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Resumo

O presente estudo busca entender o papel mediador do brand equity na relagao entre

as evidéncias fisicas (fatores de ambiente, de design e social) na inten¢ao de compra dos
consumidores das lojas de cosméticos em geral. O brand equity, conceito que trata do

valor da marca, ajuda a criar vantagem competitiva e agregar valor aos produtos e servicos
oferecidos. Nesse sentido, com o aumento da competitividade entre as empresas, o brand
equity tem sido uma area de pesquisa popular, entretanto, ha poucos estudos empiricos que
utilizem essa dimensao como mediadora. Além disso, o conceito de “evidéncias fisicas” tem
sido investigado recentemente por meio de pesquisas que demonstram a sua importancia na
influéncia do comportamento do consumidor. A partir dos resultados, foi possivel realizar

o teste de mediagdo que considerou as evidéncias fisicas como a variavel independente, a
intengdo de compra como variavel dependente e o brand equity (qualidade percebida, lealdade
e lembrancas/associagdes de marca) como mediador, resultando em evidéncias substanciais
que mostram que ha rela¢gdo mediadora indicada por este estudo. Tais achados oferecem
contribui¢des aos varejistas e responsaveis pelo marketing das empresas de cosméticos ao
identificar a importancia de investir no ponto de venda como forma de obter valor de marca e
consequente inten¢do de compra.

Palavras-chave: Evidéncias Fisicas, Comportamento do Consumidor, Brand Equity, Intengdo
de Compra

Abstract

The present study aims to understand the mediating role of brand equity in the relationship
between the physical evidence (environmental, design and social factors) in the purchase
intention of the consumers of cosmetic stores. The brand equity concept, which addresses
brand value, helps create competitive advantage and add value to the products and services
offered; in this sense, with the increase of competitiveness among companies, brand equity has
been a popular research area, however, there are few empirical studies that use this dimension
as a mediator. In addition, the concept of “physical evidence” has been investigated recently,
through research that demonstrates its importance in influencing consumer behavior. Based
on the results, it was possible to perform the mediation test that considered the physical
evidence as the independent variable, the intention to purchase as a dependent variable and
the brand equity as a mediator, resulting in evidences, which show that there is the mediating
relationship indicated by this study. These conclusions provide contributions to cosmetics
retailers and marketers in identifying the importance of investing at the point of sale as a way
to obtain brand value and consequent purchase intent.

Keywords: Store Environment, Consumer Behavior, Brand Equity, Buy Intention
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1 Introdugao

A preocupagao dos individuos com a beleza vem aumentando e o setor de
cosmeéticos reflete essa situacao. De acordo com uma pesquisa realizada em 2014
pelo Instituto Data Popular, especializado nos segmentos de baixa renda, em 2013 o
gasto com esses produtos cresceu 124% comparado com os valores de dez anos atras.
Com esse crescimento e a consequente rivalidade entre seus atores, diferenciar-se na
mente do consumidor tornou-se a chave para a permanéncia no negécio. Dentro do
mercado de varejo, observa-se um aumento significativo nas areas de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos. Conforme uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec, 2014), a industria
brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos teve um lucro liquido de R$ 4,9
milhoes em 1996 e chegou a arrecadar 38 bilhdes de reais no ano de 2013, mostrando
a crescente importdncia do setor. Em épocas de crise, o consumidor tende a continuar
investindo em produtos de beleza, entendendo que o cuidado pessoal é uma satisfagdo e
um merecimento proprio.

De acordo com Aaker (1991), brand equity é o valor que € atribuido a um servigo
ou produto, sendo uma variavel influenciada pelo consumidor, visto que varia de
acordo com a maneira de pensar, agir e sentir do individuo. Segundo Yoo et al. (2000),
esse valor é percebido através do nome da marca, o que é essencial para criar pontos
de diferencia¢ao que conduzem a vantagens competitivas em que o prego se torna
irrelevante. Conforme Lassar et al. (1995), o brand equity gera uma confianga no
consumidor que se transforma em lealdade, criando mais disposicdo em gastar mais
dinheiro com produtos de determinada marca.

Desta maneira, é relevante que as empresas se empenhem em construir o brand
equity como forma de destacar a marca na mente dos consumidores. Nesse sentido,
uma das estratégicas que influenciam no processo de construcdo do brand equity é o
ponto de venda (PDV), ou seja, o local onde o consumidor compra seu produto, visto
que a reputagdo percebida pelo cliente nesse aspecto pode representar um sinal de
qualidade da marca (Blessa, 2003). Hepola, Karjaluoto e Hintikka (2017) encontraram
evidéncias de que a experiéncia sensorial do consumidor possui influéncia no valor
da marca. Além disso, D’Andréa et al. (2011) destacam a importancia do PDV na
construgdo do brand equity ao argumentarem que aproximadamente 70% das decisdes
de compra ocorrem no préprio PDV, sem planejamento prévio.

Nesse sentido, o brand equity é reconhecido por agregar valor a marca, sendo
esta ultima considerada a jungdo de diversos elementos, tais como fisicos, racionais,
emocionais e estéticos, desenvolvidos com o passar do tempo (Pinho, 1996). O autor
salienta que uma marca forte e lembrada pressupde distingdo em produto e servigo dos
concorrentes. Para Mattar (2011), o sucesso no varejo depende do desenvolvimento e da

52



Revista de Administra¢do IMED, Passo Fundo, v. 9, . 1, p. 50-70, Janeiro-Junho, 2019 - ISSN 2237-7956

manuteng¢do de uma imagem positiva perante os consumidores e é através do processo
de comunicagdo que o varejista canaliza esfor¢os para comunicar e fixar a marca na
mente dos consumidores.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a imagem e a personalidade da marca
podem ser expressas pelo ambiente fisico, causando reagdes emocionais particulares
— como prazer e contentamento — que podem influenciar no tempo e dinheiro gastos
durante as compras. Na composi¢do da atmosfera a qual compoe o ambiente fisico,
destaca-se o papel das evidéncias fisicas, divididas pelos autores em trés grupos: fatores
de ambiente, de design e sociais. Portanto, o desenvolvimento adequado do conceito
de evidéncias fisicas por parte das empresas ajuda, por meio da marca, na criagao
de um brand equity que, por sua vez, influencia o consumidor e a sua intengdo de
compra por produtos de determinada marca. Considerando tais aspectos que refletem
a importancia do mercado de cosméticos, formula-se o seguinte problema de pesquisa:
qual o papel mediador do brand equity na relagdo entre as evidéncias fisicas e a
inten¢do de compra no varejo de cosméticos?

2 Referencial Teodrico

2.1 Evidéncias Fisicas

Para Blessa (2003), uma atmosfera engloba o design de um ambiente através das
comunicacdes visuais, iluminagao, cores, musica e aromas que estimulam a percepgao
e o emocional do consumidor, afetando, assim, seu comportamento de compra.

Nesse contexto, Ariffin et al. (2012) argumentam que a experiéncia do consumidor
lida principalmente com fatores tangiveis e, por isso, criar elementos atmosféricos
para satisfazer o cliente é importante. Dentro da atmosfera da loja, Baker et al. (1994)
reforcam a presenca das evidéncias fisicas. Baker et al. (1994) explicam que esses trés
fatores - fatores de ambiente, design e sociais - atuam na qualidade da mercadoria e na
qualidade de servico que, juntos, formam a imagem da loja.

Os fatores de ambiente incluem elementos ndo visuais e as condi¢oes do
ambiente, tais como temperatura, ilumina¢do, musica e odor (Sampaio et al., 2009).
Os consumidores fazem inferéncias sobre a qualidade da mercadoria e do servigo
baseados no ambiente da loja e tais inferéncias se transformam na imagem da loja,
dentro da qual se destacam elementos como preco, variedade, localizacao, ambiente de
loja, qualidade do produto, qualidade do servigo, servicos em geral, servico de vendas;
assim, o fator qualidade do produto e do servico é identificado como componente
critico no processo de decisdo de compra do consumidor (Baker et al., 1994).

Para Saiane (2004), a iluminagao bem planejada ajuda a estimular os clientes, faz
a equipe se sentir melhor e os produtos ganham cores e formas definidas. Blessa (2003)
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também se deteve sobre a iluminagado e destacou que esta clareia o ambiente, destaca
as mercadorias, decora espacos especiais e acompanha o estilo e a personalidade

da marca. As lojas também nao devem ser silenciosas. Saiane (2004) identifica que
muitos clientes se intimidam em um ambiente silencioso e a musica ajuda a criar
uma atmosfera agradavel, refor¢ando a imagem da loja na mente dos compradores e
tornando suas experiéncias agradaveis.

O ultimo elemento sob analise é o aroma. Conforme Saiani (2004), muitas lojas
valem-se deste elemento e conseguem fazer com que o cheiro caracteristico propicie
uma lembranga da loja pelo cliente. Assim, “um perfume ou cheiro da personalidade
ao ambiente, e provoca lembrangas, desejos e sentimentos como fome, saudade,
desagrado e até felicidade” (Blessa, 2003, p. 49). Porém, assim como o aroma pode ser
algo positivo, também pode se tornar algo negativo, quando o consumidor nao se sente
atraido por ele. Para Blessa (2003) ¢ importante planejar e testa-lo com antecedéncia,
com a finalidade de entender relacao do publico com o aroma escolhido.

Os fatores de design dizem respeito a elementos visuais e constam de duas
diferenciagdes: os elementos funcionais da loja, como layout, conforto e privacidade, e
os elementos estéticos, como arquitetura, cores, materiais e estilo. Ambos os elementos
auxiliam na avaliagdo dos consumidores dos produtos e servicos oferecidos pela loja.

Dentro da loja, o consumidor precisa ser estimulado a permanecer e efetuar
compras. Por isso, é importante entender qual o melhor layout, considerando o
tipo de produto vendido, o publico-alvo e o posicionamento da marca. Conforme
Las Casas (1994), o layout é definido como os elementos que ajudam a loja a ter
uma produtividade maxima, pensando no espago disponivel, de forma que os
clientes, as mercadorias e os funcionarios sejam eficientemente combinados. Blessa
(2003) argumenta que é preciso equilibrar dois objetivos: o primeiro é incentivar
os consumidores a caminharem pela loja para que adquiram mais produtos do que
haviam planejado, por meio de um fluxo estimulante entre os corredores. Ja o segundo
¢ que esses espac¢os valorizem os outros com maior destaque em que os produtos ficam
expostos, criando um clima agradavel e suscetivel as compras.

Os fatores sociais envolvem todas as pessoas que estdo dentro da loja, de
consumidores a funcionarios. Bitner (1992) destaca que o uniforme da equipe de
vendas, que precisa denotar bem-vestir. Funcionarios engajados e comprometidos sao
um componente fundamental para o ambiente de loja e relacionam-se diretamente a
qualidade do produto (Bitner, 1992). A literatura da psicologia do ambiente demonstra
que funcionarios e consumidores em locais de servico respondem ao espaco fisico
de forma cognitiva, emocional e psicoldgica, e sdo essas reagdes que influenciam os
seus comportamentos (Bitter, 1992). Baker et al. (1994) propdem que é importante a
presencga de outra pessoa em qualquer tipo de ambiente, por isso consideram o nimero,
tipo e comportamento dos funcionarios/equipe de vendas e dos proprios consumidores
como fatores sociais.
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2.2 Inten¢ao de Compra

A intenc¢ao de compra é baseada no desejo de adquirir um produto e na atitude
em relacdo a isso, o que condiciona o comportamento de compra do consumidor
(Howard & Sheth, 1969; Lopes e Silva, 2011). Peter e Olson (2001) definem essa
variavel como uma decisdo planeada; Groth (2001) e De Toni et al. (2014) argumentam
que, quanto maior a percepgao de valor no produto ou servi¢o, maior a tendéncia a
aumentar a inten¢do de compra.

Para esse estudo, utiliza-se o modelo do processo de decisdo de compra que
“apresenta um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais
de marketing e gerentes podem utilizar como guia na composi¢do de seu mix de
produtos, suas estratégias de comunicagdo e vendas” (Blackwell, Miniard, & Engel,
2005, p. 73). A partir desse modelo, compreende-se que a atividade de decisdo de
compra ¢ influenciada por forgas externas e internas que interagem e afetam a forma
como o consumidor pensa, avalia, age e descarta. O modelo utilizado neste estudo leva
em considera¢do o que Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) descrevem em cinco
estagios: reconhecimento do problema; busca de informagdes; avaliacdo e selecdo de
alternativas; escolha da loja e compra; processos de pds-compra.

O presente trabalho foca no quarto estagio que consiste na compra do produto. A
decisdo envolve uma avalia¢do simultanea dos atributos da loja e do produto. Seja qual
for a escolha, o profissional de marketing precisa estar atento, visto que as estratégias
desenvolvidas diferem do varejo para o fabricante (Hawkins, Mothersbaugh, & Best,
2007). Além disso, Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que, muitas vezes, o
consumidor adquire um produto diferente daquilo que pretendia comprar ou nao
adquire o produto ou servigo, em razao de alguma interferéncia que possa ocorrer
nesse modelo de decisdo de compra. Conforme Samara e Morsch (2005), é na etapa de
inten¢ao de compra que o consumidor utiliza os conhecimentos adquiridos na busca
das informagdes e faz a sua escolha. A decisdo da-se com o objetivo de satisfazer suas
necessidades e o consumidor ainda seleciona o tipo de produto, a marca, alojaea
forma de pagamento.

2.3 Brand Equity

De acordo com Aaker (1998), uma marca pode ser definida como um nome ou
um simbolo que identifica os produtos e/ou servi¢os de uma determinada empresa.
Utilizada como forma de diferencia¢do entre os concorrentes, sinalizando ao
consumidor a origem do produto, a marca protege o consumidor e o fabricante dos
concorrentes que ofertam produtos similares.

Alinhado a esses conceitos, surge o brand equity, um conjunto de ativos e passivos
relacionados a0 nome e/ou simbolo de uma marca, que proporcionam um valor para
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a empresa e para o consumidor (Aaker, 1998). Conforme Yoo et al. (2000), o brand
equity é o valor gerado pela marca e adicionado a um produto. Nesse sentido, Lassar
et al. (1995) afirmam que empresas com mais brand equity geram maior confianga
nos consumidores, que se tornam leais e dispostos a pagar um valor premium pelos
produtos da marca.

Aaker (1998) afirma que o conjunto de ativos e passivos do brand equity difere de
contexto a contexto, agrupando em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento
do nome, qualidade percebida, associagdes a marca, outros ativos do proprietario da
marca. Tavares (1998) acredita que a lealdade acontece quando ha uma repeticao de
compras baseada em uma disposigdo interna do consumidor, ou seja, caracteriza uma
correspondéncia entre a atitude favoravel de compra e sua repeticao. Assim, quanto
mais os consumidores sdo leais a uma marca, maior o nivel de brand equity da mesma.

Aaker (1998) afirma que as associagdes especificas da marca servem como base
para o seu valor. Assim, se uma marca esta bem posicionada sobre um atributo-
chave na classe de produtos em que atua, seus concorrentes terao barreiras para
ataca-la. Adicionado a isso, Keller (1993) analisa o brand equity sob a perspectiva do
consumidor, considerando-o como diferencial na sua resposta aos inputs de marketing.
Sua abordagem, diferentemente de Aaker (1998), trabalha o conceito central de
conhecimento de marca que se divide em duas dimensdes: lembranca da marca e
imagem da marca.

O primeiro componente, a lembranca de marca, é descrito por Keller (1993) como
a capacidade e habilidade que o consumidor tem de identificar a marca em diversas
situagdes. O autor conceitua como todas as associagdes que os consumidores mantém
em suas mentes, que estdo ligadas a marca e normalmente detém de um significado
para esse consumidor.

Ha diferentes associagdes dentro deste componente, sendo elas: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos sdo caracterizados como as especificagdes que dao
caracteristicas aos produtos/servigos, dentre os quais informagao de prego, embalagem,
concepgao do tipo de usudrio e concepgao do tipo de uso do produto e/ou servico.

Ja os beneficios referem-se ao valor que o consumidor conecta aos atributos de um
produto e/ou servico e podem ser funcionais, experienciais ou simbolicos. Por fim, ha
as atitudes, definidas como uma avaliagdo geral da marca pelo consumidor.

Assim, construiu-se um quadro comparativo para resumir as abordagens de
Aaker (1998) e Keller (1993; 1998):
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Quadro 1. Comparativo do brand equity de Aaker (1998) e Keller (1993; 1998)
Autor Abordagem

Modelo de brand equity baseado em lealdade a marca,
Aaker (1998) conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes a
marca e outros ativos do proprietario da marca.

Modelo de brand equity baseado em: conhecimento de marca,
Keller (1993; 1998)

conectado a lembranga de marca e a imagem de marca.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A partir dos conceitos mostrados anteriormente, os autores Yoo e Donthu (2001)
desenvolveram um modelo que integrava e operacionalizava as propostas de Aaker
(1998) e Keller (1993; 1998), considerando as quatro principais dimensdes: lealdade a
marca, conhecimento de marca, qualidade percebida e associagdes da marca. Dessa
forma, essa escala realiza uma mensuragao Multidimensional de Brand Equity (MBE).

A MBE utiliza defini¢des previamente estabelecidas na literatura e passa por
algumas etapas de mensuragdo. Com a amostra selecionada e a coleta de dados feita, os
autores obtiveram resultados positivos e concluiram que a escala é segura e serve como
um modelo de confianga para a medicao de brand equity. Além disso, observaram que
a lembranca da marca e as associagdes da marca nao se distinguiram no modelo. Com
isso, eles propuseram a unido das duas dimensoes, compondo um novo modelo.

Yoo e Donthu (2001) observaram que essa escala poderia ser utilizada em estudos
do comportamento do consumidor, através de sua experiéncia de compra e consumo e
também no estudo dos esfor¢os de marketing de uma empresa, correlacionando-os ao
brand equity. Além da MBE, os autores criaram a Overall de Brand Equity (OBE), que
propoe a validar as informagdes obtidas pela MBE. A OBE traz os itens que compdem
a MBE, além de um novo mddulo denominado Equity Geral, composto por quatro
itens que possuem relagao com os itens da MBE, comprovando a efetividade das escalas
utilizadas em conjunto.

Nesse sentido, enquanto a MBE avalia as dimensoes lealdade de marca,
lembranga/associacdo de marca e qualidade percebida, a OBE refere-se a intengdo do
consumidor em escolher um determinado produto de uma marca ao compara-lo com

um produto similar, porém sem marca.

Quadro 2. Modelos de Yoo e Donthu (2001)

Modelo Mensuragao
Multidimensional de Brand Lealdade de marca, lembranga/associa¢ao de
Equity. (MBE) marca e qualidade percebida

Intengdo do consumidor em escolher um produto
Overall de Brand Equit (OBE) | de uma marca, ainda que comparado com outro
produto similar sem marca

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Girard e colegas (2017) apontam que a qualidade percebida ¢ um elemento
importante para reduzir o risco percebido e aumentar o valor percebido na criagao
de valor de marca. Complementarmente, Rambocas, Kirpalani e Simms (2018)
encontraram uma forte relagao entre o brand equity e a intengao comportamental,
sendo esta relagdo moderada parcialmente pela satisfacdo do cliente. Utilizando-se do
conceito de Yoo e Donthu (2001), o presente trabalho propée um novo modelo que
coloca o brand equity como mediador entre as evidéncias fisicas e a inten¢do de compra
do consumidor, conforme se pode observar na Figura 1.

Figura 1. Modelo proposto

Brand equity
H3a: Qualidade percebida
H3b: Lealdade
H3c: Lembrangas/Associagdes de marca

v

Evidéncias fisicas

Inten¢do de compra

Fonte: Elaborada pelas autoras.

A partir desse modelo, propdem-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H1: As evidéncias fisicas influenciam as dimensoes do BE - (a) qualidade percebida, (b)
lealdade, (c) lembrancas/associagdes de marca.

H2: O brand equity influencia a inten¢ao de compra.

H3: O brand equity atua como mediador na relagdo entre (a) qualidade percebida, (b) a
lealdade, (c) as lembrancas/associagdes de marca e a intengdo de compra.

3 Método

A fim de se responder os objetivos propostos pelo presente estudo, foi realizada
uma pesquisa tipo survey. A amostra do estudo foi formada por pessoas que
frequentaram qualquer loja de cosméticos durante os meses de agosto e setembro de
2015. Determinada por conveniéncia, em que “o pesquisador seleciona os elementos a
que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o universo”
(Gil, 1999, p. 104). De acordo com Appolinario (2006), essa metodologia também ¢
chamada de bola de neve (snowball), classificagdo que ocorre quando um sujeito da
amostra indica outro sujeito para integra-la.

No total, foi contabilizada uma amostra de 397 respondentes, com um grau de
confiabilidade de 95% e taxa de erro de 5%. Desse total, observou-se uma amostra
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predominantemente feminina (98,5%), sendo apenas 1,5% do sexo masculino. Referente
a idade, a maioria dos respondentes tinha faixa etaria de 25 a 35 anos (47,3%); em
segundo, lugar, de 18 a 25 anos (37,1%). Em porcentagens menores, 7,2% representaram
a faixa etaria de 35 a 45 anos, 5,1% mais de 45 anos e 3,3% até 18 anos.

No quesito escolaridade, a predominancia foi de respondentes com ensino superior
completo (51,2%) e ensino superior incompleto (28,6%). Foi possivel contabilizar 10,2%
com pos-graduagdo completa, 6,9% com ensino médio completo e 2,0% com ensino
médio incompleto. Obteve-se, ainda, 0,8% de respondentes com ensino fundamental
completo e 0,3% com ensino fundamental incompleto. No que tange ao estado civil,

a predominancia foi de pessoas solteiras (38,1%), seguido de pessoas casadas (30,2%),
29,7% em relacionamento sério, 1,8% divorciados e 0,3% viavos.

Os dados foram coletados através da plataforma SurveyMonkey. O questionario
online contou com perguntas fechadas que exigiram que os respondentes escolhessem
uma opgao dentro do conjunto de respostas predeterminadas, utilizando a escala de
1 (discordo plenamente) a 5 (concordo plenamente). Tais questdes contemplavam os
temas evidéncias fisicas, brand equity e inten¢ao de compra. A coleta foi realizada entre
os dias 12 e 22 de setembro de 2015.

Para as questoes relacionadas as evidéncias fisicas, foram dispostas perguntas
baseadas em artigos relacionados ao tema, como Baker et al. (1994) e Bitner (1992). Ja
para as perguntas relacionadas ao brand equity, foi utilizada a escala de Yoo e Donthu
(2010). Os dados obtidos foram analisados a partir da utiliza¢ao de softwares, SPSS e
Excel. Foram realizados testes, tais como o alfa de Cronbach, analise fatorial, analise de
regressao e, por fim, a mediagao.

4 Apresentacdo e Analise dos Resultados

Para Maroco e Garcia-Marques (2005), um teste pode ser classificado como
confiavel quando o seu Alfa de Cronbach ¢ de, pelo menos, 0,7. No presente estudo,
todos os valores apresentaram o Alfa de Cronbach superior a 0,7 sendo considerados
aceitaveis. Foi realizada também a analise fatorial, em que todas as questoes
apresentaram valores superiores a 0,3, considerados aceitaveis (Hair et al., 2005).

Apos a verificagdo de confiabilidade das escalas, foi realizada a regressao. Esse
modelo apresenta os valores de Beta e t’s da dimensao “evidéncias fisicas” - fatores
ambientais (FA), fatores de design (FD) e fatores sociais (FS) — sendo esta a variavel
independente, junto com as trés dimensoes do brand equity — qualidade percebida
(QB), lealdade (LE) e lembrancas/associacdes da marca (LA), - sendo cada uma
delas uma variavel dependente. Assim, é possivel testar a influéncia e o impacto das
evidéncias fisicas no brand equity das marcas de cosméticos. Para isso, trés testes foram
realizados com cada uma das variaveis dependentes citadas.
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Na analise 1, considerou-se como variavel independente as evidéncias fisicas (FA,
FD e FS) e como variavel dependente a qualidade percebida (QQB). Nas Tabelas 1,2 e
3, observam-se os resultados obtidos a partir da regressao, da Anova e do quadro de

coeficiente.
Tabela 1. Regressao
R-Multiplo R-Quadrado (R*) R-Quadrado Ajustado Erro Padriao
0,608 0,370 0,365 0,444
Fonte: Elaborada pelas autoras.
Tabela 2. Anova
Soma dos Graus de Quadrado
Model F Valor-P
odeto Quadrados Liberdade Médio ator
Regressao 45,65 3 15,217 76,931 0,000
Residual 77,73 393 0,198
Total 123,38 396
Fonte: Elaborada pelas autoras.
Tabela 3. Coeficiente
Modelo Beta T Valor-p
FA 0,177 3,276 0,001
FD 0,265 5,147 0,000
ES 0,316 7,007 0,000

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Através da analise, observa-se que ha um impacto positivo e significativo dos
fatores de ambiente (p = 0,177, t (393) = 3,276, p < 0,01), dos fatores de design (B = 0,265,
t (393) = 5,147, p < 0,001) e dos fatores sociais (p = 0,316, t (393) = 7,007, p < 0,001) na
qualidade percebida. Analisando os valores dos betas padronizados, percebe-se que
os fatores sociais tiveram mais impacto que os demais, enquanto que os fatores de
ambiente foram os de menor impacto na qualidade percebida. O valor de R? foi 0,370,
o que demonstra que as variaveis independentes estdao explicando 37% da variacao da
qualidade percebida.

Conforme Zeithaml (1988), quanto maior a qualidade percebida, maior o brand
equity. Através dos resultados, observa-se que os fatores sociais possuem um maior
impacto na qualidade percebida, demonstrando a importancia do varejista em investir
em sua equipe de vendas, a fim de auxiliar na geragdo de valor da marca. Com isso,
infere-se que uma loja de cosméticos deve estar atenta a todas as evidéncias fisicas,
com maior relevancia aos fatores sociais, como forma de gerar qualidade percebida e,
consequentemente, brand equity.
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Para a analise 2, a variavel independente permaneceu como as evidéncias fisicas
(FA, FD e FS) e mudou-se a variavel dependente para lealdade (LE).

Tabela 4. Regressao

R-Multiplo R-Quadrado (R*) R-Quadrado Ajustado Erro Padrio
0,330 0,109 0,102 1,115

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Tabela 5. Anova

Soma dos Graus de Quadrado
Modelo Quadrados Liberdade Médio F Valor-P
Regressao 59,61 3 19,87 15,977 0,000
Residual 488,761 393 1,244
Total 548,371 396
Fonte: Elaborada pelas autoras.
Tabela 6. Coeficiente
Modelo Beta T Valor-P

FA 0,133 2,073 0,039

FD 0,030* 0,489 0,625

FS 0,230 4,284 0,000

Fonte: Elaborada pelas autoras. Nota: *néo significativo.

Na andlise 2 de regressdo multipla, os fatores de ambiente, de design e sociais
foram considerados como variaveis independentes e a lealdade como variavel
dependente, mostrando impacto positivo e significativo dos fatores de ambiente (f =
0,133, t (393) = 2,073, p = 0,039) e dos fatores sociais ( = 0,230, t (393) = 4,284, p =
0,000) na lealdade. Contudo, observou-se que o impacto dos fatores de design, ou seja,
os elementos visuais da loja ndo sao significativos para a lealdade, em que ( = 0,030,

t (393) = 0,489, p > 0,1). Analisando os valores dos betas padronizados, percebe-se que
os fatores sociais tiveram mais impacto que os demais, enquanto que os de design nao
tiveram impacto significativo na lealdade. O valor de R® foi 0,109, o que demonstra que
as evidéncias fisicas estdo explicando aproximadamente 11% da variagao da lealdade.
Tais resultados corroboram Yoo e Donthu (2000), que destacam que, quanto maior

o nivel de lealdade dos consumidores, maior o nivel de brand equity da marca. Com
uma marca bem construida e forte, o consumidor se sente confiante com os produtos e
servicos oferecidos, tornando-se leal a ela.

Dessa forma, a lealdade interliga-se com os elementos nao visuais (como
temperatura, iluminagdo, musica e odor) e as condi¢gdes do ambiente da loja, além da
equipe de vendas. Conforme Baker et al. (1994), o ambiente influencia na inferéncia de
qualidade dos consumidores. Assim, uma loja que utiliza corretamente esses elementos,
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tais como temperatura, iluminagdo, musica e odor e possui uma equipe de vendas
treinada e atenciosa, gera um maior valor de marca e tem maiores chances de tornar
um consumidor fiel a ela.

Na analise 3, utilizou-se a lembranga/associagdoes de marca (LA) como variavel
dependente e permaneceu a variavel independente como as evidéncias fisicas (FA, FD e ES).

Tabela 7. Regressao

R-Multiplo R-Quadrado (R®) R-Quadrado Ajustado Erro Padrio

0,415 0,172 0,166 0,48625

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Tabela 8. Anova

Soma dos Graus de Quadrado
Modelo Quadrados Liberdade Médio F Valor-P
Regressao 19,322 3 6,441 27,24 0,000
Residual 92,922 393 0,236
Total 112,244 396
Fonte: Elaborada pelas autoras.
Tabela 9. Coeficiente
Modelo Beta T Valor-P

FA 0,057* 0,915 0,361

FD 0,307 5,193 0,000

FS 0,132 2,555 0,011

Fonte: Elaborada pelas autoras. Nota: *néo significativo.

Na andlise 3 de regressao multipla, os fatores de ambiente, de design e sociais
foram considerados como variaveis independentes e a lembranca/associacdes de marca
como variavel dependente, mostrando impacto positivo e significativo dos fatores de
design (B = 0,307, t (393) = 5,193, p = 0,000) e dos fatores sociais (f = 0,132, t (393) =
0,915, p > 0,1) na LA. Percebe-se que os fatores de design tiveram mais impacto que
os demais fatores, enquanto que os de ambiente nao tiveram impacto significativo
na lembranca/associacdes de marca. O valor de R? foi 0,172, o que demonstra que
as variaveis independentes estido explicando aproximadamente 17% da variagdo da
lembranca/associagdes de marca.

A partir dos resultados, é possivel afirmar a importancia dos fatores de design
e sociais no que tange a lembranga/associacao de marca. Nesse sentido, o cliente cria
associagoes positivas quando é bem atendido e quando a loja dispde de um espago
organizado e atraente para as suas compras.

Aaker (1998) acredita que as associagdes servem como uma base na geragao de
valor da marca, ou seja, esses resultados demonstram a necessidade de apostar em
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fatores de design e sociais, a fim de gerar brand equity. Nessa linha de pensamento,

Keller e Kotler (2006) apostam no conhecimento de marca exercendo um papel

relevante na decisdo de compra do consumidor. Considerando esses pontos, Yoo

e Donthu (2000) concluem que mais consciéncia de marca propicia mais brand

equity. Com base nos resultados obtidos, é possivel inferir que a marca, na busca pela

lembrancga/associacao de marca, deve estar atenta aos elementos visuais do ponto de

venda, além de, novamente, investir na sua equipe de vendas. Tais resultados descritos

acima corroboram com a hipdtese 1 de que as evidéncias fisicas afetam o brand equity.
Na analise 4, o brand equity (QP, LE, LA) foi tomada como variavel independente.

Como variavel dependente, a intengdo de compra (IC).

Tabela 10. Regressao

R-Multiplo R-Quadrado (R*) R-Quadrado Ajustado Erro Padrio

0,761 0,578 0,575 0,70248

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Tabela 11. Anova

Soma dos Graus de Quadrado
Modelo Quadrados Liberdade Médio F Valor-P
Regressao 266,171 3 88,724 179,972 0,000
Residual 193,937 393 0,493
Total 460,108 396
Fonte: Elaborada pelas autoras.
Tabela 12. Coeficiente
Modelo Beta T Valor-P

QP 0,113 2,954 0,003

LE 0,673 18,991 0,000

LA 0,100 2,676 0,008

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Na analise 4, observou-se um impacto positivo e significativo da qualidade
percebida (B = 0,113, t (393) = 2,954, p < 0,01), da lealdade ($ = 0,673, t (393) = 18,991,
p = 0,000) e da lembranga/associa¢do de marca (f = 0,100, t (393) = 2,676, p < 0,01) na
intencdo de compra.

Analisando os valores dos betas padronizados, entende-se que a qualidade
percebida, a lealdade e a lembranga/associagdes de marca tiveram impacto positivo
neste componente. A lealdade destacou-se como mais forte, enquanto que lembrancga/
associa¢do de marca teve menor impacto na intencao de compra. O valor de
R? foi 0,578, o que demonstra que as varidveis independentes estdo explicando
aproximadamente 58% da variacao da inten¢do de compra.
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Com esses resultados, é possivel inferir que todos os elementos do brand
equity sdo importantes para a inten¢do de compra. Assim, o varejista que busca
consumidores dispostos a adquirir produtos ou servigos na sua loja precisa investir no
desenvolvimento da qualidade percebida, da lealdade e da lembranga/associagdo de
marca. Esse resultado corrobora as analises desenvolvidas por Yoo e Donthu (2000).
Para os autores, o brand equity cria pontos de diferenciagdo para a marca, que se
destaca perante os concorrentes e faz-se presente na mente do consumidor que, entao,
tem a vontade e a inten¢do de compra. Ja Kapferer (2003) acredita que ele serve como
um ponto de referéncia para o consumidor, que cria inferéncias positivas e negativas
com o passar o tempo. Dessa forma, ocorre uma familiaridade com a marca que,
consequentemente, gera uma intengdao de compra.

A partir dos resultados obtidos, destaca-se que ter qualidade percebida, lealdade
e lembrancga/associagao de marca, ou seja, um brand equity desenvolvido, atrai o
consumidor que possui uma inten¢do de comprar determinada marca. Todos esses
elementos estdo interligados, formando uma cadeia de valor. Assim, confirma-se a
hipotese 2 de que o brand equity afeta a inten¢do de compra.

4.1 Mediacao

Conforme Preacher e Hayes (2004), a mediagdo ocorre quando uma variavel
intermedia a relagdo entre outras duas variaveis. Nesse sentido, uma mediagdo
simples ocorre quando uma variavel independente denominada X afeta uma variavel
dependente chamada de Y, através de uma variavel entre elas, classificada como
mediadora (M). No teste, foi considerado o modelo 4 de mediagao que aceita até 10
mediadores.

Para verificar o efeito mediador do brand equity na relagao das evidéncias
tisicas com a inten¢do de compra, foi realizada uma andlise bootstrapping (Zhao et al,
2008). Foram utilizadas 5000 subamostras (bootstrap resample) e uma taxa de 95% no
intervalo de confianca.

Figura 2. Teste de mediagao

Brand equity
(M1: Qualidade percebida; M2: Lealdade; M3:
Lembrangas/Associagdes de marca)

cc

Evidéncias fisicas
(FA, FD, FS)

A 4

Intengdo de compra

Fonte: Elaborada pelas autoras.
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Foram analisados os quatro caminhos demonstrados na Figura 2. O caminho
“a” refere-se a relagdo direta entre as evidéncias fisicas e o brand equity. O caminho
“b” demonstra a relagdo direta entre o brand equity e a intengdo de compra. O mesmo
¢ demonstrado pelo caminho “c”, que traca a relagdo entre as evidéncias fisicas e a
intengdo de compra. Por fim, ha o caminho “c” que analisa a mediagdo do BE na
relagdo entre as EF e a IC.

Inicialmente, analisa-se o caminho “a”. No teste de media¢do que considera as
evidéncias fisicas como variavel independente e M1 como a qualidade percebida, os
resultados foram significativos (p = 0,5627, t = 15,145, p = 0,0000). O mesmo aconteceu
quando utilizado o M2 como a lealdade, com resultados de (§ = 0,6000, t = 6,4001, p
=0,0000). O resultado ja testado na H1 permaneceu significativo quando se analisou
0 M3 como lembrancas/associagdes de marca (p = 0,3588, t = 8,8069, p = 0,0000).

<« _»

Portanto, o caminho “a” é significativo.

Dessa forma, comprova-se que as evidéncias fisicas exercem influéncia no brand
equity. O varejista depende da atmosfera que ¢ criada na loja. Em se tratando de
produtos de cosméticos, essa preocupag¢ao aumenta, visto que essa categoria de produto
esta ligada a beleza, ao cuidado e ao bem-estar. Mattar (2011) acredita que é preciso
canalizar esfor¢cos na comunicagio, a fim de fixa-la na mente do consumidor.

Analisando o caminho “b”, os resultados obtidos foram positivos. Quando
considerado o M1 como qualidade percebida e a intengao de compra como variavel
dependente, tem-se (§ = 0,1763, t = 2,0836, p = 0,0378), resultado significativo. Para
M2 como lealdade, tem-se (p = 0,6128, t = 18,7931, p = 0,0000) e para M3 como
lembrangas/associagdes de marca, admitimos (B = 0,1904, t = 2,4804, p = 0,0135),
resultados significativos, testados anteriormente.

Essas conclusdes corroboram os resultados anteriores do presente estudo que as
variaveis do brand equity exercem influéncia na inten¢do de compra do consumidor.
Ou seja: para que haja intengao de compra, é necessario que a marca tenha um valor.
Além disso, um consumidor leal, de acordo com Oliver (1997), realiza uma recompra
de produtos e servigos de sua marca favorita, ainda que esteja sob a influéncia da
concorréncia, gragas aos sentimentos de seguranca e familiaridade que ele desenvolve
para com a marca. Com isso, ter mais lealdade ¢ ter mais brand equity. O mesmo
ocorre com as lembrancas/associacoes de marca. Conforme Aaker (1998), as
associagOes especificas servem como base para o seu valor. “Lembrar da marca” é té-la
como prioridade na compra.

«< »

Para o caminho “c”, em que é analisado o efeito direito da variavel independente

evidéncias fisicas sobre a variavel dependente intencao de compra, o resultado
foi nao significativo, com (p = 0,0762, t = 1,0110, p > 0,1). Para “c’ ”, que analisa o
efeito indireto, os resultados foram (f = 0,6144, t = 7,2092, p = 0,0000), considerado

significativo. Isso aponta que uma marca pode ter excelente ambiente de loja, com uma
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equipe de vendas treinada e bem apresentada, além de um ponto de venda desenvolvido
e atrativo, porém, se ndo possui valor de marca, ndo ha inten¢do de compra.

Corroborando com esses resultados, Yoo e Donthu (2000) asseguram que o brand
equity é um ativo substancial da empresa que atua no aumento do fluxo de caixa. Ou
seja, ter um brand equity desenvolvido ¢ ter mais vendas, ter distingdo da concorréncia
e ter preferéncia na mente do consumidor. Sem a qualidade percebida, a lealdade e a
lembranga/associagdo de marca, entende-se que o varejista de cosméticos pode investir
em todos os fatores das evidéncias fisicas, mas nao tera o retorno esperado, visto que
ndo havera a intencao de compra do cliente em sua loja.

Para o intervalo de confianca dos “resultados bootstrap para efeito total”, esse
estudo nao incluiu zero (0,4447 a 0,7781) e o resultado foi significante com p = 0,0000.

Figura 3. Resultados do teste de mediagao

Brand equity
(M1: Qualidade percebida; M2: Lealdade; M3:
Lembrangas/Associagdes de marca)

a b
Hla: B = 0,5627; p = 0,0000 H2a: p = 0,1763; p = 0,0378
Hib: B = 0,6000; p = 0,0000 H2b: B = 0,6128; p = 0,0000
Hic: B = 0,3588; p = 0,0000 e B=0.0762:p > 0.1 H2c: B = 0,1904; p = 0,0135

¢’: B=0,6144; p = 0,0000

y

Intengdo de compra

Evidéncias fisicas

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Por meio dos resultados alcan¢ados e considerando o modelo proposto por Zhao
et al. (2010), corrobora-se a hipotese 3 proposta de que o brand equity atua como
mediador na relagdo entre as evidéncias fisicas e a intencao de compra. Assim, o brand
equity pode ser considerado mediador na relagdo entre as evidéncias fisicas e a intengao
de compra, mostrando uma indirect-only mediation. Nessa classificagao de mediacéo,
os caminhos “a” e “b” sdo significantes e demonstram a presenga de um mediador
proposto. Para Zhao et al. (2010), essa pode ser considerada a melhor media¢ao, em que
o mediador identificado é consistente com o quadro teérico hipotético estudado.

O resultado alcangado aponta para a importancia do valor de marca.
Complementando essa ideia, Yoo et al. (2000) acreditam que uma marca quando bem
trabalhada torna-se um ponto vital de diferenciagdo e de percepgao de qualidade. Nesse
sentido, Yoo et al. (2000) assumem que os consumidores frequentam lojas que possuem
uma boa imagem, que atrai mais atengdo, contato e visita de clientes em potencial.

Toda a empresa, para destacar-se no mercado, precisa criar um valor de marca.
Através dos resultados obtidos e analisados, infere-se que as evidéncias fisicas possuem
uma fun¢do-chave. Bitner (1992) postula que o ambiente fisico possui a habilidade
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de influenciar comportamentos e criar uma imagem da marca. Cabe recordar que,
conforme D’Andrea et al. (2011), cerca de 70% das decisdes de compra ocorrem no
ponto de venda, as chamadas vendas por impulso. Assim, assume-se que é necessario
investir no ponto de venda para construir brand equity.

As evidéncias fisicas, porém, nao influenciam diretamente na inten¢do de compra
quando analisadas individualmente, mas sim quando o brand equity assume o papel
de mediador entre essas variaveis, tornando-se primordial para a relagao. Lassar et al.
(1995) afirmam que o brand equity age diretamente na confianga que os consumidores
possuem na marca, gerando lealdade e disposigao de gastar mais por seus produtos.
Além disso, torna a marca familiar ao consumidor, trazendo associagoes fortes,
favoraveis e tnicas.

Corroborando com esses resultados, Aaker (1991) acredita que o brand equity
diferencia as marcas, gerando consequente vantagem competitiva em fatores que
diferem dos precos. Portanto, investir no ponto de venda, através das evidéncias fisicas,
contribui para o brand equity e, consequentemente, no comportamento e na inten¢ao
de compra dos consumidores, ressaltando que esse ciclo precisa contemplar todas as
etapas para, de fato, trazer resultados para a marca.

5 Considerac¢des Finais

O presente trabalho buscou compreender o papel mediador do brand equity
na relagdo entre as evidéncias fisicas das lojas de cosméticos e a intengao de compra
dos consumidores. Foi analisada a relacdo das evidéncias fisicas com a intencado de
compra, tendo como mediador o brand equity, a partir dos consumidores de diversas
lojas de cosméticos. Assim, observou-se a relacdo dos fatores de ambiente, de design e
social com a inteng¢do de compra, considerando a qualidade percebida, a lealdade e as
lembrancas/associagdes de marca como mediadores.

A partir da realizagdo das analises dos resultados obtidos, constatou-se que, na
analise de regressao, as evidéncias fisicas tiveram impacto para a “qualidade percebida”.
No quesito “lealdade”, os fatores de ambiente e social foram significativos, mas os de
design apresentaram um impacto nao significativo. Para “lembrancgas/associagdes de
marca”, apenas os fatores de design e sociais foram significativos, sendo os fatores de
ambientes nao significativos. Ainda na analise de regressao, as dimensoes do brand
equity foram todas positivas e significativas para a intencao de compra, corroborando
com a hipdtese 2 de que o BE influencia na IC.

Observou-se que as evidéncias fisicas influenciam o valor da marca que, por sua
vez, influencia a intencao de compra. Para comprovar esse resultado, realizou-se um teste
de mediac¢ao, considerando as evidéncias fisicas como a variavel independente, a intengao
de compra como variavel dependente e o brand equity como mediador. O resultado,
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como ja demonstrado, indicou que ha uma mediagao do brand equity nessa relagao.

Além disso, o estudo traz uma perspectiva diferente do brand equity preenchendo
um gap ainda nao explorado, interligando diferentes conceitos e concluindo que as
evidéncias fisicas possuem uma fungdo-chave que agrega valor de marca, mas quem
realmente influencia na inten¢do de compra é o brand equity. Portanto, se ndo ha valor
de marca, ndo ha influéncia das evidéncias fisicas na intencao de compra.

Os resultados desse trabalho tornam-se relevantes para toda e qualquer marca
de cosméticos que tenha um ponto de venda fisico. Por meio desses resultados, é
possivel compreender a importdncia de investir nos fatores de ambiente, design e social
que influenciam o valor de marca e geram inten¢ao de compra nos consumidores.

O varejista precisa ver a sua loja (o seu ponto fisico) como algo primordial, torna-lo
atrativo para o consumidor. Esse estudo confirma a importincia de um bom ponto de
venda para as marcas.

Essa investigagdao apontou limitagdes que suscitam questionamentos: e se fossem
lojas de outros setores do mercado, quais impactos poderiam ocorrer e que nao foram
considerados? E se a amostra nao fosse apenas por conveniéncia, os resultados seriam os
mesmos, se o publico do questionario fosse majoritariamente masculino? Hé entraves no
que tange a escolha de lojas especializadas em cosméticos e na amostra por conveniéncia
que nao representa a média dos consumidores. Contudo, as conclusoes obtidas oferecem
importantes resultados e contribui¢des aos varejistas e responsaveis pelo marketing das
empresas de cosméticos ao identificar a importincia de investir no ponto de venda como
forma de obter valor de marca e consequente inten¢ao de compra.

Portanto, sugerem-se futuros estudos que complementem essa pesquisa de forma
qualitativa ou que utilizem como base outros setores da economia. Outra sugestao
é realizar uma pesquisa que considere outra dimensdo como variavel independente,
como questdes envolvendo o e-commerce e como isso funciona em um o ambiente
virtual, deixando apenas o brand equity como mediador, ja que ele é importante
no contexto mercadolégico atual. O brand equity cria um valor de marca para o
consumidor, influenciando no seu comportamento e no seu vinculo com a empresa,
sendo vital que o setor de marketing das empresas saiba como gerencia-lo.
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