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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como os diferentes atributos que formam a
imagem da loja fisica influenciam a imagem da loja virtual do varejista que trabalha
com a mesma marca em ambos os formatos. Para atingir o objetivo proposto, foi
realizada uma survey junto a 420 e-consumidores residentes em trés cidades do Estado
de Minas Gerais: Mariana, Belo Horizonte e Ouro Preto. Para tratamento estatistico dos
dados, as variaveis foram agrupadas por meio da Anélise Fatorial Exploratoria. Depois,
os fatores referentes a imagem da loja fisica foram utilizados como variaveis
independentes, enquanto os fatores referentes a imagem da loja virtual foram utilizados,
um a um, como variaveis dependentes em uma Analise de Regressdo Multipla. Como
resultado, constatou-se que o ambiente de loja, o atendimento, os produtos e precos, a
localizacdo e a comunicacdo de marketing, todos relacionados a loja fisica, exercem
influéncia sobre a imagem formada pelos consumidores acerca de determinada loja
virtual, que engloba a seguranca e confiabilidade do website, interface do website,
precos e promocdes, nivel de interacdo entre o website e o consumidor, variedade de
produtos e informag6es disponiveis no website. A contribuicdo dessa pesquisa reside na
identificacdo da relacdo que existe entre a imagem da loja fisica e a da loja virtual na
mente do consumidor, trazendo uma nova linha de investigacdo a ser explorada em
pesquisas futuras na area do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Imagem da loja fisica. Imagem da loja virtual. Comportamento do e-
consumidor. Varejo eletrénico.



ABSTRACT

This research aimed to analyze how the different attributes that form the image of the
physical store influence the image of the virtual store of the retailer that works with the
same brand in both formats. To reach the proposed objective, a survey was carried out
with 420 e-consumers residing in three cities of the State of Minas Gerais: Mariana,
Belo Horizonte e Ouro Preto. For the statistical treatment of the data, the variables were
grouped through the Exploratory Factor Analysis. Then, the factors related to the
physical store image were used as independent variables, while the factors related to the
virtual store image were used, one by one, as dependent variables in a Multiple
Regression Analysis. As a result, it was found that the shop environment, service,
products and prices, location and marketing communication, all related to the physical
store, influence the image formed by consumers about the virtual store of the same
retailer, which includes the security and reliability of the website, website interface,
prices and promotions, the level of interaction between the website and the consumer,
variety of products and information available on the website. The contribution of this
research lies in the identification of the relationship between the physical store image
and the virtual store image in the consumer's mind, bringing a new line of research to be
explored in future consumer behavior research.

Keywords: Image of the physical store. Image of the virtual store. E-consumer
behavior. Electronic retail.
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1. INTRODUCAO

A Internet é um sistema global que permite que ocorram, de maneira agil e
dindmica, trocas de informacgbes, servicos, interacbes humanas, atividades de
entretenimento e transagGes comerciais, sendo esta Ultima opcdo denominada de
comércio eletrénico ou e-commerce.

De acordo com relatério Webshoppers, produzido pelo Ebit, em 2012, foi
realizado um total de 66,7 milhdes de pedidos via comércio eletrdnico no Brasil, o0 que
representa um aumento de 24,2% em relacdo ao ano anterior. Dados mostram também
que, até o ano de 2012, pelo menos 42,2 milhdes de brasileiros j& fizeram no minimo
uma compra online, sendo que, em 2015, esse nimero chegou a 48 milhdes.

Dados mais atuais, também apresentados no relatério Webshoppers, mostram
que o comeércio eletrénico brasileiro registrou um crescimento nominal de 7,4% em
2016, alcancando um faturamento de R$44,4 bilhGes, o que evidencia que esse novo
formato de loja esta se tornando cada vez mais presente na vida dos brasileiros.

Visualizando nessa expansdo do e-commerce uma oportunidade, muitos
varejistas, que tradicionalmente atuavam apenas com o formato de lojas fisicas,
passaram a atuar também no meio virtual.

Importante destacar que tal estratégia multicanal aproveita-se do fato de que a
confianca que os consumidores depositam na marca do varejista tradicional (off-line)
tende a influenciar a confianca atribuida ao negocio eletrdnico da mesma empresa
(HAHN; KIM, 2009), o que evidencia que a imagem da loja fisica afeta a imagem da
loja virtual do mesmo grupo varejista.

Neste contexto, delimitou-se como objetivo para esta pesquisa analisar como 0s
diferentes atributos que formam a imagem da loja fisica influenciam a imagem da loja
virtual do varejista que trabalha com a mesma marca em ambos os formatos.

A justificativa para esta pesquisa reside na evolucdo do comércio eletrénico no
Brasil e tendéncia de expansdo nos proximos anos, dado que, em 2015, registrou-se um
crescimento nominal de 16% nas vendas desse setor em relacdo ao ano de 2014 (EBIT,
2016) e, em 2016, mesmo com um cendrio desfavoravel marcado por retracdo da
atividade econémica, a partir do meio do ano, 0 e-commerce apresentou um crescimento
nominal de 5,2%, passando a contar com 47,93 milhdes de e-consumidores ativos ao
final desse mesmo ano (EBIT, 2017).



De forma complementar, esta pesquisa justifica-se, pois tem o potencial de
contribuir com o planejamento de marketing das organizacOes varejistas multicanais, de
modo que estas possam aproveitar melhor os atributos das lojas tradicionais para
estimularem a formacdo de uma imagem favoravel por parte de seus consumidores em
relacdo a suas lojas eletronicas, alavancando as vendas de ambos os modelos de

negacios.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de imagem no contexto mercadol6gico

Segundo De Toni (2005), as imagens sdo um conjunto de representacdes mentais
gue expressam como certo objeto é percebido por um individuo, seja de maneira fisica,
psicoldgica, emocional, cultural ou social, podendo ser consideradas como o principal
contetdo do pensamento, sendo capazes de influenciar e direcionar o comportamento
humano.

Nesta mesma linha, Barich e Kotler (1991) defendem que o conceito de imagem
representa tudo aquilo, incluindo as crencas, atitudes e impressdes, que um individuo
associa a determinado objeto. De acordo com esses mesmos autores, a imagem pode ser
considerada um construto subjetivo, a medida que se refere ao agregado de percepcdes
que cada individuo desenvolve frente a um objeto.

O conceito de imagem e sua tipologia ainda estdo em construcdo; todavia, ja se
consolidou o entendimento de que tal construto é constituido por diferentes dimensGes,
sendo elas tangiveis ou intangiveis, mensuraveis ou incomensuraveis, mutaveis ou mais
estaveis ao longo do tempo (DE TONI, 2005).

Segundo Barich e Kotler (1991), no contexto mercadoldgico, € possivel
identificar quatro tipos de imagens formadas pelos consumidores: a da marca (conjunto
de atributos que o publico associa a uma marca), a dos produtos (caracteristicas,
beneficios e categorias que 0s consumidores associam aos produtos de uma empresa), a
de marketing (percepcdo dos consumidores a respeito da oferta global que determinada
empresa disponibiliza no mercado) e a corporativa (como o publico vé a organizacao e
percebe sua atua¢do no mercado e na sociedade).

As imagens formadas pelos consumidores impactam suas preferéncias e, por

conseguinte, o volume de vendas e a participagdo de mercado das diferentes
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organizacbes que competem no mercado (PARAMESWARAN; PISHARODI, 1994),
assim como influenciam o nivel de sucesso obtido por elas no langcamento de produtos e
abertura de novas lojas (DE TONI, 2005).

Neste sentido, faz-se imprescindivel compreender quais variaveis moldam a
construcdo da imagem por parte dos consumidores, sendo neste trabalho abordada

especificamente a imagem de marketing.

2.2 Imagem de marketing e o processo de decisdo de compra

Quando o consumidor reconhece uma necessidade ndo satisfeita ou um nivel
incobmodo de tensdo, tem-se origem o processo de compra, quando ele passa a buscar
informacdes sobre produtos/servicos disponiveis no mercado para suprir a necessidade
identificada (GOUVEA; OLIVEIRA; NAKAGAWA, 2013; MERLO; CERIBELI,
2014).

Ao buscar tais informacGes, o individuo depara-se com os estimulos
provenientes das acdes estratégicas executadas pelas organizac6es no que diz respeito a
seu composto de marketing, o que inclui as decisdes de produtos, pregos, distribuicéo e
comunicacdo (GOUVEA; OLIVEIRA; NAKAGAWA, 2013).

A combinacdo desses estimulos dirigidos ao consumidor potencial, somada a
fatores de ordem psicoldgica, tais como motivacdo, processo perceptual, conhecimentos
acumulados e valores, influencia a formacéo das representacfes mentais relacionadas a
cada organizacéo e oferta disponibilizada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Verifica-se, desta forma, que o consumidor, ao buscar informacdes sobre as
alternativas existentes no mercado, depara-se com estimulos externos provenientes dos
diferentes compostos mercadologicos, que, combinados com fatores internos, originam
as imagens de marketing acerca dos produtos e servigos disponiveis para satisfazer suas
necessidades (MERLO; CERIBELI, 2014).

Essas imagens irdo influenciar as etapas subsequentes do processo de compra,
referentes a avaliagdo de alternativas e decisdo de compra, quando o consumidor avalia
e escolhe qual produto ou servico adquirir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Em seguida, cabe ao consumidor definir onde realizara a compra. Todavia, antes
de escolher em qual ponto de venda comprar, o consumidor escolhe se ira efetuar a
compra no varejo tradicional, de loja fisica, ou no varejo eletrénico. Almeida (2014)

lista alguns pontos, tais como a possibilidade de ver e experimentar o produto antes da
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decisdo de compra, a comodidade de levar o produto na hora e a facilidade de troca,
como fatores que influenciam a op¢do por uma loja fisica.

Além dos pontos supramencionados, tém-se ainda como desvantagens do
comeércio eletrdnico o longo prazo de entrega, a falta de pessoalidade e confianga nas
transacgdes virtuais, a dificuldade de avaliar ou experimentar o produto, a cobranca de
taxa de entrega e a possibilidade maior de fraudes, que, somados, levam muitos
individuos a optarem pelo varejo tradicional (GOUVEA; OLIVEIRA; NAKAGAWA,
2013).

Por outro lado, a necessidade de um produto exclusivo, a facilidade de fazer
compras sem sair de casa, a possibilidade de acessar um catadlogo mais diversificado,
assim como a falta de tempo, sdo pontos que favorecem a decisdo dos individuos pelo
comércio eletrénico (GOUVEA; OLIVEIRA; NAKAGAWA, 2013).

2.3 Imagem da loja fisica e da loja virtual

Assim como ocorre no momento de escolher qual produto/servigo adquirir, ao
decidir entre o varejo tradicional e o comércio eletrdnico, o consumidor também ¢é
influenciado por suas representacbes mentais, formadas a partir do composto
mercadologico definido pelas empresas varejistas, que engloba varidveis como
sortimento, precificacdo, localizacdo, atendimento, ambiente de loja e comunicagédo
(PARENTE; BARKI, 2014).

No varejo de lojas fisicas, a localizagdo da loja é uma das decisdes mais
importantes, uma vez que ndo pode ser facilmente alterada, além de envolver, no caso
de mudanca, énus significativo, diferentemente de quando é necessario reformular
estratégias de venda, promocao e produtos (PARENTE; BARKI, 2014).

Igualmente importante é a atmosfera da loja fisica, constituida, entre outros
elementos, pelas cores, sons e movimentos que podem ativar reagOes internas no
individuo, tornando-se elemento estratégico para diferenciar uma loja daquelas
concorrentes e chamar a atencdo do cliente (FARIAS, 2007). Segundo Kotler (1973), a
atmosfera da loja, que inclui estimulos visuais (cores, formas, tamanhos), sonoros (sons,
mausicas), olfativos (aromas) e de tato (maciez, temperatura), quando planejada, pode
causar efeitos emocionais nos clientes, favorecendo a compra.

A escolha das cores € um fator importante na constru¢cdo da atmosfera do

ambiente de compra, uma vez que diferentes combinagOes visuais despertam no
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consumidor prazer, excitacdo, percepcdes diversas do nivel de pregos e intencdo de
consumir, além de segmentar o publico (BAGULHO, 2015). Da mesma forma, a
musica pode influenciar o ritmo em que os clientes compram (MILLIMAN, 1982) e o
aroma desperta sensacdes que podem estimular os clientes a permanecerem mais tempo
na loja (MILOTIC, 2003).

Além da localizacdo e do ambiente de loja, Gouvéa (2013) argumenta que 0S
consumidores formam imagens das lojas fisicas com base em atributos que, para eles,
sdo essenciais, 0 que inclui, além da atmosfera ou ambiente de loja, o nivel de servico
prestado, a conveniéncia proporcionada durante as compras e a eficiéncia de operagdes

Por sua vez, Rudiené (2015) elenca outros elementos que impactam a imagem
que os consumidores formam de determinada loja fisica, tais como a variedade de
produtos disponiveis, o nivel de precos, os investimentos em publicidade e as acdes de
comunicacdo. A variedade de produtos disponiveis depende da estratégia de sortimento
do varejista, no tocante a profundidade e amplitude, enquanto o nivel de precos depende
da estrutura de custos da organizacdo, do posicionamento que se almeja perante o
mercado consumidor e da forma como a concorréncia se comporta no que se refere a
esse quesito (PARENTE; BARKI, 2014).

Deve-se destacar que a concorréncia, que anteriormente se limitada a diferentes
lojas fisicas, passou a contar também com as lojas virtuais. Para Cintra (2010), nos
ultimos anos, com a evolucdo da tecnologia e da Internet, cresceu a participacdo do
comeércio eletrdnico, que oferece maior comodidade aos consumidores, a medida que 0s
mesmos podem realizar suas compras sem sair de casa e a qualquer hora do dia.

A imagem que os consumidores formam das lojas que atuam no comércio
eletronico depende do layout e design dos websites (FARIAS, 2007), assim como das
informacBes disponibilizadas e recursos visuais que permitem uma fuga da rotina e
gerem maior prazer durante a navegacdo (MENON; KAHN, 2002).

Tracando um paralelo entre a loja fisica e a virtual, Parente e Barki (2014)
argumenta que, do mesmo modo que o cliente, quando visita uma loja fisica, vé
primeiro sua fachada e a decoragdo externa, no caso do varejo virtual, o primeiro
contato que o cliente tem é com o desenho do website. Ainda segundo o mesmo autor,
da mesma forma que o individuo percorre, na loja fisica, os corredores procurando o
produto desejado, na loja virtual realiza-se essa pesquisa por meio dos menus e

ferramentas de busca e filtros disponiveis.
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Além das caracteristicas do website, a questdo de confiabilidade e do risco
percebido tende a influenciar a imagem que os consumidores formam de determinado
varejista eletrénico. Cernev e Leite (2016) argumentam que o comércio eletronico ja se
tornou uma realidade brasileira, porém ainda ndo ha total seguranca dos usuarios em
relacdo a internet, principalmente no que se refere a transagdes eletronicas. Portanto, as
empresas que investem em seguranca do website ttm uma chance maior de criar um
laco de confiabilidade com seu cliente e, consequentemente, fazer disso uma vantagem
competitiva para a organizacdo (CERNEV; LEITE, 2016).

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Com a finalidade de atender aos objetivos da pesquisa, decidiu-se por uma
abordagem descritiva quantitativa. De acordo com Godoy (1995), uma investigacdo
dessa natureza permite descrever o objeto de estudo, quantificando-o e medindo-o, para
que depois seja possivel empregar ferramentas estatisticas na analise dos dados.

Em se tratando de como os dados foram coletados, optou-se pelo modelo
transversal, ou seja, houve um recorte Unico no tempo, sendo coletados dados sobre a
exposicéo e o desfecho simultaneamente (BASTOS; DUQUIA, 2007).

Como método de investigacgdo, decidiu-se pela pesquisa de campo tipo survey, a
qual, segundo Forza (2002), permite estudar uma amostra, retirada de uma populacéo,
por meio da coleta de dados realizada de maneira individual, por meio da aplicacdo de
questionarios.

A fim de operacionalizar a coleta de dados, utilizou-se como instrumento um
questionario autoadministrado estruturado com base no modelo de escala Likert de sete
pontos, rotulados em seus extremos como "discordo totalmente” e "concordo
totalmente”. De acordo com Wittink e Bayer (2003), é melhor que se tenham mais
pontos na escala, pois, assim, permite-se que 0s respondentes tenham mais opcOes de
resposta.

O questionario elaborado foi dividido em trés partes. Na primeira, foram
apresentadas as questdes demograficas, que permitiam conhecer o perfil dos
respondentes e caracterizar a amostra da pesquisa, alem de contar com uma questao
filtro, que objetivava identificar se o respondente ja havia feito pelo menos uma compra
no comeércio eletrdnico. A segunda parte incluiu questfes relacionadas a imagem que o

respondente possuia de determinada loja fisica. Tais questdes abordaram o0s seis
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elementos do mix de marketing no varejo tradicional: produtos, preco, localizacéo,
ambiente de loja, comunicagdo e atendimento ao consumidor (PARENTE; BARKI,
2014). J& a terceira e Ultima parte do questionario contou com questdes associadas ao
mix de marketing no varejo eletrénico: produtos, preco, comunicacdo, distribuicéo,
personalizacdo, privacidade, servico ao consumidor, comunidade, site, seguranca e
promocdo de venda (KALYANAM; McINTYRE, 2002).

E importante ressaltar que o questionario continha uma instrugdo para que 0s
individuos respondessem aos dois ultimos grupos de questdes pensando em uma loja
fisica que eles conheciam presencialmente, que também possuia uma loja online na qual
eles ja haviam navegado.

A coleta de dados foi operacionalizada de duas formas: de maneira presencial e
virtual. Sendo assim, o questionario foi aplicado tanto pessoalmente quanto
disponibilizado, no formato eletrdnico, nas redes sociais (Facebook) durante 30 dias,
tendo sido divulgado a cada dois dias.

A populagéo-alvo do estudo foi delimitada incluindo os habitantes de 18 anos ou
mais das cidades de Ouro Preto, Mariana e Belo Horizonte (todas localizadas no Estado
de Minas Gerais) que, além de comparem no varejo de loja fisica, também possuiam
alguma experiéncia de compra no comércio eletrdnico. A justificativa para tal € que os
individuos que nunca fizeram sequer uma compra no comércio eletrénico poderiam ter
algum tipo de aversdo ou nutrir crencas negativas acerca desta modalidade de varejo
que poderiam enviesar suas respostas. A amostra foi limitada a individuos com pelo
menos 18 anos, pois este publico tende a ter mais autonomia durante o processo de
deciséo de compra.

Para compor a amostra da pesquisa, optou-se pela técnica de amostragem por
conveniéncia, ou seja, coletaram-se 0s dados de maneira ndo aleatoria, sendo a amostra
escolhida de maneira proposital, ndo probabilistica (LEVIN, 1987).

O tamanho da amostra foi calculado de maneira a manter a proporgdo de 10
observacgdes para cada pardmetro, recomendada quando se pretende analisar os dados
coletados por meio da Modelagem de EquagGes Estruturais (HAIR JUNIOR et al.,
2009). Considerando que foram adotadas 43 variaveis, a amostra de pesquisa foi
definida em 420 observacdes, uma vez que algumas tiveram que ser descartadas por ndo

se adequarem a pesquisa.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Andlise Fatorial Exploratéria

Com o intuito de agrupar as variaveis originais de pesquisa em um numero
menor de fatores, simplificando as analises posteriores, optou-se por empregar a técnica
estatistica denominada Anélise Fatorial Exploratéria. Como o estudo contou com dois
conjuntos de variaveis distintos, um referente a imagem que os consumidores formam
em relacdo a loja fisica de determinado varejista e outro, a imagem da loja virtual
daquele mesmo varejista, foram rodadas duas analises fatoriais.

Todavia, antes de proceder ao emprego da técnica estatistica supracitada,
calculou-se o Alfa de Cronbach para cada conjunto de variaveis, com o intuito de
identificar se havia consisténcia interna, ou seja, se as variaveis mediam 0 mesmo
construto e, portanto, eram passiveis de agrupamentos (CORTINA, 1993). Hair Junior
et al. (2005) recomendam que, uma vez que o coeficiente do teste Alfa de Cronbach
varie entre zero e 1, um valor satisfatério para que se considere que as variaveis sdo
altamente correlacionadas entre si é de, no minimo, 0,6.

Na presente pesquisa, obteve-se um Alfa de Cronbach de 0,899 para as variaveis
referentes a imagem que os consumidores atribuem a loja fisica do varejista, e um Alfa
de 0,919 para aquelas referentes a imagem que os consumidores atribuem a loja virtual
do mesmo varejista. Nota-se, portanto, que, em ambos 0s casos, existe alta correlacédo
entre as variaveis que se pretende agrupar, justificando tal acdo.

Validado o emprego da analise fatorial para tratar a base de dados do estudo,
realizou-se primeiramente 0 agrupamento das variaveis relacionadas a imagem da loja
fisica. Todavia, ao se analisarem as comunalidades das 20 variaveis agrupadas,
constatou-se que algumas delas apresentavam valores menores que 0,5, limitrofe
inferior recomendado por Hair Junior et al. (2009). Por isso, optou-se por realizar nova
andlise, excluindo a variavel que apresentou a menor comunalidade (FISICA4).

Entretanto, constatou-se que algumas variaveis ainda apresentavam
comunalidade inferior a 0,5. Sendo assim, foram realizadas novas rodadas de andlise,
excluindo-se, uma a uma, as variaveis com comunalidade inferior a aceitavel. Ao final
deste processo, foram excluidas, nessa ordem, as variaveis FISICA4, FISICA12 e
FISICAS5, restando 17 das 20 variaveis originais referentes & imagem da loja fisica do

varejista.
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Esta nova rodada retornou um KMO igual a 0,887 e p-valor igual a 0,000 no
teste de Esfericidade de Bartlett, o que indica a adequacdo da Andlise Fatorial
Exploratoria para agrupar as 17 variveis restantes.

Depois que garantir que todas as variaveis agrupadas apresentaram
comunalidade superior a 0,5, procedeu-se a andlise da solucdo fatorial encontrada,
composta por quatro fatores, que foi capaz de explicar 63,977% da variancia dos dados
originais, percentual considerado aceitavel, segundo Hair Junior et al. (2005). Os fatores

obtidos, assim como as variaveis agrupadas, podem ser visualizados no Quadro 01.

Ambiente de loja Atendimento Produtos e precos LOC8|IZ§1(;&O € cormunicacao
e marketing
FISICAG FISICA16 FISICA1 FISICA13
FISICA7 FISICA18 FISICA3 FISICA11
FISICA10 FISICA17 FISICA2 FISICA14
F[SICA9 FISICA15 F[SICA19
FISICAS8 FISICA20

Quadro 01: Fatores relacionados a imagem da loja fisica.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Finalizado o agrupamento das variadveis relacionadas a imagem da loja fisica,
passou-se para a andlise fatorial das varidveis utilizadas para mensurar a imagem que 0s
consumidores possuem da loja virtual da mesma empresa.

Porém, assim como ocorreu na etapa anterior da analise que buscou agrupar as
variaveis relativas a imagem da loja fisica, ao se verificarem as comunalidades das 23
variaveis agrupadas, percebeu-se que algumas delas apresentavam valores menores que
0,5, limitrofe inferior recomendado por Hair Junior et al. (2009).

Sendo assim, optou-se por rodar uma nova analise, excluindo-se a variavel que
apresentou a menor comunalidade (VIRTUAL18). Ainda assim, percebeu-se que
algumas variaveis continuavam a apresentar comunalidade inferior a 0,5. Portanto,
foram necessarias novas rodadas de analise, excluindo-se, uma a uma, as variaveis com
comunalidade inferior ao limitrofe recomendado. Neste sentido, foram excluidas, nessa
ordem, as variaveis VIRTUAL18, VIRTUAL13 e VIRTUAL 11, permanecendo entdo,
20 das 23 variaveis originais referentes a imagem da loja virtual.

Esta nova rodada retornou um KMO igual a 0,907 e p-valor igual a 0,000 no
teste de Esfericidade de Bartlett, o que indica a adequacdo da Andlise Fatorial

Exploratoria para agrupar as 20 variaveis restantes.
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ApOs garantir que todas as variaveis agrupadas apresentassem comunalidade
superior a 0,5, procedeu-se a analise da solucédo fatorial encontrada, composta por cinco
fatores, que foi capaz de explicar 65,075% da variancia dos dados originais, percentual
considerado aceitavel, de acordo com Hair Junior et al. (2005). Os fatores obtidos e as

varidveis agrupadas em cada um deles podem ser visualizadas no Quadro 02.

Seguranga e Nivel de interacdo Variedade de
A Interface Precos e .
confiabilidade i ~ entre o website e 0 produtos e
. amigavel promocoes . . ~

do website consumidor informacbes
VIRTUAL23 | VIRTUAL2 | VIRTUAL16 VIRTUAL12 VIRTUALG
VIRTUAL21 | VIRTUAL3 | VIRTUAL14 VIRTUAL10 VIRTUALS
VIRTUAL19 | VIRTUAL4 | VIRTUAL17 VIRTUAL15 VIRTUAL7
VIRTUAL20 | VIRTUAL1L VIRTUAL9 VIRTUALS
VIRTUAL22

Quadro 02: Fatores relacionados a imagem da loja virtual.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4.2 Analise de Regressdo Mdltipla

Depois de agrupar os dois conjuntos de varidveis originalmente empregados no
estudo, foram rodadas cinco analises de regressao multipla, sendo que, em cada uma
delas, foi adotada como variavel dependente um dos fatores obtidos na analise fatorial
das variaveis relacionadas a imagem da loja virtual (seguranca e confiabilidade do
website; interface amigavel; precos e promocdes; nivel de interacdo entre o website e 0
consumidor; e variedade de produtos e informac@es). Por outro lado, como variaveis
independentes em cada regressao, foram utilizados, conjuntamente, os quatro fatores
obtidos na andlise fatorial das variaveis referentes a imagem da loja fisica (ambiente de
loja; atendimento; produtos e prec¢os; localizacdo e comunicacdo de marketing).

A primeira regressdo teve como variavel dependente o fator “seguranca e
confiabilidade do website”. Foram obtidos trés modelos, sendo escolhido para analise o
terceiro, que apresentou o maior coeficiente de correlagcdo dentre eles, no valor de
0,365, evidenciando baixo poder de explicacdo das variaveis independentes.

O coeficiente de determinacao ajustado obtido foi de 0,127, ou seja, 0 modelo de
regressdo retornado pelo SPSS mostrou-se capaz de explicar 12,7% da variagdo na

percepcdo dos individuos quanto a seguranca e confiabilidade de determinado website.
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Depois dessa analise preliminar, conduziu-se um teste ANOVA, cujo p-valor
obtido foi 0,000, o0 que permitiu rejeitar a hipotese nula de que ndo havia regressao para
nenhuma das varidveis independentes incluidas no modelo. De forma complementar,
foram conduzidos testes de hipdtese individuais para testar cada uma das variaveis
independentes, a partir dos quais foi possivel rejeitar as hipdteses nulas de que os
coeficientes de regressao seriam iguais a zero.

Analisando conjuntamente os resultados alcangados no teste ANOVA e nos
testes de hipotese realizados para cada variavel independente incorporada ao modelo,
constata-se sua significancia estatistica, justificando a continuidade da analise.

A equacéo que representa 0 modelo de regressdo obtido pode ser assim descrita:

Y =0,253 X1 + 0,196 Xz + 0,175 X3

Sendo:

Y — seguranca e confiabilidade atribuidas ao website de determinada empresa;
X1 — atendimento prestado na loja fisica da mesma empresa;

X2 — produtos disponiveis e precos praticados na loja fisica da mesma empresa;

X3 — ambiente da loja fisica da mesma empresa.

Analisando as variaveis independentes do modelo em questéo, verifica-se que 0s
consumidores atribuem maior seguranca e confiabilidade a um website quando, na loja
fisica do mesmo varejista, avaliam os precos praticados como mais coerentes, recebem
um bom atendimento, encontram uma variedade grande de produtos disponiveis e
percebem o ambiente da loja como mais confortavel e moderno.

Finalizada a primeira analise, rodou-se uma nova regressao, tendo como variavel
dependente o fator “interface amigavel”. Nessa regressdo, foram obtidos quatro
modelos, sendo o quarto escolhido para andlise, uma vez que apresentou 0 maior
coeficiente de correlacdo, de 0,338, o que indica baixo poder de explicagéo.

O coeficiente de determinacdo ajustado obtido foi de 0,106, ou seja, 0 modelo de
regressdo retornado pelo SPSS mostrou-se capaz de explicar 10,6% da variagdo na
percepcao dos individuos acerca do quéo amigavel é a interface do website.

Ap0s essa andlise preliminar, aplicou-se o teste ANOVA, cujo valor obtido foi
de 0,004. Dessa forma, rejeitou-se a hipotese nula, ou seja, havia regressdo para, pelo

menos, uma das variaveis dependentes incluidas no modelo. De forma complementar,
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foram conduzidos testes de hipdtese individuais para testar cada uma das variaveis
independentes, a partir dos quais foi possivel rejeitar as hipdteses nulas de que 0s
coeficientes de regressao seriam iguais a zero.

Ao se considerarem os resultados alcancados no teste ANOVA e nos testes de
hipdtese realizados para cada variavel independente incorporada ao modelo, constata-se
sua significancia estatistica, justificando a continuidade da analise.

A equacéo que representa 0 modelo de regressdo obtido pode ser assim descrita:

Y =0,210 X1 + 0,182 Xz + 0,140 X3+ 0,132 X4

Sendo:

Y — percepcao acerca do quao amigavel é a interface de determinado website;
X1 — localizagdo e comunicagdo de marketing da loja fisica da mesma empresa;
X2 — atendimento prestado na loja fisica da mesma empresa;

X3 —ambiente da loja fisica da mesma empresa;

X4 — produtos disponiveis e precos praticados na loja fisica da mesma empresa;

Nota-se, portanto, que a percep¢do que oS consumidores possuem acerca do
quao amigavel é a interface da loja virtual do varejista sofre influéncia de todas as
variaveis que compdem o mix de marketing aplicado a suas lojas tradicionais, ou seja,
do ambiente das lojas fisicas, do atendimento prestado pelos vendedores, dos produtos
disponiveis e precos praticados, da comunicacdo de marketing realizada e da localizacéo
dos estabelecimentos.

Neste sentido, € possivel afirmar que a experiéncia de compra que 0S
consumidores vivenciaram na loja fisica de determinado varejista e a imagem que
atribuem a ela tende a afetar a imagem que eles atribuem a loja virtual da mesma
organizacdo e o qudo amigavel eles percebem que o website é.

Finalizada a analise da primeira regressao, rodou-se uma terceira regressao, que
teve como variavel dependente o fator “precos e promogdes”. O SPSS retornou trés
modelos, sendo escolhido para analise o terceiro, dado que este foi 0 que apresentou o
maior coeficiente de correlacdo entre eles, de 0,336, que indica novamente baixo poder
de explicacédo por parte das variaveis independentes.
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O coeficiente de determinacdo ajustado deste terceiro modelo foi de 0,107, o que
evidencia que ele é capaz de explicar 10,7% da percepcao dos individuos a respeito dos
precos praticados e promogdes realizadas na loja virtual do varejista.

No teste ANOVA realizado, obteve-se p-valor de 0,000, permitindo-se rejeitar
novamente a hipotese nula de que ndo havia regressdo para nenhuma varidvel.
Complementarmente, os testes de hipoteses realizados para cada uma das trés varidveis
independentes incorporadas ao modelo confirmaram a significancia estatistica de todas
elas enquanto influenciadoras do comportamento da variavel dependente.

Analisando os resultados alcancados no teste ANOVA e nos testes de hipotese
individuais, constata-se a significancia estatistica do modelo retornado pelo SPSS,
justificando a continuidade da anélise.

A equacdo gue representa 0 modelo de regressdo obtido pode ser assim descrita:

Y =0,228 X1 + 0,179 Xz + 0,171 X3

Sendo:

Y — percepcao acerca dos precos e promogcdes de determinado website;

X1 — produtos disponiveis e pre¢os praticados na loja fisica da mesma empresa;
X2 — localizagdo e comunicacdo de marketing da loja fisica da mesma empresa;

X3 —atendimento prestado na loja fisica da mesma empresa.

Nota-se, portanto, que os consumidores, ao analisarem 0s precos e promogoes
encontrados no website de determinado varejista, acabam sendo influenciados pelos
precos praticados na loja fisica da mesma empresa. Todavia, é possivel constatar que a
percepcdo de precos do consumidor no ambiente virtual também é afetada por outras
dimensGes da experiéncia presencial de compra em uma loja tradicional do mesmo
grupo, o que inclui variedade de produtos disponiveis, facilidade de acesso a loja fisica,
campanhas atrativas de comunicacdo de marketing e bom atendimento por parte dos
vendedores.

Apbs finalizar a terceira andlise, rodou-se uma nova regressdo, tendo como
variavel dependente o fator “nivel de interacdo entre o website e o consumidor”.
Todavia, como o maior coeficiente de correlacdo obtido foi de 0,256, valor que indica

poder de explicagdo desprezivel do modelo, tal analise foi interrompida.
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Finalizando a analise, rodou-se uma quinta regressdo, que teve como variavel
dependente o fator “variedade de produtos e informacdes”. Nessa ultima regressdo,
foram obtidos apenas dois modelos, sendo escolhido para analise o segundo, que
apresentou o maior coeficiente de correlacdo entre eles, de 0,309, o que evidencia poder
de explicacdo baixo do modelo a ser analisado.

O coeficiente de determinagdo ajustado do modelo foi de 0,091, ou seja, o
modelo de regresséo retornado pelo SPSS foi capaz de explicar 9,1% da variacdo na
percepcao dos clientes acerca da variedade de produtos e informacGes disponiveis em
determinado website.

No teste ANOVA, obteve-se p-valor de 0,003, o que permitiu rejeitar a hipotese
nula de que ndo havia regressdo para nenhuma varidvel incluida no modelo. Em
seguida, os testes de hipoteses conduzidos para cada variavel independente permitiram
concluir que ambas eram estatisticamente significativas.

Analisando os resultados alcancados no teste ANOVA e nos testes de hipotese
para cada variavel, constata-se a significancia estatistica do modelo retornado pelo
SPSS, justificando a continuidade da analise.

A equacdo gue representa 0 modelo de regressdo obtido pode ser assim descrita:

Y =0,276 X1 - 0,140 Xz

Sendo:

Y — percepcdo acerca da variedade de produtos e informacfes disponiveis em
determinado website;

X1 — localizagdo e comunicagéo de marketing da loja fisica da mesma empresa;

X2 — atendimento prestado na loja fisica da mesma empresa.

Apols analisar as variaveis independentes incluidas no modelo supra-
apresentado, nota-se que os consumidores tendem a avaliar melhor a variedade de
produtos e informacdes disponiveis no website de determinado varejista quando a loja
fisica da mesma empresa possui localizacdo privilegiada e de facil acesso e se destaca
por suas campanhas de comunicacdo de marketing. Em contrapartida, os consumidores,
quando recebem um melhor atendimento na loja fisica, tendem a avaliar de forma

menos favoravel as informac6es e produtos disponiveis no website da mesma empresa.
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Uma possivel explicacdo para esta segunda constatacdo € que os consumidores,
quando sdo bem atendidos presencialmente, tendem a obter mais informacdes e a ter
oportunidade de interagir mais com os produtos disponiveis na loja fisica, o que faz com
que se tornem mais criticos ao visitarem o0 website da mesma organizacdo para
realizarem suas compras, principalmente no que se refere aos produtos e informacoes
encontradas.

Analisando conjuntamente todas as regressdes efetuadas, percebe-se que a
experiéncia de compra presencial vivenciada por determinado consumidor e a imagem
que ele atribui a loja fisica de uma empresa tendem a influenciar a imagem que ele
atribui a loja virtual ou website pertencente & mesma organizagao.

Em outras palavras, foi possivel constatar que a imagem que os consumidores
formam em relacdo a loja fisica tende a impactar a imagem que eles formam a respeito
da loja virtual do mesmo grupo varejista.

Todavia, para finalizar, é importante ressaltar que, conforme os resultados
estatisticos obtidos, a influéncia que a imagem da loja fisica exerce sobre a imagem
atribuida a loja virtual da mesma organizacdo € reduzida, ou seja, apesar de 0s
consumidores associarem ambas, os dois formatos de negocios devem ser tratados, do
ponto de vista mercadoldgico, de modo diverso, a medida que a gestdo de marketing
tradicional no varejo de loja fisica é substancialmente diferente da gestdo de marketing

no comeércio eletronico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Devido a popularizagdo da Internet, a compra de produtos via comércio
eletrbnico esta se tornando cada vez mais recorrente no Brasil. A comodidade que esse
tipo de transacdo oferece para o cliente, além da facilidade de acesso, por meio de
computadores, tablets ou smartphones, esta fazendo com que as lojas virtuais ganhem
cada vez mais espago na vida dos consumidores brasileiros.

Neste contexto, a presente pesquisa teve como objetivo analisar como 0s
diferentes atributos que formam a imagem da loja fisica influenciam a imagem da loja
virtual do varejista que trabalha com a mesma marca em ambos os formatos.

Delimitado o objetivo da pesquisa, conduziu-se um levantamento tedrico com o
intuito de conceituar, primeiramente, 0 construto imagem e, posteriormente, identificar

quais sdo os atributos que os individuos costumam considerar para formarem uma
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imagem em relacdo a uma loja fisica ou virtual especifica. A partir dai, elaborou-se um
questionario para coletar dados que permitissem verificar a influéncia de determinados
atributos formadores da imagem da loja fisica sobre a imagem da loja virtual.

Ap0s a aplicacdo dos questionarios, foi possivel relacionar os dados referentes a
imagem da loja fisica com aqueles referentes a imagem da loja virtual. Verificou-se,
assim, que o ambiente de loja, o atendimento, os produtos e precos, a localizagdo e a
comunicagdo de marketing, todos relacionados a loja fisica, exercem influéncia sobre a
imagem formada pelos consumidores acerca de determinada loja virtual, que engloba a
seguranca e confiabilidade do website, interface do website, precos e promocdes, nivel
de interagdo entre o website e 0 consumidor, variedade de produtos e informacoes
disponiveis no website.

Portanto, conclui-se que as experiéncias vivenciadas dentro da loja fisica
influenciam a percepc¢do que o cliente tem sobre o website de comércio eletrénico da
mesma organizacao, ou seja, a imagem da loja fisica afeta a imagem da loja virtual do
varejista que atua com os dois formatos de negécios.

Neste sentido, evidencia-se 0os consumidores que ndo se sentem satisfeitos com a
gama de produtos ofertados e precos praticados, assim como com 0 ambiente e o
atendimento prestado nas lojas fisicas do varejista, tendem a formar uma imagem
negativa ndo apenas dessas lojas, mas também do website que utiliza a mesma marca.

Por outro lado, caso os consumidores tenham uma percepcdo positiva em relacdo
aos atributos supracitados, a tendéncia é que isso se reflita favoravelmente na imagem
formada ndo apenas da loja fisica, mas também do website do varejista.

Assim, conclui-se que, caso o varejista opte por trabalhar com a mesma marca
nos dois formatos de loja, tem que adotar estratégias de gestdo do mix de marketing
alinhadas, para que ndo sejam criadas distor¢fes nas percepcdes dos consumidores que
afetem negativamente a imagem dos dois negécios.

A contribuicdo dessa pesquisa reside na identificacdo da relacdo entre a imagem
da loja fisica e a da loja virtual na mente do consumidor, trazendo uma nova linha de
investigacdo a ser explorada em pesquisas futuras na &rea do comportamento do
consumidor. Neste sentido, sugere-se que novos estudos sejam realizados visando
analisar a influéncia da percepcdo de precos dos consumidores no varejo tradicional
sobre a percepcdo de precos no comércio eletronico e vice-versa, além da influéncia que
as multiplas dimens@es do atendimento prestado na loja fisica exercem sobre a imagem

da loja virtual.
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APENDICE A

Questionario

Meu nome é Walquiria Marinho de Freitas. Sou aluna do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP) e este questionario faz parte de minha
pesquisa de conclusdo de curso. Sua colaboragdo é muito importante. Obrigada!

Informacdes do respondente:

1. Faixa etaria
( ) 15a19 anos
( ) 20 a 29 anos
( )30 a39anos
( )40 a49 anos
( ) 50 anos ou mais

2. Género
( ) Masculino ( ) Feminino

3. Estado civil
( ) Solteiro () Casado ( ) Outros

4. Vive em:

( ) Ouro Preto

( ) Mariana

( ) Belo Horizonte
( ) Outro:

5. Nivel de escolaridade:

() Ensino fundamental

( ) Ensino medio

( ) Ensino técnico

( ) Ensino superior

( ) Especializacéo e/ou pds-graduacao

6. Tem acesso a internet?
()Sim
( ) Néo

7. Ja comprou pela Internet?
()Sim
( ) Néo

8. Frequéncia com que compra pela
Internet:

( ) todo més

( ) a cada trés meses

( ) a cada seis meses

( ) uma vez por ano

() nunca comprei

Agora, antes de continuar, pense em uma empresa gque possua loja fisica (onde vocé ja
entrou) e que também possua um site de vendas (que vocé ja visitou). Cologue aqui 0

nome da empresa em que pensou:

Nas proximas duas se¢Bes do questionario, vocé ira responder um grupo de questdes
referente a loja fisica e outro referente ao site de vendas dessa empresa que Vocé citou

anteriormente.
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Para responder as questdes abaixo, utilize a seguinte escala:

Discordo totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo totalmente
Em relacéo a loja fisica:
|5]

|
Os produtos vendidos nessa loja séo de qualidade. 1 1]2]3|4]|5]6]7]

A loja possui politicas justas de troca e devolucio de mercadorias. | 1]12[3]4|5]/6]7]

As cores utilizadas dentro da loja tornam o espaco mais agradavel. 1]12]3]4|5]/6]7]
|5]6!
A loja é perfumada, 0 que ajuda a tornar minha estadia mais agradavel. | 1|2|3|4|5[6] 7|

|5]6
O design do ambiente interno da loja torna minha experiéncia de compra 11203l als 7
mais prazerosa.
A loja se encontra em um local considerado seguro. 1] 2[3[4]5/6]|7]

A loja costuma realizar promoces atrativas. 1] 2[3[4]5]/6]|7]

Os atendentes séo educados ao lidar com o publico. | 1]12]3]4|5]/6]7]

Os atendentes mostram boa vontade para atender os clientes. 1 1]12]3]4|5]/6]7]

Considerando os beneficios que os clientes tém ao comprar nessa loja,
0s pregos cobrados sdo justos.
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Para responder as questdes abaixo, utilize a seguinte escala:

Discordo totalmente1 2 3 4 5 6 7 Concordo totalmente

Em relacéo ao site de vendas ou loja virtual:

O website possui filtros e menus que facilitam as compras.

|5]
O website é bem organizado, facilitando minha navegacéo. 1]12]3]4|5]/6]7]
|

1 112/3/4]/5/6]7

|
O website oferece uma grande variedade de produtos e marcas. 1] 2]3]4|5]/6]7]
|

O website oferece uma descricdo completa das informacgdes de cada | 1

O website disponibiliza diferentes canais de comunicagdo com a |1
empresa (chat, email, telefone, etc.).

2

2

3

3

4

5/6

iroduto vendido.

7

7

Essa loja virtual apresenta formas de pagamento que facilitam a compra. | 1| 2| 3| 4[5]6] 7|

|
Os precos cobrados nesse website s&0 justos. | 1]12[3]4|5]/6]7]
| O website apresenta ofertas personalizadas de acordo com o meu perfil. | 14|56

Os precos praticados nesse website Sa0 vantajosos.

1 112[3]4/5]6]7]

|
Esse website ndo divulga ou comercializa meus dados pessoais. | 1]12]3]4|5]/6]7]
|5]6
Essa loja virtual possui boa reputacéio em sites como o Reclame Aqui. [ 1]2[3|4[5]6] 7|

Essa loja virtual possui politicas justas de devolugdo e troca de | 1|2|3[4|5 7
mercadorias.

Obrigada pela participacéo!
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