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RESUMO

A geracdo Y é representada por adolescentes e jovens adultos nascidos entre 1980 e 2000. E uma geracéo de
consumidores com grande poder econdmico, com capacidade estimada de compra anual de 200 bilhdes de
ddlares. Nesse cenario, o objetivo desta pesquisa € identificar a relacdo entre as dimensdes da imagem de varejo
de vestuario e a lealdade dos consumidores da geracdo Y. O framework proposto baseou-se na revisao
bibliografica sobre imagem de loja e lealdade. A pesquisa € do tipo survey, com 394 consumidores da geragdo Y.
Os resultados apontam que a imagem de loja tem impacto sobre a dimensdo da lealdade. Dentre as dimenses
gue mais explicam a imagem de loja, destacaram-se as de servi¢os, mix de produtos (mercadorias) e atmosfera
da loja.

Palavras-chave: Imagem de Loja. Lealdade. Varejo. Modelo conceitual da imagem de loja. Geragéo Y.

ABSTRACT

The generation Y is represented by adolescents and young adults that were born between 1980 and 2000. It is the
wallet power generation, with estimated annual spending capacity of 200 billion dollars. In this scenario, the
principal aim of this research is to identify the relationship between dimensions of the clothing retail image and
the loyalty of the generation Y customers. The proposed framework was based on the literature review of store
image and loyalty. The survey was applied to 394 generation Y’s consumers. The results indicated that the store
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image has an impact on the loyalty dimension. Among the dimensions of the image store, the following ones
stood out: services, merchandise mix and store atmosphere.
Keywords: Store Image. Loyalty. Retailing. Conceptual model of store image. Generation Y.

RESUMEN

La Generacion Y es representada por adolescentes y jovenes adultos nacidos entre 1980 y 2000. Es una
generacion de consumidores con gran poder econdémico, con una capacidad estimada de compra anual de 200 mil
millones de ddlares. En este escenario, el objetivo de esta investigacién es identificar la relacién entre las
dimensiones de la imagen del vestuario y la lealtad de los consumidores de la generacion Y. EI marco propuesto
fue basado en la revision de la literatura en relacién a la imagen de la tienda y a la lealtad. La investigacién es
del tipo survey, aplicada a 394 consumidores de la generacion Y. Los resultados apuntan que la imagen de la
tienda tiene impacto en la lealtad. Entre las dimensiones que mas explican la imagen de tienda, se destacaron las
de servicio, mezcla de productos (mercancias) y la atmdsfera de la tienda.

Palabras Clave: Imagen de la tienda. Lealtad. Varejo. Modelo conceptual de la imagen de la tienda. Generacion
Y.

1 INTRODUCAO (22,2%), os Estados Unidos (13,9%) e a
Bolivia (12,6%) (IEMI, 2016). Em nivel
mundial, o Brasil ocupa a quarta posi¢éo

Os  mercados  varejistas  se

transformam em resposta as mudangas
tecnoldgicas, econbmicas e  sociais
existentes para suprir as necessidades dos
consumidores. Para Borges, Babin e
Spielmann (2013), na atual dindmica dos
ambientes de varejo, 0s consumidores
buscam por ofertas de mercadorias e
ambientes diferenciados (BITNER, 1992;
BORGES; BABIN; SPIELMANN, 2013).
Desse modo, 0os consumidores estdo mais
informados e sofisticados, com
necessidades especificas de consumo que
devem ser compreendidas pelos varejistas

(NORTH, DE VOS; KOTZE, 2003).

Nesse panorama, a importancia do
setor de wvestuarios para a economia
brasileira é percebida através dos valores
de vendas de R$ 14,5 bilh6es em maio de
2016. Nesse mesmo periodo, o Brasil
exportou US$ 10,8 milhdes em vestudrios,

tendo como principais clientes o Paraguai

entre 0s maiores produtores mundiais de
artigos de vestuario (ABIT, 2009; IEMI,
2014). Também se constatou que o volume
de vendas de vestuario no varejo avangou
13,8% em novembro de 2017 (IEMI,
2018).

A imagem de varejo gera
diferenciacéo para  as empresas,
projetando-as  através do mix de
comunicacdo e modificando a visdo dos
consumidores (LEWIS; HAWKSLEY,
1990; MARKWICK; FILL, 1997). A
imagem de loja estd relacionada aos
comportamentos de consumo, como a
lealdade a loja, decisbes de compras e
percepcdao de valor (ASSAEL, 1992).
Markwick e Fill (1997) destacam que o0s
estudos sobre a imagem sd@o projetados
para expor os atributos-chave da empresa,
que podem alimentar as informacGes

necessarias para a formulacdo das
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estratégias. Esse tipo de informacédo
permite o alinhamento da empresa com o
mercado e com o publico-alvo, definindo
as estratégias para comunicar uma imagem
especifica de loja (MARKWICK; FILL,
1997).

Du Preez et al. (20064, b, c) trazem
contribuicdes sobre a configuracdo de
imagem de varejo, com enfoque sobre o
vestuario, ao desenvolverem um modelo
tedrico contextualizado na Africa do Sul.
Tal modelo comtempla as dimensbes de
imagem e suas contribuicbes para a
formagéo da imagem de loja na percepgao

do consumidor.

James, Durand e Dreves (1976)
apontam estudos sobre a imagem em
segmentos especificos de mercado e
incluem um publico-alvo especifico. Para
este  estudo, foram escolhidos o0s
consumidores da geracdo Y. Sdo 0s
individuos nascidos no final dos anos 1980
e inicio de 2000. Dessa geracdo fazem
parte oitenta e dois milhdes de pessoas,
com um poder aquisitivo de 200 bilhdes de
ddlares anualmente (TAPSCOTT, 1999;
WATERS, 2006; DJAMASBI; SIEGEL;
TULLIS, 2010).

Essa geragdo consome mais que as
anteriores, interessa-se por bens materiais,
tem um perfil de consumo diferenciado e
usa tecnologias como fonte de informacéo.

O processo de decisdo de compra inclui

experiéncias, anuncios,  propagandas,
indicagOes e avaliagbes de amigos e a
Internet como fonte de informacdo
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Além
do mais, estudos futuros devem
concentrar-se em caracteristicas especificas
dos consumidores, como idade e classe
social (DO VALE; MATOS; CAIADO,
2016). Poucas pesquisas tém direcionado
seus estudos para a geragdo Y
(DJAMASBI; SIEGEL; TULLIS, 2010),
mas conhecé-la é fundamental para que o
varejo de vestuario melhore seu

posicionamento no mercado competitivo.

Diante do exposto, o objetivo geral
deste estudo € verificar a relacdo entre a
imagem de varejo e a lealdade a loja dos
consumidores da geracdo Y, no sul do
Brasil. E foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos: (i) verificar o0s
principais construtos que formam a
imagem de varejo de vestuario; (ii)
verificar o impacto da imagem de loja de
vestudrio na lealdade a loja por
consumidores da geracdo Y e; (iii)
verificar a moderacdo das varidveis sexo,
frequéncia de compra e renda sobre as
dimensdes que configuram a imagem de
loja e a lealdade a loja. A seguir,
apresenta-se a literatura sobre as
dimensdes que compdem o0 modelo em

estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Aimagem de loja

A imagem € uma estrutura
subjetiva de conhecimentos, resultante de
experiéncias passadas do sujeito em
contato com o0 objeto da imagem
(BOULDING, 1968). Na perspectiva
mercadoldgica, foi proposta a existéncia de
trés tipos de imagens: a imagem de marca
ou produto, a imagem da corporagdo € a
imagem da loja (STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001). O presente trabalho tem

como foco a imagem de loja.

O conceito de imagem de loja foi
abordado inicialmente por Martineau
(1958, p. 55) ao descrever a imagem de
loja como a “personalidade da loja de
varejo”. Porter e Claycomb (1997)
afirmam que a imagem de loja estd
associada aos pensamentos dos
consumidores, formados ao longo dos
anos, e ao sentimento que eles, por sua vez,
associam as lojas e que impacta
diretamente o0 seu comportamento de
compra. Para Kim e Jin (2001), a
satisfacdo do consumidor resulta de sua
experiéncia emocional durante a fase de
compra e da avaliagdo das dimensdes da
loja. Para Beristain e Zorrilla (2011), a
imagem de loja é concebida como um

conjunto de associagdes de marca de

natureza comercial, social e estratégica
(BERISTAIN; ZORRILLA, 2011).

Assael (1992) afirma que a imagem
de loja contribui para a mensuracdo e
identificacdo das forcas e fraquezas do
varejo, através de abordagens corretas e
eficientes, de modo a garantir influéncia
positiva sobre os consumidores (ASSAEL,
1992). A compreensdo de quais atributos
compdem a imagem de varejo €
fundamental para identificar a
configuracdo de imagem na mente do
consumidor (BOULDING, 1968; MAY,
1974). Para Baker, Parasuraman, Grewal e
Voss (2002), as dimensdes da imagem de
varejo podem ser uma ferramenta para
avaliar os valores de consumo e os critérios
de escolha de loja, utilizada para
comunicar e interagir com os clientes,
lealdade  dos

(BAKER;
PARASURAMAN; GREWAL; VOSS,
2002).

gerar  satisfacdo e

consumidores

Para um varejista de vestuario, a
imagem de loja € uma maneira de se
diferenciar dos demais e ser Unico para
seus clientes. Estes utilizam a imagem de
loja como critério de avaliagdo no processo
de tomada de decisdo em relacéo a escolha
da loja, num ambiente altamente
competitivo e saturado. Logo, a posicao
gue o Vvarejista ocupa na mente do

consumidor é vital para se diferenciar da
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concorréncia (VARLEY, 2005). Nesse
contexto, os varejistas podem decidir qual
imagem suas lojas irdo projetar para o seu
mercado alvo (OSMAN, 1993).

Thang e Tan (2003) argumentam
que o0 consumidor  registra  suas
preferéncias através da percepcdo das
dimensbes da imagem da loja. Tais
preferéncias influenciam as decisdes de
compra. Logo, a imagem de loja tem a
capacidade de atrair clientes. No entanto,
as expectativas do consumidor s6 serdo
atendidas se ele ndo perceber nenhuma
lacuna. Portanto, o conhecimento das
dimensBGes que constituem a imagem de
loja conduz a diferenciacdo do varejista,
em relacdo as outras lojas disponiveis ao
consumidor (VISSER et al., 2006).

Neste trabalho, o modelo de
imagem de loja (MIL) utilizado é aquele
apresentado por Janse Van Noordwyk
(2008), com base no estudo piloto
desenvolvido por Du Preez, Janse Van
Noordwyk e Visser (2006a, b, c), que
tratam de oito dimensdes: (i) atmosfera
(interior e atmosfera da loja); (ii)
conveniéncia (transporte, localizacdo,
estacionamento, facilidade de compra,
horario da loja); (iii) instalagdes
(aparéncia da loja, conveniéncia de
instalacOes, iluminacdo); (iv) institucional
(clientela, reputacdo da loja); (v)

mercadoria (variedade, estilo, preco,

qualidade); (vi) promocéo (publicidade,
exposicOes, incentivos de compras); (vii)
pessoal de vendas (interacdo, aparéncia) e;
(viii)  servicos  (pOs-venda,  servigos
oferecidos no interior da loja). A seguir
serdo detalhadas cada uma das dimensdes.

A atmosfera de loja refere-se
especificamente ao design e fatores
ambientais que influenciam na preferéncia
do consumidor (BAKER et al., 2002;
THANG; TAN, 2003). Os consumidores
utilizam a atmosfera para fazer inferéncia
sobre a qualidade, que também gera
influéncia sobre o
(BITNER, 1992; DARDEN; BADIN,
1994; BAKER et al. 1994; BORGES;
BABIN; SPIELMANN, 2013). Newman e
Patel (2004) relataram que a atmosfera é

comportamento

um dos fatores cruciais e determinantes da
escolha da loja. Os aspectos estéticos de
uma loja podem melhorar a avaliacdo da
qualidade dos produtos por parte dos
clientes (RICHARDSON et al., 1996). O
design interno é percebido com menos
relevancia pelos varejistas, em comparacgéo
com seus clientes, porém & um aspecto
controlavel que pode contribuir para a
satisfagdo do  cliente  através  de
expectativas
(TERBLANCHE;
Portanto, 0sS

gratificantes

BOSHOFF, 2006).
consumidores com
variadas

necessidades apresentam

comportamentos diferentes frente aos
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estimulos causados pela atmosfera de loja
(WANG; CHANG; WYSONG, 2012).

Chang e Tu (2005) constataram que
a conveniéncia esta relacionada a
satisfacdo e lealdade do cliente com a
imagem da loja. Ou seja, a distancia da loja
influencia na intencdo de permanecer fiel.
Hyllegard et al. (2005) constataram que a
facilidade de acesso e o tempo de viagem
até a loja € menos importante para 0s
consumidores com mais idade, por terem
mais tempo. Para 0s jovens, por sua vez, 0
tempo é mais relevante, pois percebem a
facilidade de acesso, o tempo de viagem e
0 horério de atendimento estendido como
fatores para a decisdo de compra
(CHANG; TU, 2005).

As instalacbes se referem a
infraestrutura, que pode proporcionar mais
conforto para o consumidor na hora da
compra. Os consumidores tendem a ver
uma loja com boas instalagbes como
favoravel as suas opcdes de compras, 0 que
diferencia a loja de seus concorrentes
(THANG; TAN, 2003). As instalacdes que
contribuem para essa diferenciacdo
facilitam o processo de compra, ou seja,
aquelas caracterizadas pela disponibilidade
dos vestiarios, pelo layout e pelo
pagamento/check-out rapidos, conforme
apontam Newman e Patel (2004). Estes
concluem que as  percepgles e

comportamentos dos consumidores podem

ser controlados em funcdo de pequenas
alteracbes na imagem de loja,
especialmente nas suas entradas, filas e
caixas. Para Kent (2003), a imagem da loja
é melhorada por elementos funcionais: o
acesso aos produtos, o espaco fisico com
corredores abertos e a maximizagdo do

espaco de vendas (KENT, 2003).

A reputacdo de uma loja pode
afetar o comportamento do consumidor,
em decorréncia do envolvimento com a
identidade da loja, reconhecendo nela
caracteristicas de seu estilo de vida
(HUDDLESTON et al., 1990). Erdem,
Oumlil e Tuncalp (1999) estudaram a
relacdo entre os valores de consumo e a
importancia dos atributos na imagem de
loja, concluindo que o0s consumidores
ligados a uma vida confortavel e de
reconhecimento social atribuem grande
importancia ao status da loja, que inclui a
clientela e a reputagdo. De acordo com
Newman e Patel (2004), a identidade
adiciona um aspecto simbdlico ao ato de
compra: a imagem de loja incentiva a
lealdade de clientes, que formam,
posteriormente, um grupo a influenciar o
comportamento  coletivo (NEWMAN;
PATEL, 2004).

A dimensdo mercadoria inclui
sortimento, marca, estilo, preco e
qualidade das mercadorias. Para Collins-

Dodd e Lindley (2003), assim como para
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Thang e Tan (2002), a mercadoria e a
marca sdo os fatores mais importantes para
a preferéncia do consumidor  por
determinado varejista (COLLINS-DODD;
LINDLEY, 2003; THANG; TAN, 2002).
A imagem de loja pode ser fortalecida pelo
efeito positivo do mix de produtos
(mercadoria), pois o cliente pode, em uma
Unica visita, sentir-se satisfeito ou ndo e
instantaneamente confirmar sua percepcgéo
da loja (NEWMAN; PATEL, 2004).
Portanto, a percep¢do do sortimento de
mercadorias é a chave principal que
determina as preferéncias dos
consumidores  durante as  compras
(SIMONSON, 2005; YOON,;
SIMONSON, 2008; PIRIS; GUIBERT,
2015).

A promogdo é uma importante
ferramenta no processo de aproximacdo da
loja com seus consumidores. O objetivo da
promocgdo € dar reconhecimento a marca
(RATNATUNGA; EWING, 2005). Os
displays séo vistos como incentivadores de
consumo, agem para conscientizar 0s
clientes sobre a possivel compra e o uso de
determinada mercadoria. A vitrine, por seu
turno, contribui para a entrada do cliente
na loja (SEN; BLOCK; CHANDRAN,
2002). Du Frene et al. (2005) indicam que
a publicidade centrada no consumidor pode

mudar suas atitudes em relacéo a loja.

O pessoal de vendas desempenha
papel fundamental na criagdo de interagdes
sociais e melhora as avaliacfes da imagem
de loja. A construcdo de relaches
interpessoais com 0s clientes gera a
lealdade a loja (HU; JASPER, 2006). A
percepcao dos clientes quanto ao servico,
que inclui as interagdes com o pessoal de
vendas, melhora sua percepcdo da
mercadoria e afetam significativamente a
escolha da loja (TELLER; KOTZAB,;
GRANT, 2006).

Segundo Thang e Tan (2003), os
clientes tém percepcbes mais favoraveis e
voltam a frequentar as lojas que oferecem
servicos melhores. E, para Brady et al.
(2002), a qualidade nos servigcos é um dos
fatores que mais impactam nas decisdes de
compra dos consumidores. Os servigos
diferenciados conduzem a comportamentos
positivos dos consumidores e aumentam a
frequéncia com que eles vdo as lojas
(CARRILLAT et al.,, 2009; CRONIN;
TAYLOR, 1992; FORNELL, 1992;
SZYMANSKI; HENARD, 2001;
ZEITHAML et al., 1996). Nesse cenario,
as dimensfes que formam a imagem de
loja sé@o as seguintes: (i) atmosfera de loja;
(if) conveniéncia; (iii) instalacbes; (iv)
institucional;  (v)  mercadoria;  (vi)
promocdo; (vii) pessoal de vendas e; (viii)

Servigos.
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2.2  Lealdade a loja

A lealdade do consumidor a loja é
vista como manifestacdo poOs-compra
(ESPARTEL, 2004). Lealdade refere-se ao
ato de comprar novamente na mesma loja,
de forma ndo aleatéria (OSMAN, 1993).
Expressa-se ao longo do tempo, por uma
tomada de decisdo a respeito de uma loja,
em relacdo a um conjunto de outras lojas,
de forma avaliativa, que resulta em
compromisso. Quando a pessoa se torna
comprometida com a loja ela torna-se fiel,
ou seja, compromisso € condicdo
necessaria para que a fidelidade a loja
aconteca (BLOEMER; DE RUYTER,
1998). No contexto comportamental, o
termo lealdade € utilizado indefinidamente
em relacdo as definicbes referentes a
repeticdo de compra, probabilidade de
compra, proporgéo de compra,
probabilidade de recompra, frequéncia de
compra, sequéncia de compra, preferéncia,
comprometimento, retencdo ou fidelidade.
Também se refere a contextos de lealdade
a marca, ao servico, a loja ou ao vendedor
(ESPARTEL, 2005; BENNETT,;
RUNDLE-THIELE, 2002; KUMAR,;

SHAH, 2004).

Para Oliver (1999), lealdade
compreende um profundo envolvimento
em recomprar um produto/servico no

futuro. Espartel (2005) complementa que a

lealdade implica num comprometimento
forte do cliente com a marca. Ao passo
que, mesmo que exista outra marca, 0
cliente tende a comprar repetidamente a
sua marca preferida. Yoo, Donthu e Lee
(2000) entendem que a lealdade & marca
existe quando os consumidores realizam
uma determinada escolha de compra
rotineiramente e resistem & escolha de
outra marca. A lealdade pode ser
considerada, também, como a intencdo do
consumidor de comprar uma determinada
marca, COmo sua primeira opcdo de
escolha (YOO; DONTHU, 2001).

Antecedentes da lealdade tém
recebido atencdo pelos pesquisadores
(ORTH; GREEN, 2009). Portanto, um dos
principais antecedentes da lealdade é a
imagem de loja (ANDERSON; WEITZ,
1989; DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER; LACOBUCCI,  2001;
ORTH; GREEN, 2009). Bloemer e De
Ruyter (1998) afirmam que a percepcéo de
imagem de loja estd diretamente
relacionada a lealdade a loja. Pois, a
identidade da loja apresentada e
comunicada através de sua imagem
diferencia da loja, otimiza as respostas dos
consumidores em relagdo suas atitudes e
orientagbes para compras (KIM; JIN,
2001). No estudo desenvolvido por Orth e
Green (2009), os autores apontam que

diferentes elementos da imagem de loja
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influenciam diretamente na lealdade dos
consumidores (ORTH; GREEN, 2009).

sobre a lealdade (ORTH; GREEN, 2009;
SIROHI et al., 1998). A seguir a primeira

Além do mais, evidéncias tanto em hipdtese é apresentada:

pesquisas teoricas e estudos emplricos Hi: A imagem de Ioja tem um

indicaram que a imagem de loja ¢ impacto direto e positivo na lealdade.

relacionada a lealdade
(ORTH; GREEN, 2009; BLOEMER; DE

RUYTER, 1998; OSMAN, 1993).

positivamente
A partir da revisdo da literatura, a

Figura 1 apresenta 0 Modelo Teorico que

compreende a unido dos estudos realizados

Portanto, se 0 consumidor

por Preez, Visser e Van Noordwyk (2006)
da
multidimensionalidade da imagem de loja
e a lealdade de De Toni et al. (2013).
Assim,

presenciar uma boa experiéncia na loja,

através abordagem  sobre a

uma imagem favoravel é criada, ele ira
desenvolver um certo grau de lealdade, que
é proporcionada pela imagem favoravel da
loja (ORTH; GREEN, 2009; SIRGY;
SAMLI, 1985). Dimensdes da imagem de

loja impactam na lealdade, como é o caso

a principal contribuicdo deste

estudo, reside na verificagdo do impacto
das dimensdes da imagem de loja, em

segunda ordem, sobre a lealdade dos

do efeito direto do preco/valor e servigos consumidores.

Figura 1 — Modelo tedrico da configuragdo da imagem de varejo sobre a lealdade

Atmosfera de loja
Conveniéncia

Instalacdes

T

Promogédo
Vendas

Fonte: Adaptado de Preez, Visser e Van Noordwyk (2006) e De Toni et al. (2013).

Imagem de Loja Lealdade
a loja
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3 METODO DE PESQUISA

Para verificar as relacbes do
modelo sugerido, realizou-se uma pesquisa
de natureza quantitativo-descritiva (HAIR
Jr. et al.,, 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012), com uma survey de corte
transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr.
et al.,, 2010; REMLER; VAN RYZIN,
2011). Os dados foram coletados por meio
de um questionario estruturado, validado
mediante pré-teste (33 questionarios) e
aplicado a uma amostra da populacdo na
Serra Gaucha/RS (HAIR Jr. et al., 2010).
Como técnica para analisar os dados, foi
utilizada a modelagem de equaghes
estruturais (MEE), considerada uma
extensdo de  diversas técnicas e
procedimentos multivariados  (KLINE,
2011). Dentro da MEE, foram utilizadas a
Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) e a
Anélise de Caminhos (Path Analysis). O
método de estimacdo utilizado foi o de
maxima  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 operacionalizar a
escala, definiu-se a utilizagdo de uma
escala do tipo Likert de cinco pontos. As
respostas possiveis para os construtos da

imagem de loja variaram desde “1 — Sem

importancia” até “5 — Muito importante”.
E, para a dimensdo da lealdade, os
extremos foram “1 — improvavel” e “5 —
Muito provavel” (BEARDEN et al., 2011;
NETEMEYER et al, 2003). Cabe
comentar que as escalas utilizadas foram
operacionalizadas a partir de estudos
anteriores, com a utilizacdo de escalas
validadas, conforme mostram as Tabelas 1
e 2. Uma vez elaborado e estruturado o
questionario de pesquisa, procedeu-se a
validacdo de contedo, também conhecida
como validade de face (KINNEAR,;
TAYLOR, 1996), pela qual o instrumento
de coleta de dados foi submetido a trés

experts da area.

O questionario foi estruturado com
dimensdes oriundas dos estudos de Du
Preez et al. (2006a, b, c) sobre a imagem
de loja e De Toni et al. (2013) sobre a
dimensdo lealdade. A imagem de loja é
composta por: (i) atmosfera com 06
variaveis; (ii) conveniéncia com 07
variaveis;  (iii) instalagdes com 07
variaveis; (iv) institucional com 06
variaveis; (v) mercadoria com 08 variaveis;
(vi) promocdo com 08 variaveis; (vii)
vendedores/pessoal de vendas com 05
variaveis e; (viii) servicos com 08
variaveis (DU PREEZ et al. (200643, b, c).
E por fim, a variavel dependente, a
lealdade foi composta por 10 variaveis (DE

TONI et al.,, 2013). Na sequéncia serdo
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apresentadas as andlises dos resultados.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A populacdo considerada para esta
pesquisa € representa pela geracdo Y
(pessoas nascidas nos anos de 1980 a
2000) (TAPSCOTT, 1999). A geracdo Y
estuda em universidades e representa um
grupo significante e/ou potencial de
consumidores (TAYLOR; CONSENZA,
2002; VALENTINE; POWERS, 2013).
Portanto, para compreender tal grupo
foram selecionados por conveniéncia
alunos de uma universidade da Serra
Gaucha/RS que fossem consumidores em
lojas varejistas de vestuario. Optou-se por
utilizar os estudantes universitarios em
virtude de a amostra ser mais homogénea
e, a0 mesmo tempo, de seus membros
pertencerem  ao
consumidores em estudo (VISSER; DU
PREEZ; JANSE VAN NOORDWYK,
2006). A coleta de dados foi realizada nos

publico-alvo  dos

meses de maio e junho de 2014, com o
método de autopreenchimento (FOWLER
Jr., 2009; FINK, 2013). A técnica de

~

amostragem  ndo  probabilistica  foi
escolhida para o estudo por conveniéncia

(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Obteve-se uma amostra final de
394 respondentes, dos quais 209 (53%)

eram do sexo masculino, 182 (46%) do

sexo feminino, e 3 (1%) missing values.
Do mesmo total, 108 (27%) apresentavam
idade entre 16 e 20 anos, 115 (29%) entre
21 e 23 anos, 76 (19%) de 24 a 27 anos, 36
(9%) de 28 a 30 anos, 39 (10%) de 31 a 35
anos, e 20 (5%) acima de 36 anos. Com
relacdo a renda mensal bruta, 134 (34%)
dos individuos recebiam de R$ 622,00 a
1.448,00, 98 (25%) de R$ 1.448,00 a
2.172,00, 65 (16%) entre R$ 2.172,00 e
3.620,00, e 42 (11%) de R$ 3.620,00 a
7.240,00. Dos mesmos 394 respondentes,
118 (30%) compram roupas mensalmente,
e 121 (31%) gastam mensalmente entre R$
100,00 e 199,00 em roupas.

3.1 Analise dos dados e validade do
modelo de mensuracgao

Dos 412 questionarios, dois
questionarios  foram  eliminados em
decorréncia da falta de consisténcia, com
mais de 10% de ndo resposta (missing
data). Apo6s o diagnostico dos dados
perdidos, foi constatado que estes séo
perdidos ao acaso (Missing at Running —
MAR) (¥? = 5001,256, Graus de Liberdade
= 4479, p = 0,000) (HAIR JR. et al., 2010).
Através das observagOes atipicas, na
verificacdo dos outliers, com base em
analises univariadas (Z scores) dezesseis
questionarios foram excluidos, e através de

analises multivariadas, teste da distancia de

192 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 16 — N° 1 — jan/abr 2018



A RELAGCAO ENTRE A IMAGEM DO VAREJO DE VESTUA~RIO
E A LEALDADE DOS CONSUMIDORES DA GERACAQO Y

Mahalanobis (D?), nenhum caso foi
excluido. Apds estes testes, 394 casos sao
considerados validos (HAIR Jr. et al.,
2010; KLINE, 2011).

Também foram realizados os testes
de

multicolinearidade.

linearidade e
No de

normalidade, os valores estdo de acordo

normalidade,

teste

com o permitido, com valores para a
curtose (kurtosis) (-1,032 e 3,272) e
assimetria (skewness) (-1,734 e 0,306)
No da

homoscedasticidade valor

adequados. teste
apresentou

significante (p < 0,000) no teste de M de

Box, no teste de Levene, apenas as
varidveis MER34; PRO40 e PRO42
apresentaram padrdes de

heteroscedasticidade em mais de uma
varidvel ndo métrica com niveis de

significancia menor de 0,05. Deste modo,

como as Vvariaveis sdo consideradas
relevantes para 0 estudo, optou-se em
manté-las nas andlises das equacOes
estruturais.

Quanto a linearidade, realizado pelo
teste do coeficiente de Correlagdo de
Pearson, que varia de -1 a +1, foi
constatado que os valores estdo dentro do
intervalo permitido, com valores para os
coeficientes positivos e menores que 0,967
e com p < 0,000. E, por fim, a
multicolinearidade, nos testes de tolerancia
(0,454 e 0,899) e fator de inflacdo de
variancia (VIF
Factor) (1,11 e 2,20). Portanto, todas as
varidveis apresentaram multicolinearidade
aceitavel (HAIR Jr. et al., 2010). As

Tabelas 1 e 2 apresentam a andlise fatorial

Variance Inflation

dos construtos em estudo.

Tabela 1 — Andlise fatorial confirmatéria dos indicadores das varidveis latentes do construto Imagem de Loja

Estudo Original
Dimensdes da imagem de loja PRESENTE ESTUDO Preez et
al.(2006)
Estimativa] CC | AVE CC AVE
Atmosfera de Loja (a = 0,786)
ATO01 — Estilo/Aparéncia do interior da loja 0,695
ATO02 — Estilo de decoracdo da loja 0,897 0,800 | 0,572 0,770 0,370
ATO03 — Atratividade da decoracdo da loja 0,650
Conveniéncia (o = 0,580)
CONOQ7 — Tempo para chegar na loja 0,361
CONO09 - Ac_essmllldade da loja (ex. estar localizada dentro 0,829 0,610 | 0,344 0,770 0320
de um shopping)
CONU10 - Fluxo de pessoas no shopping onde a loja esta
. : o : ~ 0,557
localizada (ou seja, facilidade de circulacéo)
InstalagOes_layout (o= 0,794)
INS14 — Acesso de entrada e saida da loja 0,604
INS15 — Posicéo dos corredores da loja 0,843 0,800 | 0,507 0,820 0,390
INS16 — Largura dos corredores da loja 0,786
INS17 — Acesso as mercadorias 0,579
(CONTINUA)

193 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 16 — N° 1 — jan/abr 2018



Deonir de Toni, Virginia Dal Ponte, Ana Paula Graciola, Gabriel Sperandio Milan

(CONTINUACAO)

Institucional (o = 0,665)

INT24 — Identificacdo dos amigos 0,611

INT25 — Relacdo entre a imagem da loja e a autoimagem 0,735 0,670 | 0,405 0,760 0,350
INT26 — Construcdo de relacionamento com os clientes 0,550

Mercadoria (mix produtos) (a = 0,809)

MER28 — Disponibilidade de mercadorias importadas 0,592

MER29 — Disponibilidade de mercadorias originais (ex.

mercadorias oferecidas somente pela loja) 0,701 0,811 | 0,521 0,840 0,400
MER30 — Disponibilidade de mercadorias exclusivas (pecas 0.794

limitadas ‘

MER31 — Disponibilidade de mercadorias de marca/grife 0,781

Promocéo (a = 0,704)

PRO40 — Venda de produtos de baixo pre¢o (promogéo) 0,699

PROA41 — Anuncio oportuno de vendas 0,547 0,710 | 0,454 0,830 0,380
PRO42 — Disponibilidade de ofertas especiais (ex. compre 0.758

um, ganhe outro)

Vendedores (o= 0,795)
VEN43 — Vendedores com estilo moderno/arrojado 0,472
VENA45 — Semelhanga entre pessoal de vendas e vocé (ex.

tamanho de roupas) 0,696 0,800 | 0,510 0,840 0,520
VENA46 — Similaridade de idade entre os vendedores e vocé 0,848

VEI>|47 — Semelhanca de gostos/estilo entre os vendedores e 0.784

vocé '

Servicos (o= 0,796)

SERA48 — Especializagdo do pessoal de vendas 0,680

SERA49 — Cortesia do pessoal de vendas 0,521 0,800 | 0,507 0,800 0,340
SER50 — Numero de vendedores 0,760

SER51 — Disponibilidade do pessoal de vendas 0,842

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A seguir é apresentada a Tabela 2, que representa a dimenséo da lealdade.

Tabela 2 — Analise fatorial confirmatéria dos indicadores das variaveis latentes do construto Lealdade

Lealdade (o =.904) Estimativa CcC AVE
LEAG64 — Frequentarei estas lojas novamente? 0,657
LEAG65 — Comprarei mais produtos nestas lojas? 0,682
LEAG66 — Direi coisas positivas sobre estas lojas para outras pessoas? 0,743
LEAG7 — Considerarei estas lojas como uma d_as primeiras opg¢des de 0.685
compra em relacdo a outras da mesma categoria? '
LEAB8 — Recomendarei estas lojas a amigos, vizinhos e parentes? 0,749 0917 | 0527
LEAB9 — Encorajarei amigos e parentes a comprar nestas lojas? 0,692 ' '
LEAT70 — Estas lojas sdo opcbes de boa compra? 0,781
LI_EA71 — Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre estas 0.741
lojas para outras pessoas? '
LEAT2 — Eu consideraria estas lojas para compra? 0,695
LEA73 — Eu provavelmente comprarei nestas lojas no futuro? 0,693
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: CC — Confiabilidade Composta; AVE — Variancia Extraida
Em cada construto (Tabelas 1 e 2) (Cronbach’s  alpha), a  estimativa
foi verificada a consisténcia interna (estimate), a confiabilidade composta (CC)
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e a variancia extraida (AVE), como
sugerem Fornell e Larcker (1981). Foram
considerados valores aceitaveis para 0S
alfas com coeficientes maiores que 0.60
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
HAIR Jr. et al., 2010). As dimensdo
Institucional e Conveniéncia foram
retiradas do modelo proposto, por dois
motivos

principais: 0 primeiro, por

apresentarem baixa confiabilidade

composta (abaixo de 0,70) e baixa

variancia extraida (abaixo de 0,50) (HAIR
et al., 2010) e; segundo, em funcdo que no
modelo original proposto por Du Preez,
Visser e Janse Van Noordwyk (20064, b, c)
também  apresentaram  estas  duas
dimensfes uma variancia extraida baixa
(0,32 para conveniéncia e 0,35 para
institucional). A Tabela 3 apresenta a
validagdo do modelo estrutural para cada

construto em estudo.

Tabela 3 — Analise da qualidade dos ajustes (GOF) para cada construto em estudo

Construtos Analisados

) m

o 9 -g =] 9 8 . o
indices £ o % S| g3 §" -§ S 2

%S| 82| §8 = o S S

o= | g8 | £2 S 2 o g

5 == x| « S Z -
GFI (>0,9) 0,988 0,994 | 0,972 0,993 | 0,981 | 0,954 | 0,818
AGFI (> 0,9) 0,929 0,972 | 0,858 0,960 | 0,903 | 0,770 | 0,714
RMSEA (0,05 a 0,08) 0,125 0,054 0,174 0,087 0,138 0,212 0,164
NFI (>0,9) 0,980 0,991 0,952 0,982 0,967 0,929 0,830
TLI (>0,9) 0,949 0,986 0,865 0,959 0,913 0,797 0,797
CFI (>0,9 0,983 0,995 0,955 0,986 0,971 0,932 0,842

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Na Tabela 3, para validagdo do
modelo estrutural foi utilizado com base na
MEE 0

Verossimilhanca

método de Méaxima
(ML -

Likelihood) para ajustar os construtos e

Maximum

identificar a qualidade destes ajustes (GOF
- Goodnessof Fit) que engloba o qui-
quadrado, GFI e RMSEA, AGFI, TLI, NFI
e CFl e o qui-quadrado por Graus de
liberdade, tanto para cada dimenséo
avaliada como para o modelo geral
proposto, onde foi possivel identificar que,

de modo geral, a qualidade do ajustamento

pode ser considerada satisfatoria (HAIR Jr.
et al., 2010; BAGOZZI; YI, 2012). Neste
estudo, optou-se pelo método de Fornell e
Larcker (1981) para verificar a validade
discriminante que é alcancada quando a
variancia extraida de cada construto é
maior que as variancias compartilhadas
(correlagbes ao quadrado) com outros
construtos. Portanto, de acordo com a
Tabela 4, foi possivel constatar que todos
os indicadores da variancia extraida séo
superiores aos valores das variancias

compartilhadas.
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Tabela 4 — Teste de Fornell e Larcker para validade discriminante do modelo de mensuracdo da imagem de loja

Construtos 1 2 3 4 5 6
1. Atmosfera de Loja 0,572
2. Instalacéo (layout) 0,061 0,507
3. Mercadoria (mix produtos) 0,120 0,110 0,521
4. Promocéo 0,016 0,081 0,019 0,454
5. Vendedores 0,033 0,015 0,150 0,026 0,510
6. Servicos 0,065 0,110 0,095 0,134 0,020 0,507
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Com base nas andlises de 899,669; 452 gl; p < 0,000; x3/gl = 1,990;
componentes principais e a rotagdo GFI = 0,873; AGFI = 0,852; NFI = 0,849;

varimax, 0s seguintes resultados foram
obtidos: para as dimensdes formadoras da
dimensdo imagem de loja, apresentou
Kaiser-Meyer-Olkin = 0,814 e p<0,000,
com a estrutura rotacionada, a variancia
total explicada foi de 61,735%. A imagem
de loja representa o construto de segunda
ordem, e a lealdade dos consumidores é
dimensdo dependente (Figura 2). Os
resultados de ajustamento desse modelo,
na Tabela 5, apresentaram valores que
estdo de acordo com os indices exigidos
pela literatura (HAIR Jr. et al.,, 2010;
KLINE, 2011; BAGOZZI; YI, 2012), mas
apenas o GFI e TLI apresentaram valores

préximos ao nivel de fronteira (> =

TLI = 0,910; CFI = 0,918; RMSEA =
0,050).

Sendo assim, é possivel afirmar que
0 modelo tedrico proposto é adequado em
funcdo dos ajustes obtidos, que também
estdo representados na matriz de correlacao
entre os construtos presentes apresentados
na Tabela 5 e na Figura 2. Além do mais,
foi possivel constatar melhorias dos indices
no presente estudo em comparagdo com o
estudo original (Tabela 5). Em decorréncia
da retirada das dimensdes conveniéncia e
inclusdo da

institucional, além da

dimensdo lealdade que resultaram em

melhorias nos indices do modelo.

Tabela 5 — indices de Ajuste do Presente Estudo Versus Estudo Original

- . c o . Estudo Original

Indice de Ajuste Indice de Ajuste Presente Estudo Preez et al.(2006)
¥? e gl associado gl 1,990 10,30
Absoluto GFlI 0,873 0,91
Absoluto AGFI 0,852 0,83
Incremental NFI 0,849 0,89
Incremental TLI 0,910 -
Incremental CFlI 0,918 0,92
Absoluto 0,14

RMSEA 0,050

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Com relagdo ao poder explicativo
do modelo tedrico proposto, pode-se
considerar moderado (R2 =0,238). O que

indica que a lealdade é explicada por

23,8% pela imagem da loja, ou seja,
existem outras dimensdes possiveis que

explicam a lealdade (Figura 2).

Figura 2 — Modelo Estrutural Testado
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Na Figura 2, com relacdo a terceiro, promogdo com 19% («4 = 0,19),

explicacdo da Imagem de Loja, foi possivel
constatar que 0s servigos apresentam uma
maior explicacdo da imagem de 34,9% (4 =
0,35), seguido pela mercadoria (mix de
0,30), a
0,22) em

produtos) com 29,7% ({4 =
atmosfera com 21,8% (4 =

vendedores com 16,9% (4 = 0,17) e
Instalacdes (Layout) com 14% (« = 0,14)
em sexto. Portanto, estes sdo as dimensdes
importantes e com alto poder de explicagéo
da Imagem de Loja pela amostra composta

pela geracédo Y.
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Das oito dimens@es formadoras da
imagem de loja, propostas inicialmente no
estudo, Tabela 1, apenas seis construtos
(Tabela 6) obtiveram suporte estatistico
para serem aceitas e representar a imagem
de loja em segunda ordem, sdo elas:
Atmosfera (B = 0,2930, p < 0,001),
Instalacbes (B = 0,2140, p = 0,001),
Mercadoria (B = 0,3880, p < 0,001),
Promocéo (p = 0,3030, p = 0,001), Pessoal
de Vendas (B = 0,4190, p = 0,001),
Servicos (f = 0,5040, p = 0,001). Também
foi confirmada a hipdtese Hi (B = 0,2500, p
= 0,001) que trata do impacto da imagem

de loja sobre a lealdade.

Por outro lado, o0s construtos
conveniéncia e institucional ndo foram
rodadas no teste das hipoteses, foram
rejeitadas na validade convergente, por
de

confiabilidade

apresentarem  baixos indicadores

varidncia  extraida e
composta. No estudo original de Du Preez,
Visser e Janse Van Noordwyk (2006a, b,
c),

Institucional também apresentaram baixa

as dimensdes Conveniéncia e

validade convergente, e ficaram com
valores de variancia extraida em 0,32 e
0,35
resultados do estudo de pobre (Tabela 6).

respectivamente, chamadas nos

Tabela 6 — Testes das hipdteses do Modelo do Presente Estudo versus o Estudo Original

Presente Estudo ES.“!dO
. . . Original
Hi Relacionamentos Causais CR
(.ﬁ) ' S.E. Sig. Resultados | Resultados
Imagem de Loja < Atmosfera de Loja | 0,2930 0,0470 p=0,000 significativo | significativo
Imagem de Loja < Conveniéncia - - - Né&o testada* Pobre
Imagem de Loja < InstalagBes (layout) | 0,2140 0,0430 p=0,000 significativo | significativo
Imagem de Loja < Institucional - - - Né&o testada* Pobre
Imagem de Loja « Mercadoria (mix) 0,3880 0,0600 p=0,000 significativo | significativo
Imagem de Loja < Promogéo 0,3030 0,0560 p=0,000 significativo | significativo
Imagem de Loja < Vendedores 0,4190 10,0770 p=0,000 significativo | significativo
Imagem de Loja « Servicos 0,5040 0,0620 p=0,000 significativo | significativo
Hi Imagem de Loja — Lealdade 0,2500 0,0370 p=0,000  Suportada Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Nota: (*) Os construtos conveniéncia e institucional ndo foram testados por apresentarem baixa validade

convergente.

Foi verificado o efeito moderador,
através da analise de multigrupos com base
no teste do escore-z para valores acima de
+1.96, p<.05, que indicam o efeito indireto
e a influéncia da variavel sobre as
dimensdes em estudo (SOBEL, 1982).
Portanto, foi avaliado quanto o sexo, a

frequéncia de compra e a renda moderam a

relagdo entre as dimensfes que compdem a
imagem de loja e a lealdade. Em relagéo ao
sexo, observou-se efeito moderador apenas
sobre as varidveis mix de produtos e
vendedores, ou seja, os homens percebem
0 mix de produtos e os vendedores de
forma diferente comparado as mulheres
(Bhomem = 0,26; p = 0,001; Bmuiner = 0,52; p
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= 0,000; escore-z = 2,235). Estes achados
corroboram com os estudos realizados por
Chang, Travaglione e O’Neill (2015), ao
qual também  percebem  diferencas
significantes entre 0s géneros, em especial
a percepcao dos consumidores com relagdo
ao género dos atendentes. Além do mais,
no estudo desenvolvido por Valentine e
Powers (2013), foi constatado que para a
geragdo Y, ha diferencas de percepcao por
género para as midias, ao qual o género
feminino busca por maiores informacdes,
sd0 mais orientadas visualmente, em

comparacdo ao género masculino.

Referente a frequéncia de compra,
baixa frequéncia e alta frequéncia, apenas a
dimensdo vendedores apresentou diferenca
significativa, ou seja, quanto maior ou
menor for a frequéncia de compra pelos
consumidores, maior ou menor serd a
percepcdo da dimensdo vendedores (Bbaixa
frequéncia = 0,593; p = 0,000; Raita frequencia =
0,239; p = 0,034; escore-z = 2,328). E por
fim, a moderacdo através da renda, baixa
renda (até R$ 2.000,00, n = 268) e alta
renda (acima de R$ 2.000,00, N = 126),
também se constatou que apenas a variavel
vendedor apresentou diferenca
significativa (Bpaixa renda = 0,279; p = 0,003;
Baita renda = 0,727; p = 0,000; escore-z =
2,800).

Servicos foi a dimensdo que mais

explicou a imagem de loja (p = 0,5040; p =

0,000), com impacto direto na lealdade, em
relacdo a imagem de loja. O pessoal de
vendas (vendedores) apresentou forte
poder explicativo da Imagem de loja (B =
0,4190; p = 0,000). Em paralelo com a
teoria, é possivel afirmar que o pessoal de
vendas é a linha de frente dos varejistas, é
o0 primeiro contato do cliente com a loja, e
sdo responsaveis por aconselhar e orientar
os clientes dentro da loja e em suas
compras. Para Hu e Jasper (2006) os
vendedores representam a interacdo social
do atendimento. Eles representam a
conexdo social com a loja, caracteristica
percebida pela geracdo Y, que busca

interatividade e interagcfes sociais.

O mix de produtos (p = 0,3880; p =
0,000) também merece destaque, devido a
variedade, a qualidade e a marca das
mercadorias comercializadas pela loja.
Esta dimensdo foi influenciada pela renda
(Baita renda = 0,462), onde é percebida com
maior relevancia pelo perfil do mercado
pesquisado, neste trabalho. Conclui-se que
0 mix de produtos é essencial para o
varejista de vestuario, logo os gestores
devem se concentrar principalmente no que
se refere a variedade e qualidade da

mercadoria ofertada.

A atmosfera de loja (B = 0,2930; p
= 0,000), desempenha papel fundamental
na percepcdo do consumidor e afeta sua

experiéncia de compra na loja.
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Concomitante com a teoria, Newman e
Patel (2004) relatam que a atmosfera é um
dos pontos cruciais e determinantes na
escolha da loja, melhora a percepcdo do
consumidor quanto a qualidade dos
produtos (RICHARDSON et al. 1996).

A dimensdo instalacbes (B =
0,2140; p = 0,000) é percebida como as
facilidades para o processo de compras e a
infraestrutura para melhorar o conforto do
consumidor na hora da compra. Sdo vistas
como positivas, porém ndo com tanta
relevancia quanto as demais dimensoes.
Deve-se levar em conta que as instalagdes
podem suavizar a experiéncia de compra
do consumidor: por exemplo, a iluminacao
transmite a sensacdo de estar em um
ambiente convidativo e pode causar
impacto sobre a percepcdo da loja como
um todo. Nesse contexto, a dimenséo
promogéo (B = 0,3030; p = 0,000) também
aparece como ferramenta importante ao

configurar a imagem da loja.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi
examinar a relacdo entre a imagem de loja
e a lealdade dos consumidores da geracdo
Y, bem como a contribuicdo dos
moderadores para tal relacdo. Constatou-se
que a imagem de loja é a soma das

percepcOes que o cliente possui em relagéo

a uma loja. Essa ferramenta permite
averiguar quais atributos de imagem de
loja sdo mais significativos para o
consumidor e quais, em sua percepcao, tém
maior influéncia sobre a configuracdo da

imagem de loja e sobre sua lealdade.

Os resultados deste trabalho
apresentam contribuicbes tedricas que
confirmam e fortalecem os estudos iniciais
de Du Preez, Visser e Janse Van
Noordwyk (2006a, b, c), ao demonstrar
que a percepcdo dos consumidores em
relacdo a imagem de loja desempenha um
papel importante na preferéncia ou escolha
da loja por parte dos consumidores. SO é
possivel atrai-los quando suas expectativas
foram atingidas e ndo houver discrepancia

na percepcdo da imagem da loja.

Como contribuicdes gerenciais, este
estudo permite que varejistas do setor de
vestuario alinhem suas percepcBes de
configuragio da imagem de loja e
compreendam o impacto de tal construto
sobre a lealdade dos consumidores. Com
isso, podem gerir melhor as estratégias ao
comunicar suas imagens no mercado,
antecipando-se as necessidades de seus
clientes de forma a satisfazé-las e gerar

posterior lealdade a loja.

Com base nesta pesquisa, € possivel
compreender que a imagem do varejo de
vestuario e sua relacdo com a lealdade é

significativa, haja vista apresentar um
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coeficiente de explicacdo de 25% (Hi: B =
0,2500; p = 0,000). Em geral, os resultados
evidenciam  que  outros  construtos
antecedem a lealdade e que, no caso deste
estudo, 25% de sua explicacdo pode ser
atribuida a imagem que os consumidores
possuem das lojas em estudo. Portanto,
futuros estudos podem compreender
melhor quais dimensfes antecedem a
lealdade do consumidor, aumentando
assim o poder de explicacdo de futuros

modelos propostos.

Dentre as limitacOes da pesquisa, 0
método ndo expbe os entrevistados em um
ambiente real para o preenchimento do
questionario. Além disso, a loja escolhida
pode ndo ter um envolvimento dos
respondentes, o que pode limitar a
percepcdo destes. Estudos futuros podem
replicar este para outros tipos de servico
(contextos), com diferentes procedimentos
de amostragem, como em supermercados,

farmacias, restaurantes etc.
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