentes. A qualidade do ajustamento mensura a correspondéncia da matriz de dados
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de entrada com aquela prevista para 0 modelo proposto. Na aplicagédo desenvolvida, foram
utilizadas as estatisticas de bondade de ajustes, nomeadamente: o qui-quadrado (3?), o Indice
de Ajuste Comparativo (CFI), o indice de Ajuste ndo Normalizado (NNFI), o indice de
Bondade de Ajuste Ajustado (AGFI), o Indice de Bondade de Ajuste (GFI) e o Erro Quadratico
Médio Aproximado (RMSEA) (Kline, 2011).

4. Apresentaciio e discussiio dos resultados

Para atender ao objetivo do trabalho, realizou-se a AFC e os resultados sdo apresentados
nesta secdo. A caracterizacdo dos respondentes € a que segue: 52% sao do sexo feminino e 48%
do masculino. A maioria possui idade que varia de 20 a 31 anos (54%), ensino superior
completo (89%) e com renda familiar superior a R$4500,00 (50%).

Testou-se a representatividade do modelo conceitual por meio Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC) afim de verificar a amplitude com que a varidveis observadas
selecionadas eram geradas pelos fatores correlacionados. Neste sentido, o foco centraliza-se
nos coeficientes de regressao das variaveis observadas sobre os fatores. A avaliacdo do modelo
de mensuracao foi feita por meio dos indices de ajustes, da validade convergente e da validade
discriminante.

Além da qualidade do ajustamento é necessério avaliar a confiabilidade e a validade de
medicdo. A confiabilidade diz respeito ao atributo de consisténcia e reproducdo da medida.
Nesse sentido, uma medida de confiabilidade adequada para AFC é a confiabilidade composta
(Fornell & Larcker, 1981). A validade é o atributo da escala de medida que verifica se esta
mede o construto que se pretende avaliar. Ou seja, a validade convergente ¢ estabelecida quando
os itens que sdo reflexos de um fator saturado e 0 comportamento destes itens é explicado,
essencialmente, por este fator. Além disso, a validade discriminante verifica se 0s itens que
refletem um fator ndo séo relacionados com outros fatores (Hair Jr. et al., 2009; Kline, 2011).

A AFC foi realizada junto ao software estatistico AMOS verséo 16. Para tanto, analises
exploratdrias iniciais foram realizadas para verificar a adequacao dos dados aos pressupostos
da AFC frente a analise de equagdes estruturais (Kline, 2011). A distribuicdo das pontuacdes

dos 306 respondentes em cada um dos itens do modelo é apresentada na Tabela 1. Ndo foram
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observados problemas relativos & multicolinearidade, singularidade e casos extremos

univariados e multivariados influentes (Tabachinick & Fidell, 2007; Kline, 2011).

Tabela 1

Estatistica descritivas dos itens

ltem Média | Desvio Padréo | Assimetria | Curtose
Leal 1 |6,89 2,638 - 728 |,139|-,030 |,278
Leal 2 [6,30 |[3,245 -442 |,139-1,048|,278
Leal 3 6,46 [3,099 -577 |,139|-,749 |,278
Lemb 1|7,97 |2,637 1,349,139 1,051 |,278
Lemb 2[8,96 |[1,758 -1,964(,139 (3,714 | 278
Lemb 318,26 2,320 -1,4351,139|1,525 |,278
Lemb 4[7,99 (2,224 -1,077(,139,813 |,278
Qual 1 /8,73 |1,599 -1,289 |,139 1,216 |,278
Qual 2 |7,84 |27222 -1,229(,139 (1,391 |,278
Qual 3 |7,35 |2,257 -794 |,139(,318 |,278
Imag 1 (8,46 |[2,289 -1,831(,139 (3,103 |,278
Imag 2 |8,47 [1,834 1,518,139 (2,571 |,278
Imag 3 [5,78 |[2,579 -,400 |,139|-421 |,278
Imag 4 8,24 |1,677 -1,074(,139 (1,749 | ,278
Imag_5 [8,57 |[2,017 -1,660(,139 (2,733 |,278

Nenhuma das variaveis apresentou valores de assimetria e curtose indicadores de
violacdes graves a distribuicdo normal (Hair Jr. et al., 2009). A qualidade global do ajustamento
do modelo fatorial foi realizada de acordo com os indices x2/ gl, CFI, GFI, AGFI e RMSEA.

A AFC do modelo para 4 fatores (lealdade, lembrancga, imagem e qualidade) revelou um
ajustamento ruim a matriz de variancia-covariancia para os 15 itens (y2/gl = 4,088; CFI=0,853;
GFI = 0,855, AGFI = 0,793, RMSEA = 0,101). O ajuste do modelo foi produzido a partir dos
indices de modificagdes sugeridos pelo software AMOS e fundamentados em consideragdes
teoricas.

Feita a remocdo dos itens Lemb_1, Imag_2 e Imag_5 foi possivel alcangar uma boa
qualidade de ajustamento (y2/gl = 3,666; CFI = 0,908; GF1 = 0,908, AGFI= 0,851, RMSEA =
0,093). O novo modelo é entdo constituido por 4 fatores com 3 itens cada, como exposto na

Figura 3.
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Figura 3. Modelo
Fonte: Elaborada pelos autores

Dado a limitacdo no teste de alfa de Cronbach, responsavel pela avaliacdo da influéncia
individual dos construtos, foi preferencialmente utilizada a confiabilidade composta dos fatores
que considera a influéncia dos demais construtos simultaneamente (Fornell & Larcker, 1981).
Este indicador mostrou-se adequado, com valores de 0,849 para Lealdade e de 0,777 para
Lembranca e proximo do adequado, com valores de 0,632 para Imagem e de 0,681 para
Qualidade.

A validacdo do modelo é o Gltimo requisito para dar suporte a decisdo de aceitar ou
rejeitar, nas quais sdo analisadas a confiabilidade e a validade dos construtos. A validade
convergente é demonstrada quando o construto em estudo se correlaciona, positiva e
significativamente, com outros construtos teoricamente paralelos e quando os itens que
constituem o construto apresentam correlagdes positivas e elevadas entre si. Seguindo Fornell
e Larcker (1981), a variancia extraida média (AVE), proposta como um indicador desta
validade, foi utilizada no modelo revelando valores adequados para os construtos, sendo de
0,657 para Lealdade, de 0,538 para Lembranca, de 0,366 para Imagem, de 0,420 para Qualidade
conforme ilustrado na Tabela 1.
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A anélise da validade discriminante pode ser realizada comparando-se as AVE para cada
construto com o quadrado da correlagdo entre os construtos cuja validade discriminante se
pretende analisar. Assim utilizou-se os valores calculados para avaliar se 0s itens que refletem

0 construto ndo estdo correlacionados com outros construtos, conforme indica a Tabela 2.

Tabela 2
Validade Convergente, Confiabilidade e Validade Discriminante (Critério de Fornell-
Larcker)

Lealdade | Lembranca | Imagem | Qualidade
Leal 3 0,909
Leal 2 0,861
Leal 1 0,635
Lemb 4 0,770
Lemb_3 0,754
Lemb 2 0,672
Imag 4 0,640
Imag 3 0,642
Imag_2 0,526
Qual 3 0,749
Qual_2 0,541
Qual 1 0,638
Variancia Média Extraida (AVE) | 0,657 0,538 0,366 0,420
Confiabilidade Composta (CC) 0,849 0,777 0,632 0,681
Critério de Fornell-Larcker* Lealdade | Lembranca | Imagem | Qualidade
Lealdade 0,657
Lembranca 0,333 0,538
Imagem 0,449 0,420 0,366
Qualidade 0,250 0,271 0,819 0,420

Nota: Numeros na diagonal principal sdo as AVEs e ndmeros fora da diagonal so os valores correlagdes entre os
constructos do modelo elevados ao quadrado.

Verifica-se que todas as AVE séo superiores ou iguais ao quadrado da correlagdo entre
0s construtos, sendo Unica excecao a correlacdo entre os construtos Qualidade e Imagem, cujo
valor ndo constitui uma diferenca de comparacdo relevante, de modo que, no geral, fica
estabelecida a validade discriminante do modelo. De fato, o procedimento executado permite
que seja percebido que a Imagem, a Qualidade, a Lembranca e a Lealdade atuam de maneira
complementar; cada um destes elementos influencia os demais e, juntos, compdem o valor que
0 consumidor atribui a loja. A proximidade dos valores de cada um destes elementos reforca

esta interdependéncia na construgdo do Store Equity. A qualidade percebida influencia a
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imagem formada acerca da loja e, como consequéncia a lembranga que se constroi acerca do
estabelecimento e a propensédo a repetir a experiéncia de compra (lealdade). No entanto, 0s
dados obtidos no procedimento executado para esta investigacdo indicaram que tanto na AFE

quanto na AFC, a dimensdo Imagem n&o apresenta aderéncia como o modelo.

5. Consideracoes finais

Este trabalho pretendeu contribuir para o teste do modelo proposto pelos autores
Teixeira, Oliveira e Pires (2006, 2007) a partir da proposta tedrica de Hartman e Spiro (2005),
composto pelos construtos antecedentes lealdade a loja, qualidade percebida, imagem e
lembranca da loja. O modelo dos autores foi aqui escolhido para ser testado diante das varias
tentativas desses e de outros autores de se chegar a um modelo de Store Equity. Ademais, das
54 citagdes a Hartman e Spiro (2005), nacionais e internacionais, nenhum outro autor se propos
a apresentar um modelo teorico que fosse factivel de validacao.

Tendo em vista os achados encontrados e as deficiéncias apontadas por outros autores
discutidas anteriormente, a teoria acerca dos construtos antecedentes do modelo, especialmente
lealdade, foi revisitada e o questionario foi modificado com a finalidade de suprir os problemas
de mensuracado anteriormente identificados, passando por uma avaliacdo de face e um pré-teste.
No entanto, mesmo diante das modificacdes, pode-se afirmar que o estudo ndo cessa aqui e que
novas pesquisas devem ser realizadas para que se tenha validacdo e robustez necessarias para a
confirmacgédo do modelo proposto de Store Equity.

Apesar das limitacdes apresentadas, a contribui¢do do trabalho se da principalmente na
busca pelo teste do modelo proposto. Embora tenha-se percebido a baixa aderéncia da dimenséo
Imagem obtida neste trabalho, entende-se que as investigacdes devem prosseguir e a realizagéo
de novas investigagdes no sentido de se chegar a um modelo mais consistente para a
identificacdo do Store Equity é encorajada.

No contexto atual em que se percebe o acirramento da concorréncia entre as empresas
que trabalham com atendimento direto ao consumidor, é possivel entender que estes
diferenciais agregados aos produtos oferecidos representam peso na construcao da experiéncia
de compra. Este aspecto — a experiéncia — tem se mostrado preponderante para a valoragéo e,

consequentemente, a fidelidade do consumidor (Laran & Espinoza, 2004). Compreendendo que
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estes elementos se correlacionam, torna-se ainda mais importante evoluir a investigagao acerca
da validacdo do modelo Store Equity.

A obtencdo de um bom nivel de Store Equity significa, portanto, que os consumidores
possuem se lembrardo conscientemente da loja, mantendo uma imagem favoravel e
percebendo-a como uma organizacéo de qualidade, permanecendo, entéo, leais a ela. No atual
mercado competitivo, Das (2016) alerta que o resultado final dessa funcéo, a lealdade, reflete

em um relacionamento benéfico de longo prazo entre consumidor e varejo.
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