¥y ¥ ¥y

Revista Brasileira de Marketing
E-ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org
Universidade Nove de Julho

Brasil

Frederico, Elias; Tadeu Cantafaro, Raphael; Rodrigues Aydar, Fabio; Miwa Shinzaki, Ana
Paula
VALOR, SATISFAQAO B RECOMENDA(;AO ESPONTANEA PARA UMA MARCA
VAREJISTA
Revista Brasileira de Marketing, vol. 13, nim. 6, octubre-diciembre, 2014, pp. 107-123
Universidade Nove de Julho
Sao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747344008

Como citar este artigo [€ &\ \( //‘\ 9

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Mais artigos Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747344008
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471747344008
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=47344
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747344008
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org

REMark - Revista Brasileira de Marketing

e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v13i6.2793

Data de recebimento: 27/03/2013

Data de Aceite: 16/10/2014

Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamonica Freire
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

VALOR, SATISFACAO E RECOMENDAGCAO ESPONTANEA PARA UMA MARCA VAREJISTA

RESUMO

Investigou-se, para uma amostra de 275 clientes das lojas conceito e franqueadas da marca Havaianas, os fatores
determinantes do valor, da satisfagdo e recomendacao espontanea. A revisdo bibliografica e a entrevista com o gestor
da loja conceito permitiram identificar os aspectos principais, testar o0 modelo estrutural e comparar os resultados por
tipo de loja. Os atributos da marca e os da loja influenciam o valor e, indiretamente, a satisfacéo e o boca a boca para
a marca e para a loja. Ainda, os clientes da loja conceito tendem a ficar mais satisfeitos e a fazer mais recomendagao
espontanea do que os clientes das lojas franqueadas.

Palavras chave: Satisfacdo; Valor Percebido; Recomendagdo Espontanea; Varejo.

VALUE, SATISFACTION AND WORD OF MOUTH FOR A RETAIL BRAND

ABSTRACT

This study aimed to identify the antecedents of value, satisfaction and worth of mouth (WOM) for franchise and
flagship store shoppers. The literature review and a in-depth interview with the flasgship store manager indicated that
brand and product aspects, as well the store environment and services aspects influence value, satisfaction and WOM.
Then, a structural model was adjusted and tested with data collected from a survey with 275 consumers. Findings
indicate that WOM and satisfaction are mediated by hedonism and utilitarism. Brand and store aspects are
determinants of hedonic value and store aspects are associated with utilitarism. In addiction, flagship shoppers are
more satisfied and tend to recommend the brand more than franchise shoppers.

Keywords: Satisfaction; Value; Word of Mouth; Retailing.
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Valor, Satisfacdo e Recomendacéo Espontanea para uma Marca Varejista

1 INTRODUCAO

Observa-se cada vez mais a importancia de se
oferecer experiéncia prazerosa em diversos ramos da
indUstria, como no varejo, nos bares, nos restaurantes,
nos hotéis e até na agricultura e nas telecomunicacdes
(Newson, Collier & Olsen, 2008). Diversos estudos
analisam o impacto dos atributos da loja e dos
produtos nas sensacgBes, nos sentimentos e emogoes
para valorizar a experiéncia de compra, levando ao
maior envolvimento do cliente e a sua decorrente
fidelizac@o. (Carvalheiro, 2010; Frota, 2007; Newsom,
Colliet et al, 2008). Além disso, Goode (2002) indica
gue a experiéncia de compra positiva gera satisfacdo e
recomendacdo espontanea, também conhecida como
boca a boca.

Durante a experiéncia de compra, a loja
também procura transmitir a imagem da marca e seu
significado, em concordancia com sua estratégia de
branding (Carpenter, Moore & Fairhurst, 2005). Para
isto, os atributos de loja sdo importantes para
transmitir e desenvolver seu posicionamento, bem
como sua identidade (Carpenter, Moore et al, 2005;
Paulins & Geistfeld, 2003). Com este objetivo, as
marcas varejistas de moda e de bens de consumo,
utilizam a loja conceito a fim de se diferenciar e elevar
0 seu prestigio, uma vez que os canais tradicionais
podem ter dificuldade em expressar o conceito da
marca (Fionda & Moore, 2009). A loja conceito,
portanto, é projetada e gerida para criar atmosfera e
experiéncia de compra que venham a transmitir,
integralmente, o posicionamento desejado pela marca.
Nesse sentido, investigar e comparar os atributos da
loja conceito com os demais canais, comparando-0s
aos pressupostos tedricos, além do interesse
académico, pode ser de grande valia para 0s
profissionais de marketing e gestores das marcas.

Desta forma, neste estudo investigaram-se 0s
atributos que influenciam na criacéo de valor durante
a experiéncia de compra, na obtengdo da satisfacdo e
recomendacgdo boca a boca para os clientes da marca
de calcados Havaianas, comparando-se os resultados
obtidos na loja conceito com aqueles das demais lojas
franqueadas da marca.

Escolheu-se a Havaianas, porque € uma
marca extremamente conhecida e que se reposicionou,
se internacionalizou e adicionou conteido de moda
aos seus produtos (Piedras, 2001), suscitando desejo.
Portanto, acredita-se ser uma marca detentora de
significado simbdlico, elemento importante na
avaliacdo de valor. Além disso, a Havaianas integrou-
se verticalmente na distribuicdo e possui, além de
varias lojas boutiques em shopping centers operadas
por franqueados, uma loja conceito em ponto nobre da
cidade de S&o Paulo, possibilitando a comparagédo dos
atributos. De acordo com o relatério anual da empresa,
em 2013 a Alpargatas, detentora da marca Havaianas,
obteve a receita liquida de vendas de R$3,4 bilhdes,

nimero 14% maior do que em 2012. Também é listada
no indice Bovespa e possui o valor de mercado de
R$5,2 bilhdes, além de 6,5 mil acionistas (Bovespa,
2014). Com isso, o problema de pesquisa pode ser
resumido em duas questdes:

1. Quais sdo os fatores determinantes do valor,
da satisfacdo e da recomendacédo boca a boca,
com o consumo da marca Havaianas?

2. Como se comparam esses resultados quando
a compra ¢ feita na loja conceito e quando ela
é realizada na loja franqueada?

Marcas com grande significado simbolico
(relacionadas ao luxo e a moda) sdo consumidas
devido ao grande valor hedbnico proporcionado
(Donovan et al., 1994; Lovelock e Wirtz, 2011)
enguanto que produtos mais funcionais tem na sua
motivacdo principal de compra e consumo o beneficio
utilitario (Sarkar, 2011). Por um lado, a sandélia de
praia esta presente na nossa vida cotidiana hd muito
tempo e é consumida pela sua praticidade e
funcionalidade. Por outro, a marca vem empregando
reiterados esforgcos para a construgdo de uma marca,
gue mesmo despojada, seja mais aspiracional. Os
resultados desse estudo permitirdo avaliar se a
motivagdo principal para a compra e o consumo das
sandalias Havaianas é mais hed6nica ou utilitaria.

A estrutura deste trabalho apresenta-se da
seguinte maneira: na préxima se¢do sdo sintetizados os
conceitos utilizados no estudo e a proposicdo das
hip6teses. Na se¢do seguinte delineia-se a metodologia
de pesquisa. Na terceira se¢do, sdo apresentados 0s
resultados. Finalmente, as implicagdes gerenciais e
tedricas sdo discutidas e as limitagcBes da pesquisa e
sugestBes para estudos futuros sdo apresentadas.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo da literatura engloba a definicdo
dos constructos e dimensdes principais empregadas no

estudo, compreendendo a definicdo de valor,
satisfacdo e recomendagdo espontdnea. Foram
também identificados os aspectos relativos ao

composto varejista da marca que exercem influéncia
sobre o valor percebido

2.1 Valor e seus Determinantes

Valor é o resultado da avaliacdo da utilidade
de um produto, servi¢o ou marca, baseado no balancgo
entre os beneficios obtidos e os recursos empregados
(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). O valor é
composto por fatores praticos e psicoldgicos, sendo
estes relacionados a imagem e ao prestigio da marca e
aqueles relacionados a qualidade e outros atributos
funcionais (Porter, 1992). O valor percebido ¢
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composto pelo valor utilitario, relacionado ao fator
prético, e pelo valor heddnico, relacionado aos fatores
psicolégico e emocional (Babin, Darben & Griffin,
1994).

O valor utilitArio estda relacionado a
funcionalidade do produto, sendo definido como as
razdes légicas que justificam a compra do produto em
questdo. O utilitarismo, entdo, estd atrelado a
necessidade e ndo ao desejo (Sarkar, 2011). Por ser
mais relacionado a necessidade do que a recreacao, €
frequentemente descrito em termos de avaliagdo de
desempenho, ou seja, esta relacionado ao
cumprimento de uma tarefa (Scarpi, 2006).

As marcas transcendem aos produtos que
carregam seu nome e logotipo; sdo dotadas de cargas
simbdlicas que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores. Um atributo que reflete o significado
simbdlico é o hedonismo, expresso como a doutrina
que considera o prazer individual e imediato
(Monteiro, Silva, Araujo & Bezerra, 2009). Ainda,
Hirschman e Holbrook (1982) afirmam que os
produtos, cujos beneficios preliminares sdo o
divertimento e o prazer, tendem a gerar respostas
emocionais mais intensas. Considera-se entdo que 0s
atributos relacionados ao entretenimento de compra
estdo associados ao valor heddnico (Hirschman
&Holbrook, 1982).

A revisdo da literatura indica a existéncia de
trés blocos determinantes do valor para marcas
varejistas: aspectos de marca, aspectos de produto e
aspectos de loja (Moraga, Parraga & Gonzalez, 2008;
Paulins & Geistfeld, 2003; Carpenter, Moore et al,
2005; Frederico & Nagano, 2013). Como marca
estudada é considerada sinénimo da categoria para
sandalias de praia, acredita-se que os elementos da
marca estejam intimamente associados aos aspectos
do produto e seja dificil dissocia-los. A priori decidiu-
se que, tanto os aspectos de marca como 0s de produto
fossem considerados em um Unico bloco conceitual,
pois imaginou-se que as imagens e o desejo suscitados
pela marca estivessem associados ao design, contetdo
de moda, textura, cor, variedade, qualidade e
facilidade de uso (Janjar, 2010; Frederico & Nagano,
2013). Espera-se que estes elementos estejam
intrinsecamente ligados a criagdo de valor e sejam
percebidos como aspectos da marca.

De acordo com Carpenter, Moore et al
(2005), a atmosfera do ponto de venda possui a funcéo
de motivar o consumidor a permanecer pelo maior
tempo possivel dentro da loja. O ambiente externo da
loja e a fachada séo fatores que também influenciam
para chamar a atencéo do consumidor (Parente, 2000).
Ainda, ha o emprego de atributos que mudam o humor
do consumidor, como a musica ambiente, o aroma,
exposicdo dos produtos e atendimento oferecido
(Blessa, 2001; Brengman & Willems, 2009). Por fim,
sdo valorizados os servicos de entrega em domicilio,
displays, provadores, adequagdo, conteldo e

qualidade da exposicdo, aparéncia da loja, facilidade
de estacionamento, banheiros, politicas de troca de
produtos, atendimento pessoal, atmosfera, horario de
atendimento, layout e localizacdo da loja. (Hawkins,
Diniz, Bini, Marco & Blackburn, 2007; Paulins &
Geistfeld, 2003; Underhill, 1999). As lojas da marca,
sejam as franqueadas ou a loja conceito, tanto na
fachada, como nas suas instalacbes e decoracdo
interna, ostentam uma identidade visual clara,
chamativa e divertida, de forma a transmitir o
posicionamento descontraido, divertido, jovial, atual e
fashion. Desta forma, infere-se que:

H1: Os atributos da marca estdo positivamente
associados ao valor hed6nico;

H2: Os atributos da loja estdo positivamente
associados ao valor hed6nico;

H3: Os atributos da marca estdo positivamente
associados ao valor utilitario;

H4: Os atributos da loja estdo positivamente
associados ao valor utilitario.

2.2 Satisfacdo

A satisfacdo é definida como o resultado da
avaliacdo da discrepancia entre as expectativas e
experiéncias com o consumo (Oliver, 1993; Oliver,
1997; Marchetti, 2001). Nem sempre 0s consumidores
conseguem recordar corretamente suas expectativas
com o produto e abordam mais especificamente o grau
de contentamento com o desempenho do produto em
trés aspectos gerais (Giese & Cote, 2002). O primeiro
seria a resposta cognitiva e emocional, como uma
somatoria de respostas afetivas variando em relagéo a
sua intensidade. O segundo seria a satisfagdo variando
ao longo do tempo, ou seja, desde 0 momento de
escolha, passando pelo imediatamente apds a compra,
durante 0 uso e ap06s 0 uso de um produto ou servigo.
O terceiro contemplaria os aspectos do produto e 0s
aspectos envolvidos no processo da compra, que
influenciariam a experiéncia de compra (Giese &
Cote, 2002). Babin, Lee, Kim e Griffin (2005) e Sarkar
(2011) consideram que o valor percebido pelo
consumidor deve atuar de forma a mediar o
desempenho do produto e a satisfagdo, justamente pela
complexidade de avaliacdo de cada elemento inerente
ao processo de compra e uso do produto. Logo, infere-
se que:

H5: O valor heddnico esta positivamente associado a
satisfacéo;

H6: O valor utilitario esta positivamente associado a
satisfacéo.
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]2.3 Recomendacéo espontanea (boca a boca)

A recomendacdo espontanea é considerada a
troca de informacBes e divulgacdo de determinada
marca, Servico ou produto através de meios
interpessoais espontaneos (Schiffman & Kanuk,
1995), constituindo-se uma das dimensfes da
lealdade. (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Oliver,
1999; Zeithaml & Bitner, 2000). A literatura aponta a
satisfagcdo como um fator importante para se conseguir
conquistar a lealdade dos clientes (Oliver, 1999; Giese
& Cote, 2002; Goode, 2002; Rossi & Slogo, 1998).
Artoni e Daré (2008) apontam que a satisfacdo com a
experiéncia na loja e com o consumo é o estimulo para
a geracdo de boca a boca. Ainda, a satisfacdo eleva o
afeto dos consumidores pela loja e marca e
potencializa a intencdo de recompra (Monteiro, Silva
et all, 2009; Donovan, Rossiter, Marcoolynn &
Nesdale, 1994; Lovelock & Wirtz, 2011;
Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Oliver, 1999).
Em funcéo das limitacBes de tempo e recursos, optou-
se por investigar apenas essa dimensdo da lealdade.
Procurou-se destacar o boca a boca da marca, pautado
na satisfacdo com os beneficios do produto, e o boca a
boca da loja, pautado na satisfacdo com o processo de
compra. Entretanto, € possivel que haja uma
transferéncia de uma boa ou méa experiéncia de compra
na loja para a marca. Portanto, infere-se que:

H7: A satisfagdo com a compra esti positivamente
associada ao boca a boca da marca Havaianas;

H8: A satisfacdo com a compra esta positivamente
associada ao boca a boca da loja Havaianas.

3METODOLOGIA

Essa secdo compreende a apresentacdo do
desenho do estudo, em suas fases qualitativa e
guantitativa, o método utilizado para o teste do
modelo, a entrevista com o gestor da loja conceito e a
elaboracéo e refinamento do questionério.

3.1 Desenho do Estudo

O presente estudo de caso quantitativo foi
composto por duas etapas. A primeira € qualitativa e
consistiu-se na andlise da bibliografia disponivel e
realizacdo de entrevista em profundidade com o gestor
da loja conceito. Isso possibilitou o desenvolvimento
de um questionario, pré-testado, refinado e finalmente
aplicado, presencialmente e pela internet, em clientes
das lojas da marca. O questionario preliminar,
elaborado a partir dessa primeira etapa, utilizou
escalas de 7 pontos para os atributos pesquisados,
variando de concordo plenamente (7) para discordo
completamente (1). Para medir os atributos da marca,

adaptou-se as escalas desenvolvidas por Paulins e
Geistfeld (2003). As escalas de Underhill (1999),
Hawkins, Diniz et all (2007) foram utilizadas para
medir os atributos de loja. Para valor hed6nico e valor
utilitario foi utilizada a escala de valor proposta por
Babin, Darben et al (1994) e, para medir a
recomendacdo boca a boca foi tomada como base a
escala proposta por Matilla e Wirtz (2001) e Reynolds
e Beatty (1999). Por fim, para mensurar a satisfagéo
em relacdo a marca utilizou-se a escala descrita por
Goode (2002) e Frederico e Robic (2008). O
questionario preliminar foi aplicado em 44 clientes das
lojas Havaianas, visando avaliar a adequacdo para
aplicacdo posterior, com a validacdo preliminar dos
constructos, por meio do emprego da andlise fatorial
exploratoria; validacdo convergente (avaliacdo da
confiabilidade composta); discriminante (avaliagdo
das correlagdes entre as escalas somadas); e de critério
(avaliacdo dos betas das relagBes das regressbes
propostas, em concordancia com as hipQteses
postuladas).

A segunda fase teve carater quantitativo e,
por meio da modelagem de equagdes estruturais com
0 uso de Lisrel 8.7 (Joreskog & Sorbom, 1998),
testaram-se as hipoteses propostas no modelo. Ainda,
procurou-se observar as diferencas entre os que
entrevistados que compraram na loja conceito e
aqueles que compraram nas lojas franqueadas.

3.2 Entrevista com o Gestor da Loja

Realizou-se uma entrevista em profundidade
com o gestor da loja conceito situada na rua Oscar
Freire, em julho de 2013. A entrevista foi pessoal,
direta e semiestruturada. Assim, foram identificados
alguns aspectos que fazem com que a loja conceito se
diferencie das demais. A primeira mudanga
encontrada esta situada no letreiro da loja, no qual a
marca se destaca em vermelho em uma fachada
moderna e branca. A loja esta localizada um andar
abaixo do nivel da rua e, dentro dela, uma das
primeiras coisas que o cliente pode observar é uma
bancada de feira, remetendo as origens da marca, de
origem popular e com os produtos mais vendidos.

Outras ilhas importantes que salientam o0s
aspectos de loja sdo a piscina, onde a sandalia pode ser
customizada e remete ao verao e as praias, 0 container,
que lembra a época onde 0s produtos comegaram a ser
exportados, uma ducha de praia, onde estdo expostos
0s lancamentos e a area infantil, que lembra a forma
de um quebra cabeca. Ao fundo da loja, encontra-se
um painel com todas as cores dos produtos, lembrando
um arco-iris. Para complementar o ambiente da loja, a
empresa desenvolveu um aroma préprio e coloca
mausica brasileira para entreter seus clientes.

Outro ponto de diferenciagdo da loja conceito
para as demais é o treinamento que os vendedores
recebem. Além dos treinamentos sobre as novas
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colegdes, quando a loja é fechada por uma semana para
ser redecorada, os vendedores sdo incentivados a
aprender varias linguas, para atender bem seus
clientes, que sdo dos mais diversos paises. A loja
também € importante para a promocdo global da
marca, ja que possui cerca de 80% de sua clientela com
origem de outros paises, que ndo o Brasil. Na opinido
do entrevistado, os clientes também gostam do
ambiente da loja, tanto por ser convidativo e ter uma
decoracdo agradavel, isto é, descontraido, divertido,
jovial, atual e fashion, quanto pela muisica presente,
que agrada o publico-alvo da marca.

A pesquisa bibliografica e o estudo
exploratério feito com o gestor possibilitaram
identificar alguns atributos que influenciavam os
valores heddnicos e utilitarios, além da satisfacéo e do
boca a boca.

3.3 Elaboracao,
Questionario

Refinamento e Aplicagdo do

O questionario preliminar foi aplicado em 44
respondentes durante os meses de junho e julho de
2013 em frente a loja conceito da Havaianas,
localizada na Rua Oscar Freire em Sdo Paulo, e
possibilitou o refinamento do questionario por meio da
avaliacdo das questdes relativas ao entendimento das
questbes, composicdo dos fatores e validacdo
preliminar das escalas, conforme as recomendagdes de
Churchill (1979). Para a validag&o interna da escala,
utilizou-se a medida de confiabilidade composta,
aceitando-se valores acima de 0,6 (Zambaldi, Costa &
Ponchio, 2014). O questionario preliminar mostrou-se
adequado, sem a necessidade de alteracdes.
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Tabela 1 — Itens constantes no questionario

Item

A marca____ langca moda

A marca____ tem meu estilo

A marca____ é muito desejada

Os produtos da _____ sdo fashion

Os produtos da _____ tém preco justo

Os produtos da_____ séo de boa qualidade

Os produtos da _____ tém design legal
Alojada____ tem vendedores atenciosos
Alojada____ temum ambiente convidativo
Alojada____ éhonita

Alojada___ tem perfume agradavel
Alojada___ tem musica agradavel
Alojada____ tem horario de funcionamento adequado
Nalojada____ o atendimento dos vendedores é excelente
Alojada____ tem lojas bacanas por perto
Nalojada____ é facil de estacionar
Alojada___ possui muitos modelos do produto
Eu recomendoa____ para meus amigos
Frequentemente eu faloda

Eu costumo falarda___ em grande detalhe

Eu me empolgo ao falarda

Eu tenho vergonha de falar na (reverso)

Em geral, eu ndo falo coisas favoraveis emrelagdo a _ (reverso)

Eu tenho apenas coisas boas a falarda

Eu recomendo a loja para meus amigos

Frequentemente eu falo da loja

Eu costumo falar da loja em grande detalhe

Eu me empolgo ao falar da loja

Eu tenho vergonha de falar que compro nessa loja (reverso)

Em geral, eu ndo falo coisas favoraveis em relagdo a loja (reverso)

Eu tenho apenas coisas boas a dizer dessa loja

Eu continuei a comprar, ndo porque eu precisava mas porque eu queria
Comparado a outras coisas que eu poderia estar fazendo, o tempo que passei na loja foi realmente
muito proveitoso

Este passeio na loja foi realmente um descanso

Eu gostei de estar no meio de tantos produtos novos e bonitos

Eu gostei do passeio na loja simplesmente por estar 14, ¢ ndo pelos itens que comprei
Este passeio foi agradavel porque eu pude curtir o momento

Procurar os produtos na loja foi uma atividade muito excitante

Enquanto comprava, eu esqueci 0s meus problemas

Enquanto comprava, eu tive uma sensagio de aventura

Eu esquego o tempo quando fago compras nessa loja

Enquanto estava na loja, achei exatamente os produtos que estava procurando
Eu fui a loja apenas para comprar aquilo que precisava

Eu ndo encontrei o que precisava (reverso)

Este passeio na loja ndo foi agradavel (reverso)

Estou desapontado porque preciso ir para outra loja para achar o que estava procurando (reverso)
Quero sempre fazer compras como esta

Estou satisfeito com esta compra

Esta compra foi uma excelente escolha

Eu me arrependi de ter feito esta compra (reverso)

Eu ndo estou feliz por ter feito esta compra (reverso)

Esta compra foi uma boa experiéncia

Esta compra valeu a pena

Escala

Atributos da Marca
Atributos  da
Atributos da Marca
Atributos  da
Atributos da
Atributos da Marca
Atributos da
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Atributos da Loja
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Marca
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Boca a boca Loja
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico

Marca

Marca
Marca

Marca

Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Hed6nico
Valor Utilitario
Valor Utilitario
Valor Utilitario
Valor Hed6nico
Valor Utilitario

Satisfagdo
Satisfagdo
Satisfagdo
Satisfagdo
Satisfagdo
Satisfagdo
Satisfagdo

Fonte: elaborado pelos autores.
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A definicdo do tamanho de amostra teve
como ponto de partida o calculo baseado em um
nimero minimo de cinco observagBes por variavel
componente do modelo (Hair, Anderson, Tatham &
Black, 1998). O questionario final foi aplicado a uma
amostra escolhida por conveniéncia composta por 353
respondentes, sendo 230 coletados eletronicamente e
123 fisicamente em frente a loja conceito durante os
meses de setembro, outubro e novembro de 2013.
Setenta e oito questionarios foram invalidados, seja
pela compra ndo ter sido efetuada ha menos de seis
meses, seja por identificacdo de viés de resposta
afirmativa ou excesso de missing values, resultando
em uma amostra final composta por 275 respondentes,
dos quais 119 compraram os produtos em uma
franquia e 156 na loja conceito.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

S80 apresentadas nessa se¢do as estatisticas
descritivas da amostra e discutidos os resultados das
equacdes estruturais. Ainda sdo analisados os efeitos
do tipo de loja na satisfacdo e no boca a boca.

4.1 Perfil dos entrevistados

De uma forma geral, os consumidores da
marca, tanto na loja conceito, como nas franquias, sdo
mulheres jovens, cursando ou ja graduadas na
universidade. A amostra que comprou na franquia é
composta por um publico mais jovem e por isso,
provavelmente, a maior proporcdo de respondentes
com superior incompleto, quando comparados a loja
conceito.

Da amostra final de 275 respondentes, 72%
sdo mulheres, 52% possuem O ensino superior
incompleto e 43% ensino superior completo, 61%
possui entre 18 e 24 anos e 20% entre 25 e 34 anos.
Né&o foram entrevistadas pessoas sem instrugdo, com
ensino fundamental incompleto ou ensino médio
incompleto. A maioria dos entrevistados (61%) é
composta por jovens entre 18 e 24 anos, seguidos de
pessoas com idades entre 25 e 34 anos (20%).

A amostra de respondentes da loja conceito
consiste 65% de mulheres e 35% homens, 57% com
ensino superior completo, 37% com ensino superior
incompleto e 6% com ensino médio completo, 48%
entre 18 e 24 anos, 26% entre 25 e 34 anos, 17% acima
de 45 anos e 9% entre 35 e 44 anos. N&do foram
entrevistados menores e 18 anos e pessoas sem ensino
fundamental completo.

A amostra dos clientes das franquias
apresenta 82% mulheres e 18% homens, 72% com
ensino superior incompleto, 25% com superior
completo, 2% com ensino médio completo e 1% com
ensino fundamental completo, 78% entre 18 e 24 anos,

13% entre 25 e 34 anos e os outros 9% distribuidos
igualmente entre as outras trés faixas etarias.

4.2 Apresentacdo da Modelagem de Equacdes
Estruturais

Para melhorar a adequacdo do modelo, foram
desconsiderados os indicadores com  baixa
significancia estatistica e com carga fatorial abaixo de
0,5, conforme recomendado por Hair, Anderson et al
(1998). Considerou-se também que, caso fossem
adotados limites mais rigidos, corria-se o risco de
comprometer a capacidade do constructo aspectos da
loja refletir adequadamente os elementos valorizados
pelos consumidores na experiéncia de compra, visto
gue quatro dos seis itens que compdem o fator tem
carga fatorial entre 0,5 e 0,6.

Também foram desconsiderados os itens
com carga alta em mais de um fator. Esses itens
poderiam comprometer a premissa de
unidimensionalidade dos constructos. Em cada etapa,
0s parametros resultantes e sua significncia estatistica
foram avaliados para ndo comprometer o modelo.
Ainda tomou-se o cuidado de néo se incluir nenhuma
alteracdo que contrariasse 0S pressupostos tedricos
para, com isso, sugerir o modelo resultante. Para tanto,
levou-se em consideragcdo o poder explanatorio do
modelo (pela andlise dos indices de aderéncia
absolutos, comparativos e os de parcimonia), sua
significancia estatistica e sua coeréncia com a teoria.

O modelo final apresentou aderéncia
satisfatoria ("/[1 = 619 com 396 graus de liberdade) e
RMSEA = 0,069, pouco acima do minimo aceitavel de
0,05 (Hair, Anderson et al, 1998), mas muito sensivel
ao tamanho da amostra, sendo o seu uso apropriado
para amostras com tamanhos entre 100 e 200. Fora
desse intervalo o teste de significancia torna-se menos
confiavel, requerendo a complementacdo da andlise
com outras medidas de aderéncia (Hair, Anderson et
al, 1998), apresentadas a seguir. Nao houve indicios
de variaveis (offending variables) com valores
padronizados préximos a 1,0, que demandariam novos
ajustes no modelo (Hair, Anderson et al, 1998), a
excecdo da variavel WL2, mantida apesar de tudo para
que o fator tivesse ao menos 3 itens. Os demais indices
de ajuste se demonstraram adequados (NNFI=0,94,
NF1=0,88, CFI=0,95, IFI=0,95, RFI =0,87). O exame
dos residuos padronizados indicou uma distribuicao
simétrica em torno do valor médio, sendo que 26 deles
(5,6% do total) apresentaram valores fora do intervalo
{-2,58; +2,58}, um pouco acima dos limites
recomendados por Hair, Anderson et al (1998). Com
base nos resultados obtidos pela modelagem de
equagBes estruturais, apresenta-se na Figura 1 o
esquema tedrico resultante para os determinantes da
satisfacdo para a marca avaliada. Nela, para efeito de
tornar a figura mais clara, foi excluida a relagdo entre
marca e valor utilitario. Entretanto, para fins de
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discussdo, sdo apresentadas na tabela 4 as relagdes ndo
significantes.
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Figura 1- Esquema para o modelo resultante

4.3 Modelo de Mensuragéo

Conforme apresentado na Tabela 2, nenhum
dos indicadores teve carga fatorial menor do que 0,50,
indicando a boa adequacdo (Hair, Anderson et al,
1998). A confiabilidade dos constructos calculada a
partir das recomendacgdes de (Zambaldi, Costa et al,
2014), entre 0,65 e 0,82, também se apresentou em
niveis minimamente aceitaveis, para valor utilitario, a
aceitaveis, para os demais constructos (Peterson,
1994). As duas dimensfes dos antecedentes do valor
(utilitaria e heddnica), os atributos da marca e os
atributos da loja, apresentam validade discriminante,
dada a baixa correlacdo entre os fatores. A avaliagao
da carga fatorial dos itens que compfem esses dois
fatores também leva a sugerir que:

1- Os itens que compdem o fator marca estdo
associados ao design, contelido de moda e estilo do
calcado. Os itens relativos a qualidade, preco e
conforto ndo foram associados a marca e ao produto.

7

Uma possivel explicacdo é o fato de a marca ter
investido fortemente em campanhas publicitarias para
reforcar a variedade de estilos e desenhos com apelo
de moda, em detrimento dos aspectos funcionais,
amplamente divulgados no passado.

2 - Os itens que compdem o fator loja estdo
associados a atmosfera da loja e também ao
atendimento dos vendedores e a localizagdo.
Entretanto, o item com maior carga fatorial no
constructo é o atendimento. E possivel que os aspectos
sensoriais como iluminagdo, decoracdo, perfume e
musica sejam mais dificeis de serem retidos na
memoria e avaliados, do que o servigo de atendimento
pessoal prestado pelo vendedor. O segundo item com
maior carga fatorial é a localizagdo, talvez em
decorréncia do mesmo motivo. Tanto o atendimento
como a localizagdo sdo fundamentalmente aspectos
funcionais da compra. 1sso pode explicar, como visto
a seguir, o efeito dos atributos da loja sobre o valor
utilitario.
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Tabela 2 - Resultados da analise fatorial confirmatoria [1-X e [I-Y

Item

MARCA

LOJA

VHED

VUTIL

SAT

WOMM

WOML

M1

0,71 (8,10)

M2

0,69 (7,77)

M3

0,55 (5,75)

P1

0,60 (6,59)

P4

0,71 (8,09)

L2

0,52 (5,45)

L7

0,71 (7,99)

L8

0,63(6,86)

L3

0,56 (5,97)

LS

0,54 (5,77)

L6

0,58 (6,20)

VH4

0,71 (---)

VH5

0,70 (7,14)

VH6

0,75 (7,58)

VH7

0,88 (8,76)

VHS8

0,59 (6,02)

VH9

0,68 (6,90)

VU1

0,63 ()

VU3R

0,84 (5,98)

VU4R

0,67 (5,65)

SAT2

0,81 ()

SAT3

0,81 (9,43)

SAT6

0,71 (8,07)

SATY

0,83 (9,78)

WM2

0,79 (—)

WM3

0,84 (9,78)

WM4

0,89 (10,26)

WL2

0,88 (—)

WL3

0,97 (17,19)

WL4

0,94(15,99)

Confiabilidade

0,79

0,77

0,81

0,65

0,76

0,77

0,82

619
(R? = 0,069)

Fonte: elaborado pelos autores a partir de saida do Lisrel 8.7.
Cargas fatoriais na célula (padronizadas) e significancia estatistica (t-value) entre parénteses.

Valores t (-) indicam as variaveis fixadas no modelo.

A Tabela 3 indica que em nenhum par desses
constructos verificou-se correlagBes superiores a 0,90
(Hair, Anderson et al, 1998), ndo havendo necessidade
de reformulacdo do modelo. As dimensdes do valor
apresentam baixa correlagdo, assim como os atributos
de loja e da marca, dimensBes do determinante do
valor. Constatou-se, de forma similar ao imaginado na
postulacdo das hipoteses e verificado no pré-teste, uma
correlacdo maior do que o recomendado (Malhotra,
Lopes & Veiga, 2014) entre 0 boca a boca da marca
(WOMM) e o boca a boca da loja (WOML), porém
decidiu-se manter os fatores separados.
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Tabela 3 — Matriz de correlacéo entre os fatores

VHED  VUTIL SAT WoMM WOML — MARCA LOJA
VHED 1.00
VOTIL 0.31 1.00
SAT 0.58 0.53 1.00
WorM 0.23 0.21 0.39 1.00
WOML 0.22 0.20 0.38 0.65 1.00
MARCH 0.55 0.30 0.37 0.37 0.34 1.00
LOJA 0. 64 0.45 0.48 0.48 0.19 0.53 1.00
Fonte: Saida do Lisrel 8.7
4.4 Relagdes entre os Fatores autores esperavam gque os respondentes identificassem
beneficios  funcionais na marca, dadas as
Analisando as equagdes de regressdo, caracteristicas utilitarias do produto. Aparentemente, a

evidenciou-se que o valor hed6nico esté associado aos
atributos da marca e da loja (R? = 45%) e o valor
utilitario estd associado somente e fracamente aos
aspectos da loja (R? = 24%). A relac&o entre atributos
de marca e valor utilitario ndo é estatisticamente
significante em p < 5% (t=1,31, p < 20%) e foi
excluida. Assim, ndo se rejeitam as hipéteses H1, H2
e H4, mas se rejeita H3.

Ao se avaliar o efeito dos elementos do
composto varejista e da marca sobre o valor heddnico
e o valor utilitario, observou-se que os respondentes
avaliam a marca como predominantemente hedonica,
provavelmente devido & énfase no design, moda e
estilo, enquanto que a loja engloba tanto aspectos
heddnicos, ligados a atmosfera da loja, quanto
utilitarios, associados a localizacdo e atendimento dos
vendedores.

Tanto o valor hedbnico quanto o utilitario sdo
mediadores entre os atributos de marca e de loja e a
satisfacdo, obtendo-se um poder explanatério maior
(R? = 47%) do que quando a regressdo ¢ calculada
considerando diretamente os atributos de marca e da
loja (R? = 24%). Dessa forma, H5 e H6 ndo sdo
rejeitadas. Ainda, constatou-se o efeito um pouco
maior do valor heddnico ([ Istd = 0,46) do que o valor
utilitario ([std = 0,39). Sugere-se que o0 esfor¢o dos
Gltimos 20 anos em tornar a marca aspiracional teve
resultados. De forma surpreendente, apenas a loja
apresenta  beneficios utilitarios, provavelmente
associados a conveniéncia espacial e atendimento. Os

ampliacdo do sortimento e o investimento em design,
tornaram os produtos mais simbdlicos na opinido dos
respondentes.

Verificou-se também o efeito mediador da
satisfacdo sobre a recomendacéo espontanea da marca
e da loja. Assim, H7 e H8 ndo sdo rejeitadas, mas o
poder explanatdrio das regressdes é baixo (R?= 15%),
embora sejam  estatisticamente  significantes.
Conjectura-se que diversas razdes podem ser
apontadas como explicacBes para esse resultado: 1-
investigou-se somente uma das quatro dimensdes da
lealdade (Oliver, 1999); 2- a marca ja é muito
conhecida e ndo precisa ser comentada em detalhes; 3-
apesar da existéncia de valor na experiéncia de
compra, dada a alta presenca de mercado - somente na
cidade de Sao Paulo sdo mais de 50 lojas franqueadas
(Havaianas, 2014) - a loja ndo é surpreendente a
muitos consumidores; 4- pelas caracteristicas da
categoria, relacionadas a uma compra mais rotineira e
pouco associada ao consumo elitista, orgulho da marca
ou esnobismo (Vigneron & Johnson, 2004) e; 5- a
existéncia de outros fatores mediadores néo
investigados no modelo como a confianga e o
comprometimento com a marca e a loja (Sirdeshmukh,
Singh et al, 2002; Morgan & Hunt, 1994; Ganesan,
1994; Selnes, 1998). Assim, ainda que relativamente
satisfeitos, parece que poucos clientes encontraram
bons motivos para fazer boca a boca da loja e da
marca. As equacdes de regressdo sao apresentadas a
seguir:
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Structural Equations
VHED = 0.26*MARCA + 0.47*L0OJA, Errorvar.= 0.55 , R* = 0.45
2.04 3.4%9 3.51
WOTIL = 0.458*L0OJA, Errorvar.= 0.76 , B* = 0.24
3.54 3.28
5AT = 0.46*VHED + 0.3%*VUTIL, Errorvar.= 0.53 , R* = 0,47
4,42 3.55 4.51
WoMM = ©.35%*5AT, Errorvar.= 0.85% , R®* = 0.15
3.73 4.82
WOML = ©.38*53AT, Errorvar.= 0.70 , BR®* = 0.15
3.81 5.580
Eeduced Form Equations
SAT = 0.12*MARCA + ©0.41*L0OJA, Errorvar.= 0.76, R* = 0.24
1.51 4.51
WoMM = O.047*MARCA + 0.16*LOJA, Errorvar.= 0.82, R* = 0.037
1.73 3.02
WOML = ©.046*MARCA + 0.16*LOJA, Errorvar.= 0.85, R*®* = 0.038&
1.75 3.11
Fonte: Saida do Lisrel 8.7
Em sintese, ndo se rejeitaram as hip6teses H1,
H2, H4, H5, H6, H7, H8 e se rejeitou H3. A Tabela 4
apresenta o resultado da verificacdo das hipoteses.
Tabela 4 — Resultados da analise de caminhos
RelagBes Hipotese Coeficientes Estatistica t
Atributos da marca = Valor hedénico H1 0,26 2,04
Atributos da loja = Valor heddnico H2 0,47 3,49
Atributos da marca = Valor utilitario H3 (0,18) Néo aceita 1,31
Atributos da loja = Valor utilitario H4 0,49 3,94
Valor heddnico - Satisfacdo H5 0,46 4,42
Valor utilitario > Satisfacdo H6 0,39 3,55
Satisfagdo > Boca a boca da marca H7 0,39 3,91
Satisfagdo - Boca a boca da loja H8 0,38 5,90

Fonte: compilado pelos autores

4.5 Avaliacdo das Diferencas entre a Loja Conceito
e a Loja Franqueada

Este topico busca responder a segunda
pergunta de pesquisa objeto desse estudo. Em funcéo
das amostras de cada grupo de respondentes (loja
fisica e loja conceito) ndo terem, cada uma delas, o
tamanho adequado (Malhotra, Lopes et al, 2014) para
0 teste de invariancia multigrupos utilizando-se a
comparacdo dos dois modelos estruturais, optou-se por

uma abordagem alternativa.  Para tanto, foram
calculadas as escalas somadas contendo os itens
componentes de cada fator presente no modelo
estrutural. Para avaliar as diferencas, foi utilizado o
teste de Kruskal-Wallis (Jordan, 2008), para lidar com
as diferencas de tamanho das amostras. A tabela 5
sintetiza os resultados do teste. Ainda foram
desenvolvidas regressbes multiplas para se avaliar o
efeito do tipo de loja nas dimensbes de valor,
satisfacdo e boca a boca.
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Tabela 5- Diferencas entre a loja conceito e a loja franqueada

Medianas Atributos | Atributos Valor Valor Satisfacdo Boca a boca Boca a boca
da Marca da Loja Hed6nico Utilitario Marca Loja
L. conceito 6,00 5,33 3,33 5,67 6,17 3,67 4,00
L. franqueada 5,80 5,17 3,67 5,33 5,83 3,00 2,00
Valor p 0,784 0,05 0,74 0,01 0,00 0,01 0,00

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da saida do Minitab

Comparando-se os  resultados entre os
compradores da loja conceito e os da loja franqueada,
foram encontradas diferencas para os atributos da loja,
satisfacdo e o boca a boca da marca e da loja. Para 0s
atributos da loja, infere-se que o0s aspectos mais
funcionais, como atendimento e localizagdo, sdo
percebidos como superiores na loja conceito, visto que
ndo se notou diferenca no valor heddnico (e
provavelmente nos aspectos da loja que influenciam o
hedonismo). Isso pode decorrer do fato da loja
conceito contar com programas de treinamento e
supervisao proxima, além da localizacdo mais nobre.
A loja conceito também teve uma melhor apreciacéo
do valor utilitario. Novamente, os aspectos funcionais
como o atendimento dos vendedores, localizagdo e o
maior sortimento de produtos podem ter influenciado
a percepcao dos compradores.

Devido aparentemente também a esses
fatores, a satisfacdo é maior na loja conceito. Como a
satisfacdo € influenciada pelo valor hedbnico e
utilitario e somente este Ultimo se apresentou
diferente, pode-se especular que a maior satisfagdo €
decorrente de aspectos utilitarios também. Entretanto,
as lojas franqueadas apresentaram uma mediana muito
baixa para o boca a boca da loja. Essa baixa propensao
ao boca a boca, pode ocorrer pelo desinteresse com a
atmosfera da loja, descontentamento com o
atendimento e com a variedade de produtos, ou pelas
caracteristicas da compra. Cabe aos profissionais de
marketing da marca observar o que ocorre com as lojas
franqueadas e procurar corrigir essa lacuna.

Ndo foram encontradas diferencas para a
percepc¢do de marca e valor hedénico. Infere-se que as
imagens da marca e do produto estdo bem claras e
solidificadas na cabeca do consumidor, ndo sendo
influenciadas pelo canal onde a compra foi feita. Para
ambos 0s grupos a mediana para a avaliacdo dos
atributos de marca foi alta. J& para o valor heddnico o
resultado é aparentemente surpreendente, pois seria
esperada uma maior percepcdo de atributos ligados ao
prazer e diversdo na loja conceito. Especula-se que a
loja conceito tenha em sua vizinhanca lojas de
altissimo padrédo e ndo impressione os frequentadores.
O mesmo deve ocorrer na loja franqueada, que tem em
sua vizinhanca as boutiques dos shoppings. De toda a
maneira, a ndo percepcdo de maior hedonismo na loja
conceito deve servir como alerta para a marca.

Abaixo sdo apresentadas e discutidas as
equacBes provenientes do cdmputo das regressGes
para a satisfacdo e o boca a boca da marca e da loja.
Para se avaliar o impacto do tipo de loja (conceito ou
franqueada), adicionou-se uma variavel dummy. Ao se
analisar a equacdo de regressdo tendo como variavel
dependente a escala somada dos itens que compdem o
fator satisfagdo, constatou-se que ela é significante (F=
29,21, p= 0,000), mas apenas 29,2% da variancia é
explicada pelo modelo. Ainda, os aspectos da loja ndo
exercem efeito sobre a varidvel resposta. Entretanto,
curiosamente, ha a indicacdo que os clientes da loja
conceito sdo mais propensos a ficarem satisfeitos com
a compra. Essa aparente constatacdo paradoxal pode
ser investigada em estudos futuros.

SAT = 3,55 + 0,0870 MARCA + 0,133 HED + 0,210 UTIL + 0,448 FLAGSHIP
Fredictor Caef S5E Coef P VIF
Constant 33,5549 o, 2807 1z, &7 0,000

MRECR a,08702 0,04348 2,0 0,048 1,2
HED 0,13274 0,03461 3,83 0,000 1,2
UTIL 0,20954 0,03464 6,05 0,000 1,0
FLAGSHIP 0,44841 0,07546 5,94 0,000 1,0
3 = 0,6154 E-53g = 30,2% B-5glaedj) = 29,2%
PRESS = 10&, 607 E-S5q({pred) = 27,28%

Analvsisz of Variance

Source OF 55 M5 F P
Regression 4 44,278 11,4069 29,21 0,000
Bezidual Error 270 102,327 0,379

Total 274 146, 603

Fonte: Saida do Minitab
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Ao se analisar a equacao de regressao para o
boca a boca da loja em funcdo da satisfacdo e do tipo
de loja, constatou-se que ela tem significancia
estatistica (F= 31,25, p= 0,000). Tanto a satisfacdo,
como o tipo de loja, influenciam o boca a boca da loja
(p <5%). Entretanto, o poder explicativo da regresséo
é muito baixo (R? = 18,1%). Também, empregou-se a
regressdo sem a satisfacdo, considerando diretamente
0s aspectos da marca e da loja como antecedentes da
recomendacdo espontinea, obtendo-se um poder

explicativo um pouco maior (R? = 27,5%). Esse
resultado pode sugerir que o efeito direto dos atributos
da loja influencia o boca a boca da loja, ndo sendo
intermediado pelo valor e pela satisfagdo. Contudo, no
modelo estrutural, a satisfacdo se mostra como
mediadora, ao potencializar os efeitos indiretos
proporcionados pelas dimensdes dos atributos (da
marca e da loja) e do valor (heddnico e utilitario). Na
equacdo de regressdo esses efeitos ndo sdo medidos.

WomL = 1,39 + 0,226 SAT + 1,10 FLAGSHIFP
Predictor Coef 5E Coef T P VIF
Constant 11,3853 0, 6458 2,15 0,033
SAT 0,2260 0,1130 2,00 0,048 1,1
FLAGSHIFP 1,08957 0, 1665 &, 58 0,000 1,1
5 =1,283 R-5g = 18,7% R-5g{adj}) = 18,1%
PRESS = 465,574 E-Sqgi{pred) = 16,73%
BEnalyais of Variance
Source OF 35 M5 F P
Regression Z 104,565 52,283 31,25 0,000
Rezidual Error 272 455,045 1,873
Total 274 559,610

Fonte: Saida do Minitab
WomL = - 0,456 + 0,262 MARCA + 0,312 LOJA + 1,18 FLAGSHIP
Predictor Coef 5E Coef T P VIF
Constant -0,4558 o,5221 -0, 87 0,383
MARCE 0,26247 0, 08956 2,93 0,004 1,3
LOJR 0,311495 0, 09347 3,32 0,001 1,3
FLAGSHIF 1,1754 0, 1510 7,78 0,000 1,0
5 1,224 E-3q = 27,5% B-S5g{adj) = 26,7%
PRESS = 418,204 E-Sgipred) = 25,B7%
Analysis of Variance
Source OF 55 MS F P
Regreasion 3 153,536 51,295 34,28 0,000
Rezidual Error 271 405,725 1,487
Total 274 555, 610

Fonte: Saida do Minitab

Ao se analisar a equacao de regressao para 0
boca a boca da marca em fungdo da satisfacdo e do tipo
de loja, constatou-se que ela tem significancia
estatistica (F= 4,62, p= 0,00). Apesar da satisfacdo ser
significante (p < 5%), seu efeito é praticamente nulo
(R? = 2,7%). Sugere-se que a escala de satisfacdo
empregada esteja medindo a experiéncia da compra e
ndo efetivamente a experiéncia do consumo do
produto. Dessa forma, empregou-se a regressdo sem a
satisfacdo, considerando diretamente 0s aspectos da
marca e da loja como antecedentes da recomendacao
espontanea da marca, obtendo-se um poder explicativo
maior (R? = 27,6%), ainda que baixo. Esse resultado

pode indicar que h4 o efeito direto dos atributos da loja
sobre 0 boca a boca desta e que, nesse caso, a
satisfacdo tem um papel marginal. No caso do modelo
estrutural, provavelmente ha a potencializagdo do
efeito da satisfacdo no boca a boca, devido,
principalmente, aos efeitos indiretos proporcionados
pelas varidveis antecedentes. Sugere-se ainda que, 0s
aspectos da marca e do produto sdo muito conhecidos
pelos consumidores brasileiros, de tal sorte que,
mesmo satisfeitos, os respondentes ndo véem motivos
para divulgar a marca e nem recomendé-la. De certa
maneira, isso corrobora com o slogan da marca: “todo
mundo usa”. Como a propria marca afirma que todos
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a usam, os consumidores, mesmo que satisfeitos,
entendem que a recomendacdo da marca hdo seja
necessaria. Os consumidores, ao identificarem 0 uso

da marca por muitos de seus amigos e conhecidos,
podem entender que a recomendagao ndo é necessaria
ou até mesmo repetitiva.

WomnM = 1,73 + 0,248 S5AT + 0,29%2 FLAGSHIP

Predictor Coef SE Ceoef T P VIF
Constant 1,7303 O, 7092 2,44 0,015

34T 0,247% r,1l241 2,00 0,047 1,1
FLAGSHIF 0,291¢ 0,1828 1,59 0,112 1,1
3 =1,421 E-3g = 3,4% B-Sgiadi) = 2,['%
PRESS = 562,623 E-Sg(pred) = 1,00%

fnalysi=s of Variance

Source DF 55 M5 F P
Regression 2 19,435 9,717 4, B2 0,008
REe=zidual Error 272 548,851 Z2,01E

Total 274 568,286

WomM = - 1,78 + 0,675 MARCA + 0,207 LOJA + 0,451 FLAGSHIP
Predictor Coef SE Ceoef T P VIF
Constant -1,7788 b,5225 -3,40 0,001

MARCH 0,87452 O, 08970 7,52 0,000 1,3
LOJA 0,20693 0,09402 2,20 0,029 1,3
FLAGSHIF 0,4515% b,1512 2,99 0,003 1,0
3 =1,225 B-5q = 28,4% B-Sgladj) = 27,6%
FRESS = 419,317 E-Sqg(pred) = 26,21%

Analysis of Variance

Source LF 55 M5 F P
Regression 3 161,331 53,777 35,81 0,000
Residual Error 271 406,955 1,502

Total 274 568,286

5 CONCLUSOES, EIMITAC}()ES DA PESQUISA
E RECOMENDACOES GERENCIAIS

O presente trabalho objetivou estudar os
determinantes da satisfacdo e do boca a boca para a
marca Havaianas e ainda comparar 0s resultados
obtidos na loja conceito com os das lojas franqueadas
da marca. A pesquisa exploratdria e a entrevista com o
gestor da loja conceito possibilitaram identificar
atributos importantes a serem desenvolvidos no
estudo, assim como melhor entendimento sobre a
marca, seu posicionamento e as diferengas entre os
dois tipos de loja.

Os fatores determinantes do valor foram
classificados em dois grupos, o primeiro contendo
atributos do produto e da marca e o segundo contendo
atributos da loja. Aparentemente, marca e produto se
confundem em funcdo do amplo conhecimento da
marca, que € sindnimo da categoria. Os itens que
compBem os atributos da marca estdo associados ao

design, estilo e contedo de moda. E possivel que o
amplo investimento em campanhas promocionais,
focalizando a variedade de modelos e colegBes de
moda, tenha influenciado as opinides dos respondentes
em detrimento de aspectos como qualidade, preco e
conforto. Apesar do fator atributos da loja conter itens
associados a atmosfera, o item com maior carga
fatorial é o atendimento, seguido de localizacéo,
aspectos mais funcionais da experiéncia de compra.

O valor hedbnico é influenciado pelos
aspectos da marca e da loja. Aparentemente, 0S
respondentes se sentem atraidos com as campanhas
publicitarias da marca para conhecer as novidades na
loja. Sugere-se que a énfase em design, moda e estilo
tornaram a marca hedbnica na opinido dos
entrevistados. De toda a maneira, esses indicios devem
ser considerados com cautela, pois os aspectos da
marca e da loja exerceram influéncia apenas discreta
sobre o valor hedbnico. O valor utilitrio esti
fracamente associado aos atributos da loja,
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provavelmente aos aspectos mais funcionais como
atendimento e localizacéo.

Para a marca estudada, ha a indicacéo de que
o valor hedbnico e o utilitdrio exercem influéncia
sobre a satisfacdo e sdo mediadores entre a satisfacdo
e 0s atributos da marca e da loja. Para o boca a boca
da marca e da loja, a satisfacdo exerce papel de
mediadora entre as dimensdes do valor e a
recomendacdo espontdnea. Todavia, 0 poder
explanatorio das regressfes é baixo. Conjectura-se
que, dado o amplo conhecimento da marca e a
intensidade da distribuigdo das lojas, ndo ha motivos
para os clientes detalharem as suas experiéncias de
consumo; afinal, de acordo com o slogan da marca
veiculado ha anos ‘“todo mundo usa”. Ainda, a
categoria esta associada a uma compra mais rotineira,
ndo suscitando o orgulho da marca ou esnobismo.
Também ha fatores mediadores ndo investigados no
modelo, como a confianga e o comprometimento.
Assim, ainda que relativamente satisfeitos, sugere-se
gue poucos consumidores encontraram bons motivos
para fazer boca a boca da loja e da marca.

Ao se comparar 0s grupos de compradores da
loja conceito e os da loja franqueada, constata-se que
ndo existem diferencas na percepc¢do de marca e nem
de valor hedbnico. Sugere-se que a marca, sinénimo
da categoria, esta solidificada na cabe¢a do
consumidor e essa imagem ndo se altera com o tipo de
loja. Ainda para o valor heddnico, infere-se que a loja
conceito da Havaianas, localizada na Oscar Freire, esta
rodeada por estabelecimentos de luxo, com grande
investimento em design de loja. Especula-se que o
consumidor da loja conceito é mais exigente e
acostumado a frequentar lojas com ambiéncia muito
diferenciada.

Por sua vez, foram encontradas diferengas
para os atributos da loja, valor utilitario, satisfagdo e o
boca a boca da marca e da loja. Sugere-se que 0s
elementos funcionais da loja conceito, como
atendimento, sortimento completo e localizacdo
privilegiada sejam os responsaveis pela melhor
avaliacédo dos atributos da loja, do valor utilitario e da
satisfacdo. Os clientes da loja conceito tendem a fazer
mais boca a boca da loja. Avaliando-se a opinido dos
dois grupos de compradores, indica-se que a satisfacdo
e 0 boca a boca sdo potencializados por aqueles que
compraram na loja conceito da marca.

Muitos estudos em marketing apresentam
uma série de limitacOes, da qual esse artigo ndo foge a
regra. Devido a limitacdo de tempo e recursos, as
escalas foram elaboradas para conter um ndmero
minimo de itens, que certamente interferiram na
discreta influéncia dos atributos determinantes
(aspectos da marca e da loja) sobre o valor, a satisfacéo
e 0 boca a boca. Também, o processo de coleta de
dados foi feito de maneira nao-probabilistica por
conveniéncia, 0 que impede a generalizacdo dos
resultados obtidos.
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