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RESUMO

Objetivo: Criar e validar um modelo para explicar aintengdio comportamental dos consumidores
emrecomprar do mesmo varejista de e-commerce, centrando-se na gestéio daimagem da loja
e de marca, com énfase no produto “ténis”. Metodologia/abordagem: Abordagem quantitativa
com amostra de 610 participantes obtida por survey. A andlise de dados realizada através de
equagdes estruturais, testando as sete hipdteses do modelo hipotético. Originalidade/relevan-
cia: Pesquisas na Web of Science e no Google Scholar nédo encontraram modelos compostos
pelos construtos imagem da loja, consciéncia da marca, confianga na marca, valor damarca e
valor percebido em conjunto e concomitantemente formando uma cadeia nomolégicainfluen-
ciando a intengdo de compra dos consumidores. Principais Resultados: A imagem da loja e a
consciéncia da marca impactam positivamente o valor da marca e a confianga na marca, as
quais influenciam positivamente o valor percebido pelo consumidor. Este ultimo fator influencia
positivamente aintengdio comportamental de compra dos consumidores. Contribuicoes Tedricas:
Desenvolvimento de um modelo que apresenta relagdes entre construtos formando um modelo
inédito. Identificagdo dos antecedentes que mais influenciam a formagdo do valor percebido a
partir da gestéo de marcas e daimagem da loja. Contribuigdes para a Gestdo: Capacidade de
gestdio dos profissionais de marketing emrelagdo aos componentes do modelo que estdo sob o
seu controle, tornando a gestdo feita de forma adequada mais factivel. Assim, os resultados em
termos do valor percebido e da intengéo de compra do produto séio consequéncias “naturais”
gerando resultados positivos para a empresa.

Palavras-chave: Valor percebido. Imagem da loja. Consciéncia marca. Confianga marca. Valor
marca.
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ABSTRACT

Goal: Create and validate a model to explain consumers’ behavioral intention to repurchase
from the same e-commerce retailer, focusing on store and brand image management, with an
emphasis on the “sneakers” product. Methodology/approach: Quantitative approach with a
sample of 610 participants obtained by survey. Data analysis was carried out using structural
equations, testing the seven hypotheses of the hypothetical model. Originality/relevance:
Searches in the Web of Science database and Google Scholar did not find models composed
of the constructs store image, brand awareness, brand trust, brand value and perceived value
together and concomitantly forming a nomological chaininfluencing the intention to purchase.
consumer purchases. Main Results: Store image and brand awareness positively impact brand
value and brand trust, which positively influence the value perceived by the consumer. This
last factor positively influences consumers’ behavioral purchase intention. Theoretical contri-
butions: Development of a model that presents relationships between constructs, forming an
unprecedented model. Identification of the antecedents that most influence the formation of
perceived value based on brand management and the store’simage. Management Contributions:
Management capacity of marketing professionals in relation to the components of the model
that are under their control, making management carried out appropriately more feasible. Thus,
the results in terms of the perceived value and purchase intention of the product are “natural”
consequences, generating positive results for the company.

Keywords: Perceived value. Store image. Brand awareness. Brand trust. Brand value.
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Objetivo: Crear y validar un modelo para explicar la intencién de comportamiento de los consu-
midores de recompra en el mismo minorista de comercio electronico, enfocdndose en la gestion
de la imagen de la tienda y de la marca, con énfasis en el producto “sneakers”. Metodologia/
enfoque: Enfoque cuantitativo con una muestra de 610 participantes obtenida mediante en-
cuesta. Elandlisis de los datos se realizé mediante ecuaciones estructurales, probando las siete
hipoétesis del modelo hipotético. Originalidad/valor: Las busquedas en la base de datos Web of
Science y Google Scholar no encontraron modelos compuestos por los constructos imagen de
la tienda, conocimiento de la marca, confianza en la marca, valor de la marca y valor percibido
juntos y que formen concomitantemente una cadena nomoldgica que influya en la intencion
de compra de los consumidores. Principales resultados: La imagen de la tienda y el conoci-
miento de la marca impactan positivamente el valor y la confianza de la marca, lo que influye
positivamente en el valor percibido por el consumidor. Este ultimo factor influye positivamente
en el comportamiento de intencién de compra de los consumidores. Contribuciones teéricas:
Desarrollo de un modelo que presenta relaciones entre constructos, conformando un modelo
sin precedentes. [dentificacion de los antecedentes que mds influyen en la formacién del valor
percibido a partir de la gestion de marcay laimagen de la tienda. Contribuciones a la gestién:
Capacidad de gestion de los profesionales del marketing en relacion con los componentes del
modelo que estdn bajo su control, haciendo mds factible una gestion realizada adecuadamen-
te. Asi, los resultados en términos de valor percibido e intencion de compra del producto son
consecuencias “naturales”, generando resultados positivos para la empresa.

Palabras clave: Valor percibido. Imagen de la tienda. Marcas de conciencia. Confianza en la
marca. Valor de la marca.
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INTRODUGCAO

A gestd@io de marcas € hoje uma das principais preocupagdes dos varejistas
que buscam aumentar o valor das suas marcas criando uma diferenciagéo
para o seu publico-alvo (Peter et al., 2018). Uma marca forte € uma marca
percebida como de alto valor para os consumidores, sendo um dos princi-
pais fatores para os varejistas aumentarem a sua participagéo de mercado
(Muchenje et al., 2023; Semeijten et al.,2004). A crescente importdancia do valor
de marca € uma tendéncia atual em relagdo aos estudos sobre branding
(Sharma, 2017), e a gestdo de marcas € um dos tépicos que mais demandam
dedicagdio dos gestores de marketing (Zandbio et al, 2017).

Por outro lado, o varejo brasileiro encerrou 2023 com crescimento
em relacdio ao ano anterior de 1,7% em vendas no conceito restrito e 2,4%
no conceito ampliado, por cerca de 1,3 milhdo de varejistas, superando 2
trilndes, ou seja mais de 23% do PIB brasileiro (IBGE, 2023). Outro aspecto a
ser ressaltado da estratégia de marketing é o papel daimagem da loja que
€& um fator determinante se os consumidores irdo comprar em lojas de rua
ou em lojas de shopping center, por exemplo (Sharma, 2017). Estima-se que
em 2024 o varejo online nacional alcance o faturamento de R$ 205,11 bilhdes
representando um aumento de 10,45% em relagdo a 2023 (ABCOM, 2024). O
e-commerce em especial apresenta suas peculiaridades para gerar valor
percebido e escolha de compra em um varejista. Por ser um varejo online, e
produto ser entregue posteriori a percepgdio de risco de um varejista torna-se
mais relevante. Deste modo, a criagdo de relagdes de confianga entre os
consumidores e os varejistas podem gerar vantagens competitivas (Amraoui
& Morales, 2006, Xingyuan et al. 2010).

Inumeros estudos tém destacado o impacto da marca varejista
no comportamento do consumidor no contexto online. |O estudo de Smith
e colaboradores (2018) descobriu que a reputagdo percebida da marca
influencia significativamente a intengéo dos consumidores de comprar de
um determinado varejista on-line. Da mesma forma, Chen e Wang (2019)
demonstraram que a confianga dos consumidores em uma marca varejis-
ta € um fator-chave do comportamento de compra online. Além disso, a
pesquisa de Jones e Lee (2020) enfatizou o papel da fidelidade & marca
na promog¢do da repeticdo de compras online entre os consumidores. Por
outro lado, Phong et. al (2020) demonstra que a consciéncia e a imagem
da marca produzem efeitos marcantes na recompra e lealdade de clientes.
Troiville (2024) encontra evidéncias empiricas que os gerentes de varejo po-
demvincular as dimensdes de valor da marca ao desempenho de marketing
prevendo resultados e lealdade.

Neste sentido, observa-se que esforgos tém sido realizados para
incorporar arelevéncia da marca de varejista no processo de compraonline.
Porém nenhum destes estudos verifica como a marca do varejista contribui
para aumentar o valor percebido de um produto ofertado (em geral uma
commuodity, produto de terceiros como um ténis ou TV), e por conseguinte
explicar aintengéo de compra dos consumidores. Por outro lado, da mesma
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forma, ndo existem estudos que incorporem elementos de percepgdéo de
marca do varejista de forma ampla, incluindo a andlise das relagdes entre
consciéncia, imagem, confian¢a e valor da marca de forma integrada, o
que pode gera evidencias mais abrangentes sobre a gestéio da marca de
varejistas online e gerar subsidios para explicagéio do comportamento dos
consumidores no e-commerce.

Deste modo, considerando a importdncia e crescimento do varejo
online e as lacunas no que se refere a relevancia da marca do varejista para
escolha dos consumidores foi elaborado estudo, que possui os seguintes ob-
jetivos: (1) Verificar como percepgdes com relagdo a marca de um varejista
online (consciéncia, imagem, confianga e valor de marca) podem afetar a
geragdo de valor percebido da sua oferta de um produto; (2) Identificar o
impacto do valor percebido da oferta naintengéio de compra de um varejista
online; (3) Verificar as relagdes entre os elementos de percepgdio de marca
de varejistas online (consciéncia, imagem, confianc¢a e valor de marca).

Neste sentido, este artigo possui as seguintes contribuigdes: (1) gerar
subsidios empiricos para construgéio de modelos que expliquem a impor-
tancia das marcas de varejistas e seus componentes no varejo online; (2)
identificar agdes gerenciais e de gestéio de marcas que permitam aumentar
a percepgdio de valor percebido da oferta e aumento de transagdes por
varejistas online.

CONSTRUTOS QUE FORMAM O MODELO
HIPOTETICO PROPOSTO

O framework tedrico da conceituagdio e da descrigdlo dos construtos utilizado
para compor o modelo a ser testado.

Consciéncia marca

A consciéncia damarca é a percepgdo e o conhecimento dos consumidores
emrelagdo as caracteristicas de uma marca e dos seus produtos (Sun et al.,
2022) em conjunto com a forga da marca na mente dos consumidores além
do seu nivel de conhecimento sobre ela (Matikiti-Manyevere et al., 2020). E
a capacidade e a habilidade dos consumidores em reconhecer e se lembrar
das marcas em suas mentes (Susanti et al., 2020) considerando categorias
especificas de produtos (Bakhshizadeh & Aliasghari, 2023; Dang et al., 2023).

A consciéncia da marca é fundamental para as estratégias de
marketing influenciando de forma positiva o comportamento dos consumi-
dores, como o aumento do desejo de compra dos produtos da marca (Han
et al,, 2021), além de desempenharem um importante papel na lembranga
pelos consumidores acerca de uma marca ao desejarem comprar um pro-
duto (Matikiti-Manyevere et al., 2020). Ela é criada a partir do processo de
comunicag¢do da empresa em relagdio a divulgacdo da marca junto ao seu
publico-alvo (Zia et al., 2021).

A consciéncia da marca retrata a capacidade do consumidor em
buscar informagdes sobre a marca na memoaria, sobre as suas caracteristi-
cas, aumentando a sua familiaridade (Xu et al., 2021) e expressando o seu
reconhecimento pelo consumidor (Liu et al., 2013). A consciéncia de marca
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representa a capacidade de lembranga da marca pelos consumidores
(Gallart-Chamahort et al., 2021). Ela caracteriza as “pistas” que os consu-
midores utilizam em seu processo decisério de compra utilizando processos
heuristicos (Dang et al,, 2023). Além disso, os consumidores muitas vezes
somente sdo capazes de comprar os produtos de marcas das quais eles se
lembram, sejam nas prateleiras seja perguntado ao vendedor (Bakhshizadeh
& Aliasghari, 2023).

Imagem loja

A imagem da loja pode ser entendida como um conjunto de simbolos e
percepcdes pelos quais os consumidores sdo capazes de avalid-la. E um
agrupamento de percepgdes cognitivos e emotivos que os consumidores
possuem em relagdo aum ponto de venda (Amraoui & Morales, 2006; Graciola
etal, 2020). Aimagem da loja é definida como um grupo de associagdes que
o consumidor percebe em relagdo das caracteristicas das lojas (Erdil, 2015),
sendo um retrato das suas percepgdes subjetivas (Sharma, 2017). A imagem
da loja pode ainda ser entendida como o consumidor identifica a loja em
sua mente (Lang et al., 2023).

Ela € uma caracteristica distintiva benéfica para os varejistas (Konuk,
2018), pois, as lojas que possuem uma imagem positiva, em geral possuem
consumidores mais satisfeitos que geram uma comunicagdio boca a boca
positiva (Sharma, 2017) sendo capaz de atrair novos consumidores quando
ela excede as suas expectativas (Graciola et al.,, 2020; Lang et al., 2023).

A imagem da loja pode ser criada a partir de diferentes dimensdes,
tais como os funciondrios da loja ou do ponto de venda, a qualidade da
mercadoria e o seu nivel de preco e a atmosfera da loja como prateleiras,
mobilia, iluminagédo, odores (Amraoui & Morales, 2006; Konuk, 2018), variedade
de mercadorias, servigos prestados pelos vendedores e suas instalagdes fisi-
cas (Erdil, 2015). Ela representa uma combinagdo entre as diversas dimensodes
tangiveis e intangiveis percebida pelo consumidor (Lang et al., 2023).

Valor marca

O valor da marca representa a avaliagéio geral que o consumidor faz sobre
a marca e os seus beneficios (Xu et al., 2020) a partir das suas diversas di-
mensdes, como os atributos da marca, aimagem da marca, a qualidade e o
reconhecimento da marca. Todos eles colaboram para a formagéo do valor
da marca e posteriormente para as intengdes de compra (Rajagopal, 2020;
Zandbio et al., 2017). A forga da marca pode ser entendida como ainfluéncia
da consciéncia da marca e do seu conhecimento sobre as respostas dos
consumidores (Sharma, 2017), além de representar a percepgdo do cliente
sobre a relagdio entre o prego pago e o resultado alcangado (Liu et al., 2013)
representada tanto por aspectos funcionais quanto por aspectos emocionais
(Cavazos-Arroyo et al., 2023).

O valor da marca percebido pelos consumidores influencia forte-
mente a sua lealdade e a criag@o de um forte relacionamento com amarca,
além de uma comunicagdo boca a boca positiva (Moura et al., 2019).

Os consumidores utilizam uma série de aspectos para avaliarem as
marcas € tomarem as suas decisdes. Uma delas € a imagem da loja a qual
é usada para avaliar a marca da loja em geral e os produtos que ela comer-
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cializa (Odongo & Motari, 2020). Os consumidores utilizam aimagem da loja
para formarem a sua atitude perante a loja e consequentemente sobre a
sua marca (Peter et al., 2018).

Isso é coerente com as afirmagdes de Semeijn et al. (2004) que
descrevem que existe um grande relacionamento entre a imagem da loja e
a atitude frente a marca da loja, sendo que aimagem da loja pode ser con-
siderada como uma preditora da formacéo das atitudes dos consumidores
sobre a marca da loja. Além disso, Sharma (2017) preconiza que a imagem
da loja possui um efeito significativo em relagéo a forga da marca. A mesma
constatagdo é feita por Lang et al. (2023) na qual a imagem da loja impacta
o valor da marca. Por conseguinte,

Hipétese 1: A imagem da loja influencia positivamente o seu valor
de marca a partir da percepgdo do comprador de ténis.

O processo de geragdio do valor de marca passa necessariamente
pela formagdo da consciéncia de marca e (Matikiti-Manyevere et al., 2020).
De acordo com Liu et al. (2013) e com Zia et al. (2021) além da qualidade per-
cebida e aimagem da marca, a consciéncia de marca e o valor da marca
estdio associados. A consciéncia de marca contribui para a formagéo do valor
de marca a partir do conhecimento formado pelas associagdes positivas
lembradas pelo consumidor em relagéo & marca (Gallart-Camahort et al.,
2021). O mesmo ocorreu com Matikiti-Manyevere et al. (2020) que consideram
que existe uma forte relagdo entre eles. Ressalta-se que a consciéncia da
marca faz com que os consumidores tenham um alto valor percebido da
marca (Rajagopal, 2020) e quanto maior a percepgdo do consumidor sobre
a consciéncia de marca, maior serd a sua percepgdo do valor de marca (Xu
et al., 2020). Portanto,

Hipétese 2: A consciéncia da marca influencia positivamente o seu
valor de marca a partir da percepg¢do do comprador de ténis.

Confianga marca

A confianga é um construto multidisciplinar e por isso possui conceitos amplos,
principalmente nas dreas de marketing e de gestéo (Hamzah & Pontes, 2024).
A confianga é um dos aspectos mais importantes para os individuos, pois,
ela permeia todas as relagdes humanas. Isso também se aplica as relagdes
entre as pessoas e as empresas na medida em que os consumidores sempre
avaliom a confiabilidade dos vendedores e dos fabricantes em seu processo
decisoério de compra (Chiang & Shawn, 2007). Ela é fundamental para man-
ter um relacionamento de longo prazo entre as empresas e os seus clientes
(Maladi et al., 2021) e, por isso, considerada um dos fatores capazes de indicar
a lealdade dos clientes em relagéo & marca (Hamzah & Pontes, 2024).

A confianga na marca € a avaliagdo dos consumidores de que a
empresa ndo ird explorar possiveis fraquezas na sua relagéio com eles. Isso
ocorre em muitas situagdes nas quais os consumidores se sentem mais vul-
nerdveis em virtude do risco percebido, o qual se reflete na sua avaliagéo
da integridade da empresa (Oppong et al., 2021), gerando expectativas dos
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consumidores emrelagdo & confiabilidade e honestidade da marca (Hamzah
& Pontes, 2024; Maladi et al., 2021).

A confianga na marca também estd associada & capacidade da
empresaemcumprir os seus compromissos (Yu et al,, 2022) ou suas promessas
(Konuk, 2018) gerando experiéncias positivas pelos consumidores emrelagdo
a marca (Maladi et al., 2021).

A imagem da loja é capaz de gerar e manter uma relagéo de con-
fianga com os clientes. Assim, uma imagem da loja ruim € muito prejudicial
para a empresa impactando os resultados dos seus negdcios, enquanto
que uma otima imagem aumenta a confianga percebida pelo consumidor
diminuindo a sua percepgdo de risco (Shamsher, 2021).

Para as empresas que possuem uma imagem corporativa melhor,
a percepgdo dos clientes também serd melhor para as suas marcas, sendo
consideradas mais confidveis (Moon, 2007). Isso também ocorre em relagdo
dimagemda loja e ao julgamento dos consumidores sobre os seus produtos
vendidos (Amraoui & Morales, 2006). Assim, as lojas que possuirem imagens
positivas sdio avaliadas como mais confidveis pelos consumidores. Por exem-
plo, Konuk (2018) descreve que os consumidores que possuem uma imagem
mais positiva da loja, avaliam os produtos de marca préopria também como
mais confidveis.

Segundo Shamsher (2021) estudos anteriores mostram que a con-
fianca e a imagem da loja percebidas pelo consumidor estéio entrelagadas
existindo uma influencia direta da imagem da loja em relagéio & percepgdo
de confian¢a do consumidor. Além disso, o estudo de Adrian et al. (2022) na
Indonésia mostrou que a imagem da loja influencia positivamente a perp-
cepgdo de confianga dos seus consumidores. Portanto,

Hipétese 3: Aimagem da loja influencia positivamente a confianga
da sua marca a partir da percepg¢dio do comprador de ténis.

A geragdo da confianga da marca é um dos resultados das dimen-
s@es do brand equity e como a consciéncia da marca € um das dimensdes
do brand equity considera-se que a confian¢ga na marca € um dos resul-
tados da consciéncia da marca (Maladi et al., 2021). Além disso, quando
o consumidor conhece uma marca, isso gera confianga em relagdo a ela
(Susanti et al., 2020). A consciéncia da marca € um fator primordial para o
desenvolvimento da confianga na marca (Ledikwe, 2020), pois, a partir do
reconhecimento da marca e das crengas dos consumidores em relagcdo as
suas caracteristicas hd o aumento da sua confianga na marca (Xingyuan et
al., 2010) principalmente a partir das associagdes formadas na mente dos
consumidores (Xu et al., 2021).

Estudos mostram que a consciéncia da marca afeta a confianga
dos consumidores em relagéio & marca (Sun et al.,, 2022; Xu et al., 2021) e que
esse fendmeno ocorre por exemplo, no setor de turismo (Han et al., 2021).

Emrelac¢dio ao varejo, a consciéncia da marca ajuda os consumido-
res a reconhecerem os varejistas, o qual aumenta a sua familiaridade coma
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marca, reduzindo a sua percepcdo de risco e aumentando a sua confianga,
inclusive no ambiente online (Das, 2016; Ledikwe, 2020). Assim,

Hipétese 4: A consciéncia da marca da loja influencia positivamente
a confianga da sua marca a partir da percepgdo do comprador de
ténis.

Valor percebido

O valor percebido é a base fundamental para as atividades de marketing
(Yang & Petersen, 2004; Ladeira & Dalmoro, 2012). Ele possui diversas dimensdes
(Jiang et al., 2016) e geralmente representa a percepgdo ou uma avaliagdo
geraldos consumidores em relagdio aos custos (sacrificios) e beneficios para
eles (Dang et al., 2023; Mohammed & Al-Swidi, 2019), sendo que os consumi-
dores também fazem essas comparagdes ndio somente com a empresa, mas
também consideram os seus concorrentes (Yang & Petersen, 2004).

Assim, menores custos ou maiores beneficios tendem a aumentar
o valor percebido enquanto o inverso leva a uma menor percepgdo de valor,
sendo que esses custos podem ser monetdrios ou ndo (Pereira et al., 2019),
como por exemplo, o tempo gasto, a energia consumida, o estresse viven-
ciado pelo consumidor, entre outros (Yang & Peterson, 2004). E o julgamento
em geral feito pelo consumidor sobre aquilo que ele recebe - beneficios - em
fungdio do seu sacrificio — custos - em adquirir e usar um produto ou servigo
(Bakhshizadeh & Aliasghari, 2023; Oppong et al., 2021).

O valor percebido pelos consumidores € uma das principais varidveis
consideradas pelos pesquisadores de marketing. Ele representa a relagéo
entre os beneficios e os sacrificios percebidos pelo consumidor em relagéo
& compra, uso e descarte de um produto ou servigo. Nesse estudo, ele &
resultante do valor da marca e da confianga na marca. No primeiro caso o
valor percebido representa os pontos fortes da marca em comparagdo com
0s seus pontos fracos, principalmente em relagdo & sua lealdade. No caso
da confianga, o valor percebido representa os beneficios da empresaem se
preocupar de forma genuina com os interesses dos clientes em comparagdo
com o risco dessa preocupacdo efetivamente ndo ocorrer.

As consequéncias desse valor percebido estdio relacionadas com a
intengdio dos consumidores em comprar do varejista de e-commerce de ténis,
ou seja, a intengdio de compra depende da intensidade do valor percebido,
haja vista que os consumidores atualmente possuem muitos produtos e ca-
nais de compra & sua disposi¢éio.

Pesquisas realizadas por Kim et al. (2008) mostram que as dimen-
sdes do valor da marca, como a consciéncia da marca, a fidelidade e a
familiaridade com a marca estdio positivamente relacionadas com o valor
percebido pelo consumidor.

Além disso, outros aspectos do valor da marca também estéo rela-
cionados com o valor para o consumidor, como a qualidade percebida e o
conhecimento sobre as marcas durante o processo de compra. Novamente
a lealdade dos clientes € um fator importante, pois, eles consideram que
existe uma relagdo custo/beneficio (valor percebido) em comprar determi-
nada marca.
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Ressalta-se ainda que Pham et al. (2016) e Hanifah et al. (2016) pre-
conizaram que todas as dimensdes do valor da marca possuem uma relagéo
com o valor percebido pelo cliente. Resultados de pesquisas anteriores como
os de Cavazos-Arroyo et al. (2023).mostram que o valor da marca afeta o
valor percebido pelo consumidor de forma positiva. Por conseguinte,

Hipétese 5: O valor da marca da loja influencia positivamente a
percepgdo do valor percebido do ténis pelo comprador.

Pesquisadores jda identificaram a relagdo entre confianga e o valor
percebido pelo consumidor por meio de estudos que mostram que a confian-
¢a damarca estd relacionada significativamente com o seu valor percebido
(Chiang & Shawn, 2007). Autores como Oppong et al. (2021) consideram que
o valor percebido € um dos resultados da avaliagéo dos consumidores sobre
a confianga na marca. Além disso, como essa confianga é derivada dos atri-
butos e beneficios da marca espera-se que maiores valores na percepgdo da
confianga gerem nos consumidores um maior valor percebido a partir das
suas avaliogdes (Hamzah & Pontes, 2024). Assim,

Hipétese 6: A confianga da marca da loja influencia positivamente
a percepcgdio do valor percebido do ténis pelo comprador.

Intengdo compra

As intengdes comportamentais s@o descritas em termos dos componentes
motivacionais de um comportamento, ou seja, os aspectos relacionados ao
esforgo que umindividuo terd em realizar um comportamento (Pereira et al.,
2019). Essa intengdio ocorre quando os consumidores repetem o seu comporta-
mento do compra apds uma compra inicial (Bakhshizadeh & Aliasghari, 2023).

As intengdes comportamentais receberem muita ateng¢éo dos
pesquisadores recentemente em virtude da sua importéncia em termos de
conceitos como lealdade, comunicagdo boca a boca e aceitar pagar mais
caro (Oppong et al. 2021; Souki et al., 2022).

Nesse artigo, a intengdio de comprar novamente na mesma loja diz
respeito a lealdade do consumidor, a qual pode ser conceituada como a
intengd@o do consumidor em continuar comprando em uma loja ou mesmo
aumentar a sua frequéncia de compra (Jiang et al., 2016).

O valor percebido é considerado uma das motivagdes primdrias para
o patrocinio de uma marca, regulando as intengdes comportamentais dos
consumidores (Yang & Petersen, 2004). O valor percebido pelos consumido-
res é capaz de influenciar o seu comportamento de continuar comprando
de uma empresa (Mohammed & Al-Swidi, 2019), pois, quando o consumidor
considera um produtos ou servigo como tendo alto valor, ele tende a es-
colhé-lo em detrimento de outras alternativas (Bakhshizadeh & Aliasghari,
2023). Pesquisas anteriores descobriram que a lealdade do consumidor € uma
das consequéncias do seu valor percebido, tanto em relagéio ao comércio
tradicional, quanto em relagéo ao e-commerce (Gallart-Camahort et al,,
2021; Chiang & Shawn, 2007; Jiang et al., 2016). Em suma, o valor percebido
ete-estd relacionado diretamente com a lealdade do consumidor (Howat &
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Assaker, 2013; Yang & Petersen, 2004), impactando-a (Gallart-Camahort et
al., 2021). Portanto,

Hipétese 7: A percepgdio do valor percebido do ténis pelo compra-
dor influencia positivamente a intengéo de compra de ténis na loja.

CONSTRUGAO DO MODELO HIPOTETICO

O modelo hipotético desenvolvido a partir da apresentacdo das hipdteses
é retratado por meio da Figura 1 a seguir.

Figura 1.

Modelo hipotético.

H1 Valor
Marca HE
Valor
Percebido
Confianga Heé
Marca
Ha4

H7 Intengéio
Compra

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste estudo é o de testar um modelo hipotético sobre aintengdo
de compra dos consumidores de ténis a partir do valor percebido e dos seus
antecedentes do valor de marca e confianga na marca, além da influéncia
da imagem da loja e da consciéncia de marca.-Assim, os autores optaram
por uma abordagem quantitativa.

A partir das definigdes dos construtos e da construgéio do modelo,
elaborou-se o questiondrio. A escala de imagem da loja foi adaptada de
Chowdhury et al. (1998), a escala de consciéncia da marca e valor da marca
foi adaptada de Yoo & Donthu (2001), a escala de confianga na marca foi
adaptada de Chaudhuri & Holbrook (2001), a escala do valor percebido foi
adaptada de Pereira et al. (2019) e a escala da intengéo de compra na loja
foi adaptada de Kaufmann et al. (2016).

O escalonamento utilizado foi intervalar de 11 pontos, com a nume-
racdo entre 0 e 10 apoiadas pelas dncoras “discordo totalmente” e “concordo
totalmente”, respectivamente. Essa escolha se apoia nas consideragdes de
Nunnaly e Bernstein (1994) sobre a preferéncia de escalas de onze pontos
sobre as de sete e as de cinco itens, além do aspecto de que ela é capaz de
reduzir os problemas de assimetria das respostas (Fornell et al., 1996) e de gerar
amostras de maior qualidade em virtude da maior precis@o das respostas
dos participantes da pesquisa (Lundmark et al., 2015; Coelho & Steves, 2007).

Foi realizado o pré-teste do instrumento de coleta de dados, com
o intuito de identificar possiveis problemas, inconsisténcias e erros antes da
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sua divulgagdio para os respondentes. Os resultados mostraram que foram
necessdrias somente modificagdes pontuais como, por exemplo, em algumas
questdes, os autores escreveram palavras de forma errada, como “alguma”
ao invés de “algumas®. Esse tipo de erro ndo é detectado pelo corretor orto-
grafico do MS-Word. Outras questdes faltavam palavras, como por exemplo,
“tem boa relagdéio” e respondentes que participaram do pré-teste pediram
para colocar “tem uma boa relagdo”.

A ferramenta Google Forms foi usada para gerar o formuldrio utili-
zado na coleta de dados que ocorreu pela internet na qual os alunos de trés
IES responderam e divulgaram o questiondrio em suas midias sociais, sendo a
maioria deles discentes de cursos de especializacdo, lato sensu e stricto sensu.
Portanto, a amostra obtida pode ser classificada como por conveniéncia.

O questiondrio contou com uma pergunta filtro questionando se o
respondente adquiriuum ténis nos Ultimos seis meses. Dessa forma, buscou-se
garantir uma maior qualidade das respostas a partir de entrevistados que
efetuaram o comportamento que representa varidvel dependente neste es-
tudo. O respondente também tinha de indicar o varejista de e-commerce que
era o seu preferido e considerar as repostas avaliando esse varejista indicado.

A amostra € composta por 610 respostas que € uma quantidade
adequada, pois, supera a proporgdo de 10 casos para cada varidvel quan-
titativa — indicador de cada construto - a serem usadas na modelagem de
equagdes estruturais (Hair et al., 2014). Os softwares usados no processo de
andlise de dados foram o SPSS, o JASP e o AMOS.

ANALISE DE DADOS

Tratamento dos dados e caracteristicas da amostra

O formuldrio criado no Google Forms ndio permitiu que o respondente deix-
asse questdes em branco, entdo a ocorréncia de dados faltantes ndo foi
considerada.

Foi realizado o Teste de Kolmogorov-Smirnov para verificar se a
amostra segue uma distribuicéio normal ou ndo. Foram testados todos os
indicadores de todos os construtos e os resultados mostram que nenhum
indicador possui uma distribuic@do normal. Assim, todas as técnicas de and-
lise multivariada utilizadas foram robustas para amostras com violagdo da
normalidade.
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Tabela 1.

A seguir, a Tabela 1 mostra as caracteristicas da amostra.

Caracteristicas da amostra

Feminino 348 57,0%
Género Masculino 262 43,0%
Outro / N&o quero declarar 0 0,0%
Entre 18-30 anos 159 26,1%
Entre 31-40 anos 214 35,0%
Idade Entre 41-50 anos 110 18,1%
Entre 50-60 anos 89 15,6%
Acima de 60 anos 38 6,2%
Menos de 01 saldrio minimo 27 4.4%
Mais de 01 até 03 saldrios minimos 120 19,7%
Renda total Familiar Mais de 03 até 06 saldrios minimos 127 20,8%
Mais de 06 até 10 saldrios minimos 135 221%
Mais de 10 saldrios minimos 184 30,2%

TOTAL GERAL 610 Casos
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Os dados mostram que a amostra é magjoritariamente formada por mulheres,
com a maioria dos respondentes na faixa etdria entre 18 e 40 anos e com a
renda acima de seis saldrios minimos.

Unidimensionalidade, confiabilidade e validade

Para o exame da unidimensionalidade dos construtos, foram realizadas and-
lises fatoriais exploratérias (AFE) para todos os construtos, cujos resultados
mostraram que todos os construtos séio formados por somente uma dimensdo.

Os pressupostos para que os resultados da AFE possam ser utilizados
pelos pesquisadores também foram analisados. A maioria das correlagdes
existentes entre os indicadores de um construto precisa ser estatisticamente
significativa. Alémdisso, o Teste de Esfericidade de Bartlett deve apresentar
um p-valor = 0,05 e o Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) tem de alcangar um
valor de pelo menos 0,700 (Hair et al., 2014; Malhotra et al., 2017). No caso da
variéncia explicada para cada um dos construtos, os valores logrados séo
adequados, pois, todos eles estdo acima de 60% (Hair et al., 2014).

Sobre os indicadores dos construtos, os valores apurados também
s@o adequados, pois s@o superiores a 0,500 para a comunalidade e de 0,700
para as cargas fatoriais — coluna component da Tabela 2 - (Hair et al., 2014;
Malhotra et al., 2017).

A excegdo fica por conta do indicador “Tenho dificuldade em ima-
ginar a marca da Loja X na minha mente (INVERTIDA)” do construto consci-
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éncia da marca que apresentou valores abaixo do indicado, sendo retirado
das andlises subsequentes efetuadas.

Emrelagéio a confiabilidade das escadas usadas para medir os cons-
trutos, os valores do Alpha de Cronbach (AC) acima do valor de referéncia de
0,700 indicam que todas elas sdo confidveis (Souki et al., 2022) - ver Tabela
2. Neste estudo também foi calculado o valor do Omega de McDonald (OM)
que é considerado mais confidvel do que o Alpha de Cronbach (Zhag & Yuan,
2016). Os dados presentes na Tabela 2, mostram que os valores obtidos para
ambos indicadores foram muito préoximos para todos os construtos. Os cons-
trutos que apresentaram os maiores valores tanto para o AC quanto para
o OM foram a confianga marca, o valor percebido e a imagem loja, cujos
valores estéio acima de 0,900. Todavia os valores para o valor da marca, para
a consciéncia de marca e intengéio comportamental também alcangaram
valores de pelo menos 0,839, o que é considerado como muito bom.

Outro aspecto averiguado pelos pesquisadores & sobre a validade
convergente, a qual deve ocorrer para cada um dos construtos. Os valo-
res obtidos para a varidncia média extraida (AVE) e para a confiabilidade
composta (CC) devem ser de pelo menos 0,500 e de 0,700 respectivamente
(Malhotra et al., 2017). Os resultados — ver Tabela 2 - mostram que a validade
convergente foi alcangada para todos os construtos.

Ressalta-se que o temo “loja X” presente em vdrias questdes da Ta-
bela 2 se refere ao varejista de ténis no ambiente de e-commerce preferido
do respondente, descrito por ele no inicio do questiondrio.
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Tabela 2

Unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente

Construto Descrigdo dos Itens Component C.F.P.
V.E. = 84.63% Confio na Loja X. 0,929 0926
g
hif KMO = 0,809 . .
[}
g 8 AC. = 0939 Eu acredito na Loja X. 0,943 0,949
4« © -
E = OM. =0,942 A Loja X é uma marca honesta. 0,899 0,836
o AV.E.=0,793
C.C.=0939 A Loja X é segura. 0909 0,846
Posso reconhecer a marca da Loja X entre outras marcas de lojas concorrentes. 0,669 0,777
3 V.E. = 814% - - -
o KMO = 0,772 Conhego a marca Loja X, estou ciente sobre esta loja. 0,583 0,689
28 | Ac.-0839 . } ‘ .
@ 3 OM. = C; 848 Algumas caracteristicas da Loja X vém & minha mente rapidamente. 0,725 0,850
oS M. =0,
(] -
E AV.E=0580 Eu posso, rapidamente, lembrar do simbolo ou do logotipo da Loja X. 0,658 0,719
[§) C.C.=0,846
Tenho dificuldade em imaginar a marca da Loja X na minha mente. (INVERTIDA) 0,371 n.d.
Servigos da Loja X 0,880 0,857
= VEE. = 73.43% Qualidade dos produtos da Loja X 0,869 0,842
) KMO = 0913
-E' AC. = 0927 Variedade dos produtos da Loja X 0,837 0,797
E e
g’ O, = @EE Conveniéncia e facilidade de compra da Loja X 0,886 0,866
£ AV.E.=0,683
- CC.=0928 Prego/valor dos produtos da Loja X 0,792 0,739
Aparéncia e experiéncia de compra na loja da Loja X 0,873 0,850
V.E. =79,18% Se eu comprasse um ténis deste tipo agora, compraria nesta loja. 0,885 0,812
S KMO = 0,728
e s | AC.= 0,867 Pretendo comprar essa oferta desta loja quando precisar desse tipo de ténis. 0,912 0,897
3 E O.M.=0,873
£0 | AVE =069 o o )
CC i o 8'70 Comprar esta oferta/produto nesta loja seria minha primeira opgdo de escolha. 0,872 0,780
Faz sentido comprar da Loja X em vez de outra loja online, mesmo que estas lojas
0,773 0,652
vendam os mesmos produtos.
o V.E.=7515%
4 KMO = 0,806 Mesmo que outra loja tenha as mesmas caracteristicas da Loja X, eu preferiria
] _ . 0,897 0,837
s A.C.=0,889 comprar da Loja X.
5 O.M.=0,893
'g' AV.E. = 0,675 Se hd outra marca de loja téio boa quanto a Loja X, prefiro comprar na Loja X 0,902 0,897
C.C.=0,891
Se outra loja é parecida com a Loja X, de qualquer forma, parece mais inteligente
X 0,889 0,876
comprar na Loja X.
S VLE. = 89.22% Este ténis tem um bom prego considerando os beneficios oferecidos a mim. 0,933 0,884
8 | kMO=0765 : ~ N ~
3 AC. = 09’39 Acho que o ténis tem uma boa relagéo entre os seus beneficios em comparagdo 0953 0940
13 S = i1 i3 il
K OM. = 0939 com todos os seus custos (prego, frete, tempo de esperal).
13
% AVE. = 0,839 Considerando todos os custos e todos os beneficios, acho que vale a pena
S C.C.=0,940 - 0,947 0,923
comprar esse ténis.

Notas: 1) V.E. é a varidncia explicada pelo fator. 2) KMO é o valor do teste de Kaiser-Meyer-Olkin. 3) A.C. é o valor do Alpha de Cronbach.
4) AV.E. é a varidncia média extraida. 5) C. C. é a confiabilidade composta. 6) C.F.P. & a carga fatorial padronizada. 7) n.d. € ndo disponi-
vel. 8) O.M. é o Omega de McDonald.

Para a verificagd@o da validade discriminante entre os construtos optou-se
por comparar o valor da correlagdo de todos os pares de construtos com os
valores da raiz quadrada das AVEs do par de construtos.

Caso os valores das raizes quadradas das AVEs sejam superiores
ao valor da correlagdio entre o par de construtos, verifica-se a existéncia
da validade discriminante (Hair et al., 2014). Os valores das correlagdes dos
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Tabela 3

pares de construtos e das raizes quadradas das AVEs séio apresentados pela
Tabela 3 a seguir.

Matriz validade discriminante

et Confianga Consciéncia Imagem Intengéo Valor Valor
Marca da Marca Loja Compra Marca Percebido

Confianga Marca 0,891

Conhecimento Marca 0,718 0,762

Imagem Loja 0,817 0,726 0,826

Intengéo Compra 0,607 0,531 0,696 0,831

Valor Marca 0,634 0,531 0,601 0,754 0,822

Valor Percebido 0,513 0,408 0,595 0,838 0,566 0,916

Nota: o valor em negrito na diagonal principal da tabela representa o valor da raiz quadrada da AVE.
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Somente o par entre intengd@o de compra e valor percebido possui um valor
de correlag@o acima da raiz quadrada das AVEs. Todavia, esse resultado &
somente 0,007 superior ao recomendado (0,838 e 0,831). Assim, considerou-se
a ocorréncia da validade discriminante para todos os construtos presentes
no modelo testado.

Outro aspecto verificado é o exame sobre a possibilidade da ocor-
réncia do Common Method Bias (CMB), o qual ocorreu por meio da execugdo
do post-hoc Harman’s Single-Factor Test, considerado o teste mais utilizado
para fazer o exame da existéncia do CMB (Fuller et al., 2016).

Esse teste & feito a partir de uma andlise fatorial exploratéria, a
qual é configurada para gerar um unico fator que deve possuir um valor para
a variéncia explicada de até 50% (Fuller et al., 2016; Podsakoff et al., 2003).

O resultado do teste é de 50,12%. Verifica-se que ele estd pratica-
mente no limite do aceitdvel. Portanto, pode existir a ocorréncia do CMB
sobre o grupo de resposta dos entrevistados.

Teste de hipéteses

O teste de hipdteses ocorre por meio da realiza¢gcdo da modelagem de
equagcodes estruturais (SEM). O método de estimagdo escolhido € o Maximium
Likehood que é considerado como apropriado para amostras com violagéo
da normalidade (Hair et al., 2014). Além disso, também foi realizado o boot-
strap com 95% de confianga a partir do teste de 200 amostras. Os resultados
obtidos sdo exibidos pela Tabela 4 a seguir.
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Tabela 4
Avaliagdio das hipdteses da pesquisa

Significancia

Tosta't Resultado

Hipétese

(0,606)
Hipdtese 1: Imagem da loja # valor de marca 0,482 e Confirmadar
(0,341)

(0,337)
Hipdtese 2: Consciéncia da marca ® valor de marca. 0,195
(0,063)

%

Confirmada

(0,739)
Hipdtese 3: Imagem da loja #® confianga da marca. 0,640
(0,527)

Confirmada

(0,403)
Hipdtese 4: Consciéncia da marca # confianga da marca. 0,259
(0,169)

Confirmada

(0,546)
Hipdtese 5: Valor da marca » valor percebido. 0,439 o Confirmadar
(0,330)

(0,386)
Hipdtese 6: Confianga da marca = valor percebido. 0,279 e Confirmadar
(0,165)

(0,803)
Hipdtese 7: Valor percebido # intengdo de compra. 0,850 o Confirmada:
(0,890)

Nota: *** Relagdes significativas em nivel de 0.001; ** Relagdes significativas em nivel de 0.01. Os nimeros entre parénteses na parte de
cima da linha representam o valor mais alto encontrado para o valor do coeficiente de caminho. Os nimeros entre parénteses na parte
de cima da linha representam o valor mais baixo encontrado para o valor do coeficiente de caminho.

O modelo hipotético com os resultados alcangados & expresso por intermédio
da Figura 2 a seguir.

Figura 2
Resultados da SEM.

Valor
Marca
R? = 40,7%

0,439***

Valor
Percebido
R? = 40,3%

0,640***
0,195"

0,850"** ~Tntengdo
Compra
R?2=72,3%

onfiangd\ 0,279***
Marca

R?=717%

Consciéncia
Marca

0,259***

Notas: *** Relagdes significativas em nivel de 0.001; ** Relagdes significativas em nivel de 0.01.

Ao analisar a Tabela 4 e a figura 2 é possivel concluir que a validade no-
moldgica foi plenamente alcangada em virtude de que todas as hipdteses
foram apoiadas.

Os valores mdximos e minimos encontrados nas relacdes entre as
sete hipdteses ndio alteram o sentido da relacéio entre os construtos imagem
da loja, consciéncia de marca, valor da marca e confianga na marca. Assim,
tanto o valor da marca quanto a confianga na marca continuam sendo mais
impactados pela imagem da loja do que pela consciéncia de marca.
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Tabela 5

De outro lado, foi encontrado que o valor da marca influencia mais
o valor percebido do que a confianga na marca. Todavia, podem ocorrer
situagdes na quais em algumas amostras essa relagdo se inverte, coma con-
fianga da marcaimpactando mais o valor percebido do que o valor da marca.

Considerando possiveis efeitos indiretos mediados e com o objetivo
de compreender o fendbmeno uma andlise dos efeitos indiretos foi realizada
e os resultados sé@o exibidos na Tabela 5 a seguir.

Efeitos Indiretos dos Constructos

Construtos Endégenos Imagem da Loja Consciéncia da Marca Valor da Marca Confian¢a na Marca
Valor Percebido 0,391*** 0,158**
Intengdlo de Compra 0,332*** 0,138** 0,373*** 0,238***

Notas: *** Relagdes significativas em nivel de 0.001; ** Relagdes significativas em nivel de 0.01.
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De acordo com a Tabela 5 observa-se efeitos indiretos significativos, o
que sugere uma cadeia nomoldgica adequada, e demostra de os efeitos
dos quatro construtos relacionados a marca da loja. Primeiro verifica-se a
importéncia do valor da marca na intengéo de compra (B = 0,373; p<0.001),
maior do que da confianga (B = 0,238; p < 0.001). Os resultados sugerem
que quase todo o efeito do valor da marca no valor percebido da oferta
(B=0,439; p<0,001), é transferido a intengéo de compra, pela proximidade de
seus valores. Por outro lado, aimagem da loja se mostrou relevante e capaz
de impactar toda a cadeia nomoldgica de forma muito significativa. Com
efeitos diretos relevantes na confianga (8 = 0,640) e valor da marca (8 = 0,482)
(Tabela 4), ainda apresentou efeitos totais significativos no valor percebido
oferta (B = 0,391; p<0.001), e na intengdio de compra (B = 0,391; p < 0.001). Deste
modo, observa-se uma coeréncia e relev@incia dos constructos presentes no
modelo integrativo de marca da loja, valor percebido da oferta e intengéo
de compra proposto para lojas online.

Ao realizar uma SEM é necessdrio examinar os indices de ajuste que sdo
usados para avaliar a validade do modelo hipotético. Nesse caso Hair et al.
(2014) descreve que devem ser selecionados pelo menos um indice de bom
gjuste e de mau gjuste, além de um indice de gjuste absoluto, um indice de
gjuste incremental e do X2 Normado.

Os resultados obtidos so mostrados a seguir — ver Tabela 6.
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Tabela 6

indices de Ajuste Modelo Hipotético.

indice de ajuste Valor Valor de referencia*

X? / df (Qui-quadrado Normado) 4,634 €3 Oug;lz:izz[: Sp:(;i:lglseiziriores
IFI (Incremental Fit Index) 0,931 > 0,92

CFl (Comparative Fit Index) 0,930 > 0,92

TLI (Tucker-Lewis Index) 0,921 > 0,92

RMSEA (root mean square error of approximation) 0,077 < 0,07 com CFl com pelo menos 0,92

Nota: * valores para amostra com mais de 250 elementos e com pelo menos 12 varidveis e menos de 30 varidveis observadas.
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Apesar de o modelo apresentar uma amostra acima de 250 casos, ele
néio pode ser considerado complexo em virtude de que possui 25 varidveis
observadas.

Os resultados s@o bons. Os indices de gjuste IFl, CFl e TLI apresenta-
ram valores considerados adequados. Os valores do Qui-Quadrado Normado
e do RMSEA estdio um pouco acima do desejavel.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados mostram que a imagem da loja influencia positivamente o
seu valor de marca a partir da percepgdio do comprador de ténis — hipdtese
1. Esse resultado é coerente com os achados de Sharma (2017) nos quais a
imagem da loja influencia positivamente a consciéncia de marca, as asso-
ciagdes da marca, a lealdade & marca e a qualidade percebida - que séo
dimensdes do valor de marca. Todavia, ressalta-se que neste estudo o valor
do coeficiente de caminho é de 0,482, valor bem superior aos encontrados
junto aos consumidores indianos de moda esportiva que apresentaram va-
lores entre 0,177 e 0,283.

Esse estudo também identificou que a consciéncia da marca in-
fluencia positivamente o seu valor de marca a partir da percepgéio do com-
prador de ténis - H2 - resultado também encontrado por Liu et al. (2013) cujo
publico-alvo foi os visitantes do museu de ciéncias naturais em Taiwan e por
Xu et al. (2020) com turistas na provincia de Shandong na China. Em ambos
os resultados os valores encontrados — 0,370 e 0,393 respectivamente - sdo
superiores ao 0,195 encontrado nesta pesquisa. Isso talvez possa ser expli-
cado em virtude de que as marcas pesquisadas sdo do setor de turismo, o
que pode ser mais arriscado de acordo com a percepgdo dos respondentes
chineses, tornando a relagcdo entre a consciéncia de marca e o valor da
marca mais significativa.

Outro resultado é o que de a imagem da loja influencia positiva-
mente a confianga da sua marca a partir da percepgéio do comprador de
ténis — hipdtese 3. Esse resultado também vai de encontro aos resultados
obtidos por Shamsher (2021), por Konuk (2018) e por Amraoui e Morales
(2006). As diferencas estdio presentes nos valores dos coeficientes de ca-
minho. Enquanto que a influencia da imagem da loja sobre a confianga na
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marca é muito alto com o valor de 0,757 para os consumidores do varejo
em Bangladesh (Shamsher, 2021), eles diminuem para os consumidores de
produtos orgdnicos de marca prépria na Turquia com o valor de 0,520 para
o coeficiente de caminho (Konuk, 2018) e mais ainda para os franceses que
compram sistemas de wi-fi (Amraoui & Morales, 2006) com o coeficiente de
caminho igual a 0,250. Neste estudo, o valor do coeficiente de caminho é
de 0,640 para os consumidores brasileiros de ténis comprados pela internet.

As explicagdes para esses valores podem residir em fatores culturais,
onde no oriente a imagem da loja e talvez do seu dono sejam “fiadores da
confianga” na marca. Além disso, a imagem da loja pode ser um diferencial
para os clientes de Bangladesh em comparag@o com os clientes turcos e
franceses, para os quais o ponto de venda pode apresentar aspectos mais
profissionais. O outro fator para que no Brasil esse valor também seja bem
alto € que a compra testada nessa pesquisa € sobre a compra de ténis - um
valor relativamente caro - pelainternet, o que pode envolver golpes e fraudes
de produtos vendidos e néo entregues, o que aumenta a percepgdo de risco
pelos consumidores brasileiros e, consequentemente a busca por pistas que
possam aumentar a sua percepgdio de confianga na compra.

Outro resultado obtido comprovou que a consciéncia da marca da
lojainfluencia positivamente a confianga da sua marca a partir da percepgdo
do comprador de ténis — H4. Esse resultado também foi encontrado nova-
mente por Xu et al. (2020) e também por Xingyuan et al. (2010) que também
pesquisaram consumidores chineses que compravam telefone celular. O
estudo de Sun et al. (2022) com agricultores compradores de produtos agri-
colas apresentou o maior valor para a relacéio entre a consciéncia da marca
e a confianga da marcacom 3 = 0,487 e p < 0,001. Isso pode ser derivado das
diferencas culturais entre os respondentes que moram em grandes cidades
e aqueles que moram no campo. O resultado do presente estudo foi de 0,259,
valor intermedidrio entre os valores obtidos nos estudos chineses.

A préoxima hipoétese H5 também foi apoiada, o que significa que
o valor da marca da loja influencia positivamente a percepgéo do valor
percebido do ténis pelo comprador. O estudo de Hanifah et al. (2016) com
héspedes de um hotel de luxo em Jacarta na Indonésia identificaram que
todas as dimensdes da forga da marca (consciéncia da marca, associagdes
da marca, qualidade percebida e lealdade & marca) impactam positivamen-
te e significativamente o valor percebido. O mesmo ocorreu no estudo de
Baldauf et al. (2003) com vendedores de azulejos na Austria.

Todavia ressalta-se que o valor encontrado no Brasil (B = 0,439;
p <0,001) é superior aos valores encontrados em outros estudos. Isso significa
que o valor da marca é capaz de aumentar mais a percepg¢dio do consumi-
dor brasileiro em comparagéo com os consumidores desses dois estudos ja
citados. Isso pode ocorrer emvirtude de que o consumidor brasileiro percebe
muais beneficios advindos das caracteristicas da for¢ca da marca, aumentan-
do o valor percebido.

Neste estudo, a confianga da marca da loja influencia positivamen-
te a percepgdio do valor percebido do ténis pelo comprador, apoiando Hé6.
Esse resultado também é coerente com os achados de Oppong et al. (2021)
que pesquisaram o mercado de ervas em balcdo de lojas em Gana e com os
achados de Chiang e Jang (2007) que pesquisaram aintengdo dos alunos dos
alunos em reservar hotéis nas férias de veréilo em uma universidade nos EUA.
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Os valores encontrados para os coeficientes de caminho - 3 =0.635 e 3 = 0.67
com p < 0,001 - séo bem superiores ao valor de 0,279 obtido nesta pesquisa.

Isso significa que no caso do ténis adquirido pelo e-commerce
a confianga na marca ndo influencia téo fortemente o valor percebido
quanto o setor de servigos nos EUA e as compras de ervas em Gana. Talvez
os consumidores desses dois paises considerem que a confianga na marca
influencia mais a comparacéio entre os beneficios e sacrificios realizadas
por esses consumidores.

A ultima hipoétese também foi apoiada - H7. Isso significa que a per-
cepcdio do valor percebido do ténis pelo comprador influencia positivamente
asuaintengdo de compra na loja. Os mesmos resultados foram encontrados
por Jiang et al. (2015) com = 0,46 e p < 0,001 em relagdo aos clientes de servi-
¢os financeiros online na China e em Hong Kong e também com os resultados
de Ohammed e Al-Swidi (2019) com = 0,284 e p < 0,001 com os clientes que
avaliaram as atividades de responsabilidade social corporativa na Maldsia.

O resultado dessa pesquisa apresenta um valor bem superior de
0,850. Os consumidores brasileiros “confundem” valor percebido com a leal-
dade e aintengéio de recomprar ténis nos mesmos varejistas.

Outro aspecto a ser analisado é relativo & variéincia explicada do
principal construto endégeno que é a intengdo comportamental de recom-
prar, cujo valor é bem alto com mais de 72%. Considerando a classificagéo
de Chin et al. (1998), esse valor é categorizado como o de nivel mais alto que
é “substancial”.

CONSIDERAGOES FINAIS
Contribui¢des tedricas

Esse trabalho apresenta diversas contribuigcdes tedricas as quais reforgam
parte do conhecimento existente, mas que também apresentam novidades
emrelagdo ao nivel dainfluéncia entre os construtos. Inicialmente destaca-se
o desenvolvimento de um modelo que possui validade nomoldgicaemrelagéo
A& cadeia de causa e efeito. Apesar das hipdteses ja terem sido testadas em
outros estudos, as relacdes construidas em conjunto pelo modelo sdio inéditas.

Esse modelo representa a cadeia de gestdio de marca em conjunto
com a imagem da loja na formagédo do valor percebido pelo consumidor e
a sua consequente intengdio comportamental em comprar novamente do
mesmo varejista.

Outra contribuigcdio é a descoberta de que apesar de tanto o valor
da marca, quanto a confianga na marca contribuirem para a formagéo
do valor percebido pelo consumidor, identificou-se que o valor da marca é
antecedente mais “poderoso” do que a confianga da marca. Isso pode ser
explicado em virtude de que o valor da marca € muitas vezes formado por
varias dimensdes e enquanto que a confianga na marcarepresenta somente
uma dimensdo.

Além disso, a for¢a da marca estd relacionada em grande medida
como comportamento de escolha de compra do consumidor, o qual também
possui uma ligagdo com o valor percebido.
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As descobertas de que aimagem da loja e a consciéncia da marca
afetam a tanto a formagéio da confianga na marca quanto o valor da mar-
ca também sdo contribuigdes tedricas relevantes. Isso refor¢a o papel na
construgd@o do valor da marca ndo somente em termos dos componentes
da marca e de forma explicita no modelo da consciéncia da marca, mas
principalmente da imagem da loja em virtude dos valores dos coeficientes
de caminho.

O mesmo também ocorre emrelagdo & confianga da marca, a qual
é mais fortemente influenciada pela imagem da loja do que pela conscién-
cia da marca, apesar de todas as vantagens da familiaridade da marca ja
descritas no referencial tedrico e no desenvolvimento das hipodteses.

Portanto, esse trabalho contribui ndo somente para o desenvolvi-
mento de um novo modelo, como também sobre o conhecimento do nivel
do impacto entre os construtos e o importante papel que aimagem da loja
possui na formagdo do valor da marca e da confianga na marca e os seus
desdobramentos sobre o valor percebido e a intengdio comportamental de
compra no mesmo varejista.

Implicagdes gerenciais

Considerando os resultados desse estudo, as implicagdes gerenciais se
tornam ainda mais importantes em virtude do alto valor para a variéncia
explicada da intencdo de comprar.

Um dos aspectos mais prementes € em relacdo ao valor percebido
pelo consumidor. Nesse caso da intengéio comportamental € imprescindivel
que os gestores oferecam cada vez mais beneficios em comparagdio com os
sacrificios percebidos pelos clientes de ténis pelo e-commerce. Os resultados
mostram que o consumidor “confunde” valor percebido com a intengdio de
compra de ténis pela internet.

Pesquisas qualitativas para descobrir os aspectos que podem ser
considerados beneficios e sacrificios devem ser efetuadas e depois seguidas
de pesquisas quantitativas para descobrir os beneficios e os sacrificios mais
importantes. Ainda hd a necessidade de se identificar segmentos de merca-
do com percepgdes diferentes em relagdio & compra de ténis pela internet.

Essa classificagdio ainda pode considerar os aspectos de produ-
to, preco, praga e promogdo para facilitar a gestdo dos profissionais de
marketing.

Em termos de produtos podem ser considerados os fatores como
novos designs, materiais, tecnologias e usos. A inovag@io em relagdo ao pro-
duto é capaz de gerar mais beneficios percebidos pelos clientes resultando
na criagéo de mais valor percebido.

No caso dos precos eles se referem principalmente aos sacrificios
para realizar a compra. Novas tecnologias, parcerias com outras empresas,
mudangas em seus centros de distribuigcd@o e disponibilidade de diferentes
formas de entrega, preco e prazo do frete aumentam a possibilidade de
escolha pelo cliente e, consequentemente, diminuem a sua percepg¢do de
sacrificio.

Tornar o produto disponivel para os clientes — pragca - passa pela
facilidade de uso do site e também pela sua gestdio de estoques.
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A comunicagdio de marketing deve ser coerente com o padréo de
compra anterior dos clientes oferecendo efetivamente ofertas que eles va-
lorizam e que possuem até mesmo o prazo de receber.

Hd ainda de se considerar os outros construtos presentes no modelo
e que oo final sGo capazes de influenciar fortemente o valor percebido por
meio da cadeia nomolédgica do modelo testado, a qual € uma ferramenta
muito util para os gestores de marketing, pois, é possivel influenciar o valor
percebido e, consequentemente a intengdio de compra de diferentes ma-
neiras desde o inicio da cadeia nomoldgica.

Assim, os aspectos da imagem da loja devem ser ressaltados junto
ao seu publico, além da consciéncia da marca. Observou-se que ambos os
aspectos sdo impactantes sobre a formagéo do valor de marca e sobre a
confianga na marca, os quais por sua vez também afetam o valor percebido.

No caso da confianga o varejista deve buscar sempre cumprir as
suas promessas gerando uma imagem de confianga para o seu publico-alvo.
Como consequéncia, haverd também outros aspectos positivos relacionados
a marca, como qualidade percebida, lealdade, imagem da marca, entre
outros, capazes de gerar uma percepgdo de valor de marca mais positiva.

Em suma, os resultados apresentados mostram uma enorme
possibilidade de geragdo de circulo virtuoso de causa e efeito capaz de
efetivamente aumentar a intengéio dos consumidores de ténis em comprar
novamente do mesmo varejista.

Limitagoes e sugestdes de novos estudos

A maior limitagdo desse trabalho estd relacionada com o processo de amostr-
agem utilizado, o qual gerou uma amostra ndo representativa, o que limita
a possibilidade de generalizagdo dos resultados.

Uma alternativa a esse problema poderia ser uma pesquisa utili-
zando uma base de dados de um grande varejista. A amostragem poderia
contemplar a aleatoriedade na escolha dos respondentes com o balance-
amento por quotas das suas caracteristicas demograficas e comportamen-
tais em relagdo ao processo de compra (quantidade comprada, valor gasto,
frequéncia de compra, entre outros).

Ressalta-se que outra limitagdo € a de que esse trabalho foca a
compra de um produto especifico que € o ténis. Assim, a possibilidade de
generalizagdo dos resultados também fica comprometida. Uma pesquisa
que abrangesse a comparagdo entre trés tipos diferentes de produtos ou
de servicos poderia ser realizada. Nesse caso poderiam ser comparados
produtos de compra planejada por parte do consumidor com produtos de
compra por impulso e ainda, com algum tipo de servigco “mais puro” como
eventos ou viagens por exemplo.

Outro aspecto limitante dessa pesquisa é o que néo foi mensurado o
nivel de envolvimento do consumidor. Assim, os respondentes que aceitaram
participar da pesquisa podem apresentar um nivel de interesse maior do que
a média daqueles que ndo responderam o questiondrio. Isso pode gerar um
viés sobre as relagdes entre os construtos — hipdteses.

Por conseguinte, pesquisas que verificassem se o nivel de envol-
vimento possui um papel de varidvel moderadora sobre as hipdteses séo
capazes de identificar novos segmentos de consumidores que percepgdes
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e intengdes comportamentais diferentes, ampliando os conhecimentos
existentes sobre o modelo apresentado nessa pesquisa.

Apesar do alto valor encontrado para a variéncia explicada da
intengd@o de compra, néo pode ser descartado o direcionamento de novos
estudos engloba ainser¢do de novos construtos ao modelo com o intuito de
aumentar ainda mais esse valor. Aspectos emocionais como o0 amor & marca
e a experiéncia com a loja devem ser considerados aspectos complemen-
tares ao modelo, capazes de aumentar o seu poder preditivo. A experiéncia
de marca - brand experience - também vem sendo estudada como um an-
tecedente poderoso para a satisfagdio e para a lealdade dos consumidores.
O modelo de Brakus et al. (2009) também replicado por outros autores como
Rocha et al. (2022) pode ser uma oportunidade interessante, pois, além de
englobar aspectos emocionais, também considera aspectos comportamen-
tais e cognitivos do consumidor em relagéo & marca.
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