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RESUMO

Padrbes elevados de competicdo nos mercados varejistas, fazem com que 0s gestores
melhorem as experiéncias de compra dos consumidores, com o0 intuito de aumentar as
intencdes de compra. A imagem de loja contribui para melhorar a compreensdo das
necessidades e desejos dos consumidores. Neste contexto, monitorar constantemente as
alteracbes do comportamento do consumidor é a base para 0 sucesso das organizacdes.
Portanto, o objetivo é verificar as inter-relagdes existentes entre as dimensdes da imagem de
loja, do valor percebido, do conhecimento de marca, sobre a intencdo de compra num
contexto de autosservigco por estudantes consumidores em supermercados na Serra Galcha,
RS. Na sequéncia, foi desenvolvida uma pesquisa de carater quantitativa exploratéria, com
base survey aplicada, por meio da utilizacdo de escalas ja validadas. Através da proposicédo de
um framework tedrico foram encontrados como resultados 0s impactos positivos e
significantes da imagem de loja em segunda ordem, em conjunto com o valor percebido e 0
conhecimento de marca, que juntos explicam uma variabilidade de 77% da intengGes de
compra. Os resultados contribuem a gestdo dos mercados varejistas, através do
monitoramento constante das mudangas de comportamento do consumidor, além de melhorar
a compreensao de quais dimensdes mais impactam as intencdes de compra.

Palavras-chave: Imagem de Loja; Valor Percebido; Conhecimento da Marca; Intencdo de
Compra; Supermercados.

1 INTRODUCAO

Ao se observar o comportamento do consumidor € possivel verificar atividades
mentais, emocionais e fisicas que sdo desempenhadas quando os individuos compram,
utilizam, selecionam e descartam determinado produto ou servico (FLEMMING, 1972;
PETER, OLSON, 1993; STATT, 1997; WATANABE, 2014). Desta maneira, 0s
consumidores buscam por lojas congruentes com as imagens compreendidas em suas vidas.
Portanto, os estabelecimentos que melhor representarem a imagem total, de modo individual e
Unica, serdo aceitos pelo plblico em foco (MARTINEAU, 1958). E, portanto, a partir da
experiéncia do consumidor com o produto ou servico que é oferecido que a percepc¢do de
valor & evocada, e determina sua preferéncia por aquela empresa (supermercado) em
detrimento do concorrente, ao comunicar efetivamente ao consumidor e fazer com que ele se
conecte emocionalmente com a empresa, no caso, o supermercado (BERRY; CARBONE,
2007).

A imagem de loja representa uma parte vital da comunicagdo em Marketing e da
identidade corporativa, que é influenciada pelas percepcdes e atitudes dos consumidores. Um
planejamento rigoroso, com a mensuragdo precisa da imagem de loja pode evitar julgamentos
errdneos sobre determinada percepg¢do pelo consumidor sobre a imagem de loja, 0 que podem
afastar consumidores e resultar em despesas elevadas as organizagdes. O conhecimento
adequado sobre a imagem de loja influencia na compreensdo do comportamento do
consumidor (ASSAEL, 1992; VAN DER VYVER, 2008).

Muitas das decisdes dos consumidores sdo feitas quando o consumidor se encontre
dentro da loja, 0 que é um fator importante de se levar em consideracdo para que se tenha o
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entendimento dos fatores que influenciam nas decisdes de compra (FAM et al., 2011). Fatores
que incluem o precgo, o conhecimento de marca, a atmosfera da loja, o atendimento e o layout
da loja (JIN; KIM, 2003; DAWES, 2004; ALVAREZ; CASIELLES, 2005).

Neste horizonte, conhecer a marca da loja representa uma forte estratégia para as
empresas, nNo caso, 0s supermercados. A marca da loja pode aumentar o nimero de
consumidores, bem como a lealdade (DICK et al.,1995; DURSUN et al., 2011). Além do
mais, a marca da loja pode ajudar o varejo na construcdo da imagem de loja (DURSUN et al.,
2011). Uma marca forte, com valor percebido pelo consumidor como positivo, tem alto valor
estratégico e vantagens como, por exemplo, margens mais altas, isolamento contra a
concorréncia e maior poder efetivo de se comunicar, bem como maior preferéncia do
consumidor, melhora a intencdo de compra e a lealdade (BUIL et al., 2008; ALLAWAY et
al., 2011).

Diante do exposto, o objetivo geral da pesquisa é analisar as relacfes entre as
dimens@es imagem de loja, conhecimento da marca e valor percebido como determinantes da
intengdo de compra dos consumidores em supermercados na Serra Galcha, RS. Neste sentido,
foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: (i) verificar a relacdo entre a imagem
de loja e o valor percebido; (ii) verificar a relacdo entre a imagem de loja e o conhecimento da
marca; (iii) verificar a relacdo entre a imagem da loja e a intencdo de compra; (iv) analisar a
relagdo entre o valor percebido e a intencdo de compra; (v) analisar a relagdo entre
conhecimento da marca e a intencdo de compra.

Para cumprir com 0s objetivos propostos, serdo apresentadas, as dimensGes apontadas
como determinantes para a intencdo de compra, ou seja, a imagem de loja, que é composta
pela mercadoria, nivel de preco, layout, atendimento e percepcdo de densidade, o
conhecimento da marca, o valor percebido e a intencdo de compra, bem como as respectivas
hipdteses a serem testadas e que sdo graficamente representadas no Modelo Te6rico proposto
na Figura 1. Na sequéncia, é apresentado o método, a analise dos resultados e por fim, as
consideracdes finais acerca do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AIMAGEM DE LOJA

Ao comprar, 0s consumidores avaliam sua experiéncia de consumo a partir de diversos
fatores, como por exemplo, como eles chegam aos locais, onde podem estacionar, a variedade
de produtos que irdo encontrar naquele local e, inclusive, quem sdo os demais consumidores
que frequentam a loja (MARTINEAU, 1958). Desta forma, a satisfacdo da compra e a
intencdo de comprar € resultado da experiéncia do consumidor durante a compra e também da
avaliacdo das dimensdes da loja (KIM; JIN, 2001).

A intencdo de compra representa indicadores da percep¢do do consumidor sobre a
loja, em especifico, o supermercado. Esta percepcao é criada pela imagem da loja (VAN DER
VYVER, 2008) que consiste em cores e simbolos, layout e arquitetura, propaganda e pessoal
de vendas (MARTINEAU, 1958). Neste cenario, diferentes autores propdem uma ordem de
dimensdes que constituem a imagem de loja (MARTINEAU, 1958; LINDQUIST, 1974-75;
MOYE; GIDDINGS, 2002; THANG; TAN, 2003; VISSER; DU PREEZ; JANSE VAN
NOORDWYK, 2006).

Nesta pesquisa foi realizada uma reviséo da literatura pelos autores, num contexto de
17 referéncias analisadas foram localizadas as dimensGes mais relevantes. Séo elas:
Atmosfera de loja (88%), Nivel de Preco (59%), Atendimento (59%) e Mercadoria (53%).
Deste modo, as dimensbes que perfazem a imagem de loja em segunda ordem serdo
apresentadas a seguir. A atmosfera de loja em decorréncia de sua relevancia sera abordada
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pelos construtos layout e percepcédo de densidade.

A percepcdo de densidade € compreendida por elementos espaciais que S&o
responsaveis pelas percepcbes dos consumidores acerca da densidade da loja (WANG;
CHANG; WYSONG, 2012). Quando ha percepcdo de alta densidade, os consumidores
tendem a experimentar uma sobrecarga de informacoes e, assim, sentem-se confinados, fora
de controle e até mesmo constrangidos (EROGLU; MACHLEIT, 1990; WANG; CHANG;
WYSONG, 2012). A percepcgdo de densidade € definida como a percepgdo do consumidor
acerca do numero de pessoas em um local e do espaco disponivel para os consumidores
(WANG; CHANG; WYSONG, 2012) e, se a percepcao de densidade for alta, significa que ha
muitas pessoas ou que o local é apertado, e também diminui o nivel de satisfacdo do
consumidor com a loja (WANG; CHANG; WYSONG, 2012). Neste mesmo sentido,
Rapoport (1975) usa o termo percepcdo de densidade para se referir a estimativa de pessoas
em um local, o espaco disponivel, bem como a organizacao deste espago.

Elementos fisicos de uma loja, sdo fatores que podem gerar experiéncias tanto
positivas quanto negativas no consumidor (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002; WANG;
CHANG; WYSONG, 2012). Neste sentido, o projeto da loja faz uso de elementos fisicos a
fim de assegurar os niveis desejados de estimulo sensorial para atingir seus consumidores
alvo (WANG; CHANG; WYSONG, 2012). Para Martineau (1958), o que faz com que um
consumidor escolha uma loja no lugar de outra é a imagem da loja que, segundo o autor, é a
forma como a loja é lembrada pelo consumidor, que se deve tanto as caracteristicas funcionais
da loja quanto atributos psicologicos avaliados pelo consumidor.

O layout do supermercado se refere a forma como os produtos, carrinhos de compra e
corredores estdo posicionados, bem como o tamanho e formato destes itens, e a relagdo
espacial existente entre eles (MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013). Um bom
layout reduz a quantidade de informacdo simultdnea que é passada ao consumidor, além de
ajudar os consumidores a encontrar os produtos facilmente (SPIES; HESSE; LOESCH, 1997)
num ambiente com ampla variedade de produtos com a efetiva forma de expor
(AGHAZADEH, 2005). Neste sentido, o layout também pode tornar a experiéncia de compra
mais agradavel e reduzir o estresse percebido na compra (BAKER et al., 2002). Além do
mais, layout facilita o acesso as informagdes relevantes e auxilia o consumidor na tomada de
decisdo (MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013). Exerce a funcdo de criar a imagem
mental ou mapa mental que o consumidor forma sobre o ambiente e, portanto, influéncia na
forma como o consumidor se locomove eficientemente, ou ndo, dentro da loja (WANG;
CHANG; WYSONG, 2012).

Um bom nivel de preco percebido pelo consumidor significa que ele obtém valor em
troca do seu dinheiro, o que é uma troca entre qualidade percebida e o sacrificio incorrido
(ZIELKE, 2006). Assim, os consumidores tendem a ficar mais satisfeitos com uma loja com
bom prego percebido, uma vez que eles podem comprar produtos adequados ao seu poder
aquisitivo (JINFENG; ZHILONG, 2009). A imagem de preco é composta por diferentes
dimensGes de percepcdo que envolvem toda gama de associagOes relacionadas a um
determinado objeto (BLACKWELL et al., 2001). O nivel de prego, que compde a imagem de
loja, pode ser visto como um antecedente do valor percebido (BAKER et al., 2002). Portanto,
para a presente pesquisa, a mercadoria, nivel de preco, layout, atendimento e percepgéo de
densidade, sdo dimensdes que compdem a imagem de loja. Desta maneira, a seguir sao
apresentadas as relacOes entre os dimensdes em estudo.

Consumidores buscam por lojas que possuam atendentes amigaveis, atenciosos,
corteses, prestativos e informados, o que resulta no impacto positivo sobre a percepgédo da
imagem de loja. Desta maneira, 0 atendimento € um dos elementos cruciais no varejo (HU;
JASPER, 2006; CLODFELTER; 2010; GUNDALA, 2010; HU, 2011). Além do mais, 0s
consumidores ficam mais satisfeitos com supermercados que tenham um bom servico
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fornecido pelos funcionarios, isso porque eles sentem um clima amigavel e educado, o que faz
com que se forme uma associagdo positiva com a loja ao apresentar um bom servico por parte
dos funcionérios (JINFENG; ZHILONG, 2009).

No ambiente de varejo atual, os consumidores podem comprar produtos de diferentes
canais de comercializacdo, como lojas virtuais; deste modo os espacgos fisicos dos varejos
necessitam acentuar o papel dos atendentes como fonte de diferenciacao entre as lojas, visto
que os atendentes fornecem a oportunidade do consumidor de interagir durante a experiéncia
de compra (HARRIS; BARON; PARKER, 2000). O servico ao cliente, portanto, tém papel
importante ao propiciar que o consumidor crie lagcos com a loja e aperfeicoem, assim, a
avaliacdo que fazem acerca da imagem da loja (HU; JASPER, 2006).

A mercadoria e/ou a variedade de produtos é considerada, por alguns autores, o fator
maior impacto sobre a preferéncia do consumidor por determinada loja, que influéncia na
percepcdo do consumidor a respeito da marca da loja (COLLINS-DODD; LINDLEY, 2003;
THANG; TAN, 2002). Desta forma, no contexto de imagem de loja de supermercados, o foco
de ofertar ao consumidor maior variedade de produtos esta relacionada a percepcdo do
aumento da qualidade (LINDQUIST, 1974-75), o que influencia positivamente na imagem de
loja (ANSELMSSON, 2006). A percepcdo do preco integra a visdao geral que os
consumidores possuem da imagem de loja (LINDQUIST, 1974-75; ZIMMER; GOLDEN,
1988).

2.2 RELACAO ENTRE IMAGEM DE LOJA E VALOR PERCEBIDO

Para Zeithaml (1988), o valor percebido é o equilibrio entre o que foi esperado do
produto e/ou servico e o que foi recebido pelo cliente, tendo em vista as suas expectativas e
percepcbes em relacdo a empresa e aos servicos em si (YANG; JOLLY, 2009; CHI;
KILDUFF, 2011). Neste horizonte, Hansen, Samuelsen e Silseth (2008) falam que o valor
percebido representa a diferenca entre os beneficios obtidos e os esforcos ou sacrificios
realizados pelo cliente para dispor do produto e/ou do servico.

Neste contexto, a imagem de loja é responsavel por criar cenarios que melhoram a
percepcdo de qualidade pelo consumidor, aperfeicoa a percepcdo do servigo prestado,
influéncia nas preferéncias dos consumidores, além de aumentar o valor percebido pago pelo
produto ou servico ao cliente (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002; THANG; TAN,
2003). Alguns estudos introduziram variaveis determinantes do valor percebido, dentre elas,
esta a interacdo entre valor percebido e a imagem de loja compreendida pelo consumidor
(GREWAL et al., 1998). Demais, Chang e Tseng (2013) falam que os atributos da imagem de
loja ajudam a criar a percepcdo de valor, o que também influéncia na intencdo de compra.
Desta maneira, a primeira hipdtese de pesquisa é apresentada a seguir:

H;. A imagem de loja influéncia positivamente no valor percebido.
2.3 RELACAO ENTRE IMAGEM DE LOJA E O CONHECIMENTO DA MARCA

O conhecimento da marca é a dimensdo com que 0s consumidores reconhecem uma
marca em particular (KELLER, 1993; SHARIFI, 2014). Se os consumidores conhecem
determinada marca, seja este conhecimento ativo ou passivamente obtido, pode-se dizer que
seu conhecimento da marca é alto (VALKENBURG; BUIJZEN, 2005). O conhecimento da
marca € utilizado pelos consumidores em diferentes ocasifes, como também na estratégia de
reducdo do risco (RUBIO; OUBINA; VILLASENOR, 2014), ou seja, 0 consumidor antes de
escolher determinada marca, se depara com incertezas e riscos na compra. E, para diminuir
estes riscos, desenvolve estratégias como, por exemplo, buscar informagfes com amigos e
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familiares sobre determinado produto ou servico, comprar marcas conhecidas, ser leal a
determinada marca, observar 0s precos ou se identificar com determinada imagem de loja que
é transmitida (MITCHEEL; MCGOLDRICK, 1996; SCHIFFMAN; KANUK, 2007).

Neste sentido, a percepcdo da qualidade da marca da loja pode ser melhorada de
diferentes formas, com propagandas, proporcionar amostras dos produtos aos clientes, bem
como investir na imagem de loja (RICHARDSON; JAIN; DICK, 1996; SPROTT; SHIMP,
2004; GOLDSMITH et al., 2010; BAO; BAO; SHENG, 2011). A imagem de loja, portanto,
pode ser aperfeicoada pela associacdo que é feita a ela com marcas fortes, enquanto uma
imagem de loja forte pode ser danificada quando conectada a uma marca vista como fraca
(MAZURSKY; JACOBY, 1986; GREWAL et al., 1998). Deste modo, a imagem de loja tem
impacto positivo no conhecimento da marca, assim a segunda hipotese é apresentada:

H,. A imagem de loja influéncia positivamente o conhecimento da marca.
2.4 RELACAO ENTRE IMAGEM DE LOJA E A INTENCAO DE COMPRA

A intencdo € influenciada pelo nivel de esforco necessério para efetivar o
comportamento, juntamente com a conveniéncia, 0S custos associados e 0 tempo a ser
dispendido (BAGOZZI; YI; BAUMGARTNER, 1990; RAMAYAH; LEE; MOHAMAD,
2010). Para Blackwell et al. (2008), a intencéo é o antecedente direta da compra, que recebe
influencias do ambiente e do préprio individuo. Yoo, Donthu e Lee (2000) definem a intengéo
de compra como a tendéncia que o consumidor tem em comprar um produto, ou seja, a
intengdo de compra é a combinagdo do interesse do consumidor em comprar determinado
produto e a possibilidade de que aquela compra ocorra (WU et al., 2015).

Em suma, a intencdo de compra é definida, portanto, como a disposi¢cdo que o
consumidor apresenta para adquirir um produto e/ou servico e expressa a probabilidade deste
vir a ser comprado. A imagem de loja determina se o consumidor ird comprar naquele local
ou ndo, de modo a influenciar na sua promog¢do e na intencdo de compra (DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991; GREWAL et al., 1998; COLLINS-DODD; LINDLEY, 2003).
A partir do exposto, € apresentada a terceira hipotese de pesquisa:

Hs;. A imagem de loja influéncia positivamente na intengdo de compra do consumidor.
2.5 RELACAO ENTRE O VALOR PERCEBIDO E A INTENCAO DE COMPRA

O valor percebido influéncia nas intengdes de compra dos consumidores para produtos
e/ou servicos (CRONIN; BRADY; HULT, 2000; BAKER et al., 2002; ZIELKE, 2010). Deste
modo, os varejistas ndo devem apenas medir o nivel de preco, mas também melhorar a
percepcdo do consumidor com relacdo ao valor percebido do produto ou servigo que
influenciam nas inten¢des de compra (ZIELKE, 2010).

O valor percebido é tratado como um construto multidimensional em que uma das
dimensbes observadas é o valor recebido do produto ou servico em troca do dinheiro
dispendido (custos versus beneficios), o que influencia na intengdo de compra do consumidor
(HSU; LIN, 2014). Isto posto e a partir da suposicdo de que a intencdo de compra é
positivamente associada ao valor percebido (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991,
GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998; HSU; LIN, 2014), e apresentada a quarta
hipbtese de pesquisa:

H,. O valor percebido impacta positivamente sobre a intengdo de compra.
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2.6 RELACAO ENTRE CONHECIMENTO DA MARCA E A INTENCAO DE COMPRA

O conhecimento da marca influéncia nas decisbes de compra dos consumidores, em
decorréncia da formacédo e forca da imagem da marca (KELLER, 1993). Petty e Cacioppo
(1986) sugerem que os consumidores podem basear-se no conhecimento da marca para a
tomada de decisdo. O baixo envolvimento com a marca pode resultar em baixa motivagédo
para a compra, enquanto que uma marca que é recorrente e bem estabelecida na memoria do
consumidor é mais facil de serem feitas associacGes a essa marca (ESCH et al., 2006).

Desta forma, o conhecimento da marca afeta a reacdo que o consumidor tem para
aquela marca, que é definida na forma de percepcdes, preferéncias e comportamentos (ESCH
et al., 2006). Portanto, a marca tem papel importante no processo decisorio do consumidor e

serve como guia para a escolha da compra (HUTTER, 2013). Isto posto, a quinta hipotese é
apresentada:

Hs. O conhecimento da marca influéncia positivamente na intencdo de compra.

A partir da revisdo da literatura sdo apresentadas as relacdes existentes entre as
dimens@es exibidos, a Figura 1 apresenta 0 Modelo Teorico proposto, com suas respectivas
hipoteses de pesquisa:

Figura 1 - Modelo tedrico proposto

Nivel de Preco Valor Percebido

H,

Hy
Atendimento

Percep_géo de Imagem de Loja H; Intencéo de
Densidade Compra

H, Conhecimento da Hs
Mercadoria I

Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O meétodo proposto para o desenvolvimento da pesquisa € de natureza quantitativo-
descritiva (HAIR Jr. et al., 2014; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012) que foi
implementada por meio de um levantamento, ou seja, da aplicacdo de uma survey com corte
transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al.,, 2010; REMLER; VAN RYZIN, 2011).
A analise dos dados foi realizada por meio da técnica de modelagem de equacdes estruturais
(MEE) (BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012). Dentro da MEE foram utilizadas a
Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) e a Analise de Caminhos (Path Analysis). O método de
estimacdo utilizado foi o de méaxima verossimilhanca (Maximum Likelihood — ML), indicado
para amostras superiores a 200 casos (HAIR Jr. et al., 2010).

Na elaboracdo do instrumento de coleta de dados, para a operacionaliza¢do da escala,
foi definida a utilizacdo de uma escala do tipo Likert de sete pontos, com possibilidade de
respostas com extremos variando de “l. Discordo Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”
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(BEARDEN; NETEMEYER; HAWS, 2011; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).
Cabe comentar que as escalas utilizadas foram operacionalizadas a partir de estudos
anteriores, com a utilizacdo de escalas validadas, conforme mostra a Tabela 1. Uma vez
elaborado e estruturado o questionario de pesquisa, foi procedida a validacdo de conteldo,
também conhecida como validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996), pela qual o
instrumento de coleta de dados foi submetido a dois experts da area. A coleta de dados foi
realizada no més de novembro de 2014, aplicada a estudantes de uma universidade, através do
método de auto-preenchimento (FOWLER Jr., 2009; FINK, 2013). Os estudantes foram
convidados a preencher o questionario e deveriam imaginar um supermercado onde mais
frequentam e realizam suas compras para responder ao questionario.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Alunos do curso de Graduacdo em Administracdo de uma universidade da cidade de
Caxias do Sul/RS foram selecionados para a amostra por conveniéncia, que consiste em uma
técnica de amostragem ndo-probabilistica e busca obter uma amostra de elementos
convenientes (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). No cabecalho dos questionarios, 0s
respondentes foram convidados a pensar e registrar 0 nome do supermercado que mais
conheciam para o preenchimento das questdes. Foi obtida uma amostra de 290 casos validos,
deste total, 141 (49,5%) eram do sexo masculino e 134 (47%) do sexo feminino. A renda
mensal familiar foi entre as faixas de R$ 1.501,00 a R$ 4.000,00, com 111 respondentes
(38,9%) e 54 pessoas (18,9%) com renda familiar acima de R$ 6.000,00.

4.1 ANALISE DOS DADOS E VALIDADE DO MODELO DE MENSURACAO

Foram realizadas verificacfes de consisténcia em 290 casos validos com o auxilio do
software PASW® Statistics 18.0. Deste total, cinco casos (2, 30, 46, 128, 214) foram
eliminados em decorréncia da falta de consisténcia, que apresentou mais de 10% de néo-
resposta (missing data). Através das observacdes atipicas, na verificacdo dos outliers, com
base em andlises univariadas (Z scores) trés casos (12, 113, 114) foram excluidos, e através de
analises multivariadas, teste da distancia de Mahalanobis (D?), foram excluidos dois casos
(107, 168). Apos estes testes, 280 casos sdo considerados validos (HAIR Jr. et al., 2010;
KLINE, 2011). A Tabela 1 apresenta as escalas utilizadas.

Tabela 1 - Analise fatorial confirmatéria dos indicadores das variaveis latentes

Media
Desvio
Padréo
Estimate

CcC
(AVE)

Layout (o =.928)
Wang et al. (2012)
LYO02 - O layout torna mais facil de chegar a area da padaria. 4,919 | 1,441 | 0,927
LYO03 - O layout torna mais facil de chegar a area do agougue. 4,930 | 1,473 | 0,970 | 0,929| 0.769
LYO04 - O layout torna mais facil de chegar a area da fruteira. 5061 | 1,477 | 0,879
LYO06 - No geral, o layout torna mais facil meu deslocamento no | 5,255 | 1,295 | 0,709
supermercado.

Atendimento (o= .911)

Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009)
ATO01 - Os atendentes possuem boa apresentacdo ou aparéncia. 4,684 | 1,529 | 0,725

ATO02 — Os atendentes se preocupam com o consumidor. 4,210 | 1,499 | 0,917 0,915 | 0.730
ATO03 - Os atendentes sdo amigaveis. 4,343 | 1,453 | 0,912
ATO04 — Os atendentes séo bem informados. 4,330 | 1,422 | 0,850




XV MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE FOS-GRADUA(;AO EM ADMINISTRA(;AO - UCS

Percepcéo de Densidade (o = .815)
Wang et al. (2012)

PDO02 — Este supermercado tem um espaco fisico amplo. 5,139 | 1,544 | 0,830
PDO03 — Neste supermercado me locomovo livremente. 5,054 | 1,465 | 0,864 | 0,834 | 0.567
PDO05 - Este supermercado é espacoso. 5,029 | 1,400 | 0,783

PDO1R — Este supermercado tem pouco espago fisico. (reversa) | 4,864 | 1,685 | 0,468

Nivel de Prego (o= .761)
Zielke (2010)

NPO2R - Os precos neste supermercado geralmente sdo muito 3,617 | 1,513 | 0,663
altos. (reversa)
NP04 — Os pregos sdo mais baixos neste supermercado em 3,761 | 1,492 | 0,559
comparagéo a outros supermercados.
NPO5R - Neste supermercado é mais caro em comparacao a 3,953 | 1,694 | 0,924
outros supermercados. (reversa)

Mercadoria (o = .645)

Nikhashemi et al. (2014)
MEOl_ - Neste supermercado os produtos estdo bem 5520 | 1,389 0,710
organizados. 0,719
MEOQ2 - Observo produtos dentro da validade e/ou garantia. 0,344
MEOQ3 - Existe maior variedade de produtos oferecidos neste 0,923
supermercado.

0,768 | 0.535

0.491

5,323 | 1,678
5,314 | 1,454

Valor Percebido (a = .667)

Zielke (2010)

VP01 - Os precos neste supermercado sdo apropriados em
relacdo ao meu poder aquisitivo.

VPO2R — Os pregos neste supermercado sdo exagerados em
relacdo ao meu poder aquisitivo. (reversa)

VPO4R — A relacéo entre custos versus beneficios é
consideravel pior neste supermercado do que em outros
supermercados. (reversa)

Conhecimento de Marca (o = .813)

Yoo et al. (2000)

CMO02 — Algumas caracteristicas deste supermercado vém a 5,318 | 1,364 | 0,706
minha mente rapidamente.
CMO03 - Quando eu penso em um supermercado, o logotipo ou 5272 | 1514 | 0,830 | 0,831| 0.623
a logomarca deste supermercado me vem a mente.
CMO04 — Estou muito familiarizado(a) ou acostumado (a) coma | 5,361 | 1,389 | 0,825
marca deste supermercado.
Intencdo de Compra (o = .831)
Sharifi (2014); Ha et al. (2014)

4,989 | 1,231 | 0,464
4928 | 1,416 | 0,920 | 0,696| 0.455

4,781 | 1,381 | 0,552

ICO1 — Eu vou recomendar este supermercado para familiares 5183 | 1,572 | 0,726

€ amigos.

IC02 — Mesmo que 0s pre¢os aumentem um pouco, eu 4506 | 1,689 | 0,862 | 0,786| 0.554
continuarei a comprar neste supermercado.

IC04 — A probabilidade de considerar este supermercado em 5,407 | 1,386 | 0,627

minhas compras futuras € alta.

Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

Foram realizados os testes de normalidade, homoscedasticidade, linearidade e
multicolinearidade. No teste de normalidade, a assimetria (Skewness) se situou entre -1,093 e
0,115, com valor médio de -0,47246; e a amplitude da curtose (Kurtosis) situou-se entre -
0,886 e 0,920, com valor medio de 0,25926. A homoscedasticidade apresentou valor
significante (p < 0,000) no teste de M de Box, no teste de Levene, a variavel NP1 apresentou
padrdo de heteroscedasticidade em mais de uma variavel ndo métrica com niveis de
significancia menor de 0,05, a qual foi removida do modelo de mensura¢do. Quanto a
linearidade, realizado pelo teste do coeficiente de Correlacdo de Pearson, que varia de -1
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a +1, foi constatado que os valores estdo dentro do intervalo permitido, que variam de 0,001 e
0,936. E, por fim, a multicolinearidade, nos testes de tolerancia e fator de inflacdo de
variancia, todas as varidveis apresentaram multicolinearidade aceitavel, com valores de 0,963
e 0,860 com o fator de inflacdo da variancia (VIF) entre 1,16 e 1,04 (HAIR Jr. et al., 2010).

Antes de validar o modelo integrado, foram realizadas as valida¢des de cada uma das
dimensdes do modelo tedrico. Em cada construto foi verificada a consisténcia interna
(Cronbach’s alpha), confiabilidade composta e variancia extraida (AVE), como sugere
Fornell e Larcker (1981). Foram considerados valores aceitaveis para alfas com coeficientes
maiores que 0.60 (MALHOTRA et al., 2012, HAIR Jr. et al., 2010). A Tabela 1 apresenta as
escalas purificadas.

Para validacdo do modelo estrutural foi utilizado com base da MEE o método de
Méaxima Verossimilhanca (ML — Miximum Likelihood) para ajustar as dimens@es e identificar
a qualidade destes ajustes (GOF - Goodnessof Fit) que engloba o qui-quadrado, GFI e
RMSEA, AGFI, TLI, NFI e CFI, representados pelas dimens6es separadamente (Tabela 2),
onde foi possivel identificar que, de modo geral, a qualidade do ajustamento pode ser
considerada satisfatéria (HAIR Jr. et al., 2010; BAGOZZI; Y1, 2012).

Tabela 2 - indices da analise fatorial confirmatdria

Dimensdes Analisados

o ) 8. - e o

- = = 23 o ‘= S| &= | ©
indices 3 2 |82 = S |52 |8 18 g
S8 = 22 3 IS T @ S o £
© 2 o & — e >S2 | 2 S o
- | 8 |58 2 | 2|78 |8 EC

< | &% 2 = S =
GFI (> 0,9) 0,987 | 0,992 | 0,986 | 1,000 | 0,999 | 0,986 | 0,997 | 0,956
AGFI (>0,9) 0,933 | 0,961 | 0,932 | 0,997 0,994 | 0,918 | 0,981 | 0,734
RMSEA (0,05 a 0,08) 0,100 | 0,064 | 0,105 | 0,000 |0,000| 0,135 | 0,035 | 0,263
NFI (>0,9) 0,933 | 0,995 | 0,983 | 0,999 |0,998 | 0,869 | 0,995 | 0,821
TLI(>0,9) 0,984 | 0,992 | 0,960 | 1,012 |1,010| 0,888 | 0,996 | 0,828
CFI (>0,9) 0,995 | 0,997 | 0,987 | 1,000 |1,000| 0,963 | 0,999 | 0,943

Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

Para 0 modelo de segunda ordem da imagem de loja, através da correlacdo das
dimensGes, apenas a mercadoria e o valor percebido apresentaram valores proximos ao nivel
de fronteira; os demais fatores estdo adequados (Tabela 3). Com relacéo ao ajuste do modelo
de 22 ordem, a imagem de loja apresentou valores que estdo de acordo com os indices
exigidos pela literatura (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011; BAGOZZI; Y|, 2012) e apenas
0 GFI E AGFI apresentaram valores proximos ao nivel de fronteira (p < 0,000; GFI = 0,894;
TLI = 0,935; IFI = 0,945; TLI = 0,935; AGFI = 0,860; CFI = 0,945; RMSEA = 0,069). Com
relacdo aos indices GFI e AGFI sdo valores que estdo levemente abaixo de 0,900, no entanto,
para Bagozzi e Yi (2012), estes valores ndo invalidam um bom encaixe do modelo.

Tabela 3 — Correlacbes das dimensdes componentes do modelo estrutural completo

Dimensoes 1 2 3 4 5 6 7
1. Layout 0,77

2. Atendimento 0,18 0,73

3. Percepcéo de Densidade 0,19 0,28 0,57

4. Nivel de Preco 0,02 0,08 0,06 0,54

5. Mercadoria 0,28 0,45 0,72* 0,14 0,49

6. Valor Percebido 0,01 0,00 0,06 0,06 0,03 0,46

7. Conhecimento de Marca 0,11 0,22 0,43 0,06 0,67* 0,06 0,62

Nota: (*) Valores que estdo na linha de fronteira
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Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

Os resultados de ajustamento deste modelo geral (imagem de loja, valor percebido,
conhecimento de marca e intencdo de compra), apresentaram valores que estdo de acordo com
os indices exigidos pela literatura (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011; BAGOZZI; Y1, 2012)
e apenas 0 GFI e AGFI apresentaram valores proximos ao nivel de fronteira (p < 0,000; GFI =
0,833; AGFI =0,799; TLI =0,896; IFI = 0,908; TLI = 0,896; CFI = 0,907; RMSEA = 0,069).
Com relacdo aos indices GFI e AGFI apresentaram valores levemente abaixo de 0,900, no
entanto, para Bagozzi e Yi (2012), estes valores ndo invalidam um bom encaixe do modelo.

Figura 2 - Modelo estrutural testado
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Nota: VP, Valor Percebido; CM, Conhecimento de Marca; IC, Intengdo de Compra.
Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

Portanto, é possivel afirmar que o modelo teérico proposto é adequado em fungdo dos
ajustes obtidos. Além do mais também foi realizado o exame das estimativas de variancia
explicada, através da andlise de R? feita com a utilizacdo da regressdo multipla. Na Figura 2,
foi possivel constatar que o Valor Percebido (VP), a Imagem de Loja e o0 Conhecimento de
Marca (CM) explicam 77% (R? = 0,77) da variacdo da Intengdo de Compra (IC). A imagem
de loja explica uma variabilidade de 44% (R2? = 0,44) do CM, e a imagem de loja apresentou
uma explicacdo da variabilidade de 05% (R? = 0,05) do VP.

As dimensdes (nivel de preco, atendimento, percepcdo de densidade, layout e
mercadoria) que compdem a imagem de loja apresentaram impacto positivo sobre a formacéo
do construto de segunda ordem, a imagem de loja, apenas o nivel de preco apresentou valor
negativo, ou seja, existe uma relagéo negativa com a imagem de loja. A imagem de loja na H;
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(6= 0,069, t = 2,224, p = 0,026) apresentou impacto positivo sobre o valor percebido, como
demostra a Figura 2 e a tabela 4, de modo a suportar a H;. A H, (8 = 0,783, t = 9,730, p =
0,000) representa que a imagem de loja gera impacto positivo sobre o conhecimento de
marca, confirmando a H,. A H3 (8 = 0,587, t = 5,651, p = 0,000) foi suportada pois a imagem
de loja apresentou impacto positivo e significante sobre a intengdo de compra. Na Hy (8 =
0,218, t = 1,977, p = 0,048) foi constatado impacto positivo do valor percebido sobre a
intencdo de compra. Na Hs (f = 0,613, t = 6,955, p = 0,000) foi constatado que o
conhecimento de marca gerou impacto positivo sobre a intencdo de compra, vide tabela 4 e a
figura 2.

Tabela 4 - Testes das hipoteses do modelo teérico

Hi Relacionamentos Causais Estimate t-Value E;g(r)éo Sig. Resultados
Imagem de loja — Nivel de Preco -0.275 -4.582 0.064 0.000  Suportada
Imagem de loja — Atendimento 0.711 8.798 0.081 0.000  Suportada
Imagem de loja — Percepcéo de Densidade 0.826 10.288  0.080 0.000  Suportada
Imagem de loja — Layout 0.514 7.834 0.065 0.000  Suportada
Imagem de loja — Mercadoria 1.035 13.008 0.080 0.000  Suportada

H1  Imagem de loja — Valor Percebido 0,069 2,224 0.153 0,026  Suportada

H2  Imagem de loja — Conhecimento de marca 0,783 9,730 0.081 0.000  Suportada

H3  Imagem de loja — Inten¢do de Compra 0.587 5.651 0.104 0.000  Suportada

H4  Valor Percebido — Intencdo de Compra 0.218 1.977 0.110 0.048  Suportada

H5  Conhecimento de marca — IC 0.613 6.955 0.088 0.000 Suportada

Nota: CR, Confiabilidade Composta; Sig., Significancia
Fit: p < 0,000; GFI = 0,840; TLI = 0,896; IFI = 0,919; TLI = 9,909; CFI = 0,919; RMSEA = 0,065.
Fonte: Elaborada pelos autores (2015).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Estudo que apresentou contribuicdo teorica, principalmente com relagdo a proposicao
de um framework tedrico de imagem de loja em segunda ordem e as relacbes com as
dimensbGes em estudo. Para Stern, Zinklan e Jaju (2001) e Morschett, Swoboda e Foscht
(2005), ainda existem gaps na literatura, ndo ha uma definicdo clara desta dimensdo e seus
repectivas dimensdes que a compdem. Portanto, em paralelo com a revisdo da literatura
buscou-se contribuir e preencher esta lacuna, através desta pesquisa.

No modelo geral testado, através do coeficiente de determinagdo (R?) foi constatado
que 77% (0,77) da intencdo de compra (variavel dependente) é explicada pelas dimensdes
antecessores (variaveis independentes) compostos pela imagem de loja, o valor percebido e o
conhecimento de marca. A imagem de loja explica 44% (R2 = 0,44) do CM, e a imagem de
loja explica 5% (R? = 0,05) da variacdo do VP, vide Figura 2. Além do mais, foi percebido
que o preco alto impacta negativamente na imagem de loja, através das hipoteses negativas e
da percepcdo dos entrevistados, que constam nas médias das dimensdes (Tabela 1), que
também esta representada na relacdo negativa entre a imagem de loja e o nivel de preco, no
estimate e no t-value, na Tabela 4.

Portanto, em resposta ao cumprimento dos objetos propostos, foi possivel concluir que
a imagem de loja, o valor percebido e o conhecimento de marca impactam positivamente
sobre as intengdes de compra dos consumidores, ao considerar a amostra total em estudo.
Através das hipoteses, foi confirmada uma relacdo positiva e estatisticamente significante
entre todas as varidveis, com a utilizacdo da MEE, ou seja, a imagem de loja e o valor
percebido (H;) apresentam relacéo significante; entre a imagem de loja e o conhecimento de
marca (H;) ha significancia; entre a imagem de loja e a inten¢do de compra, a Hs € suportada;
entre o valor percebido e a intencdo de compra ha relacdo positiva e significante (Hs), no
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entanto, esta varidvel apresentou valor préoximo a linha de fronteira, e por fim, entre o
conhecimento de marca e a intencdo de compra ha significancia (Hs).

Com relacdo a imagem de loja para os supermercados, a mercadoria € o construto que
mais explica a imagem em segunda ordem, com 82% (R2 = 0,82). Em decorréncia de sua
relevancia e por apresentar Alpha de Cronbach de 0,645, confiabilidade composta de 0,791 e
a variancia extraida de 0,490 na fronteira do valor permitido, € sugerido para as futuras
pesquisas, 0 melhoramento da escala para validagdo do construto mercadoria.

Outra dimensdo que também apresentou valores na linha de fronteira foi o valor
percebido. Na andlise discriminante, a correlacdo das dimensfes foi possivel perceber que o
valor percebido e o conhecimento de marca foram dimensdes que possuem variaveis que
explicam ambas dimensdes (Tabela 3). Com variancia de 0,455 e confiabilidade composta de
0,696 (Tabela 1). Além do mais, esta dimensdo apresentou valores para a hipdtese 4 proxima
a linha de fronteira e para a hipotese 1 valores significativos, no entanto, com um p-valor
diferente de 0,000. Esta dimensdo apresentou variaveis reversas, o que pode ter contribuido
para estes resultados.

Deste modo, sugere-se para futuros estudos a substituicdo da dimensdo valor
percebido, pois somente assim é possivel se concluir os reais impactos da imagem de loja
sobre o valor percebido, assim como o impacto do valor percebido sobre a intencdo de
compra. Outra varidvel que apresentou valores proximos a linha de fronteira foi a mercadoria,
sugere-se para os futuros estudos sua substituicdo, para melhor compreensdo do construto
formator da imagem de loja. Além disso, futuras pesquisas podem ser replicadas em outros
setores varejistas, como exemplo para lojas de eletrodomeésticos e eletroeletrénicos, no varejo
de vestuario, e assim por diante. Estudos futuros poderdo investigar a influéncia demografica,
diferencas de géneros e psicografica na escolha de determinada loja para comprar e suas
orientacdes de compra. Ademais, estudos futuros poderdo analisar a relagcdo entre a imagem
de loja e RSQS (retail service quality scale).

E, apesar do cuidado na elaboracdo do estudo, foi constatado que houveram algumas
limitacdes. A primeira delas se refere a amostra utilizada, pois a mesma esta representada por
alunos universitarios, através do auto-preenchimento em sala de aula, mesmo com a
solicitacdo do registro do nome do supermercado mais frequentado no questionario, as
respostas in loco nos supermercados ou nas ruas de uma cidade, com consumidores de
diferentes faixas etarias contribuiriam para o melhoramento dos indices em andlise. No
entanto, a amostra foi adequada ao numero de dimensdes analisadas, além de existir a questdo
filtro.
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