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RESUMO

Este estudo analisa a influéncia da gestdo do cetmpe marketing na formacéao da imagem
de marca na lealdade dos consumidores de modal,caseas de classe A/B na cidade de
Séao Paulo. Para tanto, a revisao teodrica aboradenpasto de marketing varejista, a imagem
de marca e lealdade. Na parte empirica do estudtmsénvolvida umaurvey com 200
consumidores que ja haviam comprado nas duas dedesrejo de vestuario: Zara, marca do
grupo espanhol Inditex S.A., e a Cia Hering. Coesultados, verifica-se que o Produto é o
atributo mais valorizado na hora da compra e o praigicio a gerar lealdade no consumidor.
Como contribuigbes, este estudo inova ao aborftann@acéo da lealdade e imagem da marca
no comeércio varejista brasileiro, e corrobora condiscussdo sobre como é formada a
lealdade no varejo.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia de Marketing, Marca, Zara, Hering Stores
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ABSTRACT

This study analyses the influence of the marketingmanagement in the formation of brand
image and loyalty of consumers of clothing retailung people from A/B class in the city of
Sao Paulo, Brazil. Theoretical review is based arkating mix management, brand image
and loyalty. In the empirical part, was developeduavey applied to 200 consumers of both
stores: Zara (global brand of the Spanish Indi&A. group), and Cia Hering examples of
brands that the target use to buy. As results,as werified product is the attribute more
valuable in the moment of casual clothes purchase the most favorable attribute to
generate consumer’s loyalty. As contributions, #tiglies innovate when discuss loyalty and
brand image formation in the Brazilian casual fashiretail market, and participate in the
discussion about loyalty in retail.

KEYWORDS: Marketing Strategy, Brand, Zara, Hering Stores.

1 INTRODUCAO

Uma andlise do mercado varejista de moda mostranqu8rasil, em termos de
volume de vendas em comparacao a fevereiro de Bolive crescimento de 9,6%. A receita
nominal de vendas cresceu 13,2% em relacdo ao masrumlo (BRASIL, 2010, p. 64). Em
2009, havia 1,2 milhdo de empresas comerciais 47 9d total), tendo-se alcancado a marca
de R$ 661,1 bilhdes de receita operacional liq@da9% do total). Sdo 6,46 milhdes de
pessoas trabalhando em empresas comerciais \as8e)igB,4% do total). Com maior
participacdo feminina no mercado de trabalho, atemen preocupacdo com vestuario,
principalmente da classe alta, que a cada dia busmapas de qualidade (ABEP, 2008).

Neste contexto, este estudo aborda o efeito do estmple Marketing na formacéo da
imagem de marca e na lealdade dos consumidoreda causal, na cidade de Séao Paulo.
Os consumidores analisados eram jovens, de cld8ses&lientes de duas importantes redes
de varejo de moda casual: Zara e Hering Store.

O modelo de negdcios da multinacional Zara, maiarcando grupo espanhol Inditex
S. A. (lucro liquido de US$ 2,68 bilhdes com vendadJS$ 19,15 bilhdes em 2011), baseia-
se em operacdes de curtissimo prazo, estoquesdesliiezaumento do numero de opcdes a
escolha do consumidor, além de precos razoavespaciade de oferecer novos estilos de
roupas mais rapidamente que os concorrentes. @ssude negocio é creditado a lealdade do
consumidor e ao reconhecimento da marca, sendgaatdta como moda de vanguarda
(INDITEX, 2012).
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Ja a brasileira Hering, uma das mais bem-sucedidizs do varejo de moda casual e
maior franquia de vestuario no pais, com 130 arosdh e mais de 400 lojas no comércio de
rua e em shopping centers (HERING, 2012), benefis®do sucesso das lojas franqueadas,
a Hering Stores, que vém ampliando a percepcaoataane com resultados positivos nas
cadeias de lojas monomarcas.

O conceito da roupa da Hering é sinbnimo de caitegooda causal, ou seja, roupas
“basicas”, confortaveis e gostosas de usar. A lgeatende ao publico masculino e feminino,
de todas as idades, classe social A, B e C. Em, 20ldXxeita liquida da empresa saltou dos
R$ 175,69 milhdes (em 2009) para R$ 235,18 milhéas crescimento de 33,86% (EMIS,
2012).

A relevancia do tema reside na importancia da éedpara manutencédo da base de
clientes no varejo. O consumidor de classe A/Bgpeeser fiel a marca se vé beneficios nessa
opcéo, e cada vez mais as empresas investem ems debédelizacdo como parte da
estratégia empresarial. Ha estudos sobre consummooda no Brasil; porém, este inova ao

relacionar o composto de Marketing de varejo corngmEao de marca e geracao de lealdade.

2 PROBLEMA E HIPOTESES

O problema de estudo é: qual o efeito do compostandrketing na formagédo da
imagem de marca e na lealdade dos consumidoresd& casual de classe A/B na cidade de
Séo Paulo?

A Figura 1 traz o modelo conceitual que sera testamm as hipoteses do estudo. A
primeira hipétese verifica a influéncia do Compa$tdviarketing para o varejo na imagem de
marca; a segunda associa imagem da marca e lealdseteeira considera o efeito direto do

composto de Marketing na lealdade dos clientes.

Figura 1 —Modelo conceitual

H3

Imagem de Marca Lealdade do Cllent
H2

Fonte: Adaptado de HUNG (2008, p. 162)
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Este estudo avalia se as percepc¢des positivasidotes estdo diretamente relacionadas
a imagem de marca. Assim a hipdétese H1 é: “O cotopds Marketing para o varejo
influencia positivamente a imagem da marca”.

A lealdade a marca € uma forma de aferir o comptiomeato do cliente com a marca,
indicando a possibilidade de migracdo ou ndo pa@noorrente. Quanto mais favoravel for a
imagem da marca, maior a percepcao de qualidatie, satisfacao e fidelidade do cliente. A
proposicao acima oferece subsidios para a formuldg&egunda hipétese (H2): “A imagem
da marca influencia positivamente a construca@daéde do cliente”.

O composto de marketing para o varejo pode afetidelhdade do cliente indiretamente
por meio da imagem da marca, assim a hipotese HSidara: “O composto de Marketing

para o varejo influencia positivamente a lealdanlelante”.

3 REFERENCIAL TEORICO

A revisao tedrica desenvolvida para este estudaalms trés constructos que compde
o0 modelo conceitual: 0 composto de marketing nejeaa formacao da imagem de marca e a

formacdo da lealdade do cliente no varejo.

3.1 O composto de marketing no varejo

O composto de marketing varejista é constituidogeeis P’s do varejo: Preco,
Pessoas, Ponto, Produto, Apresentacdo e Promoc@&o,pgdem induzir a compra o
consumidor final e permitem acdes da empresa admbter maior demanda de um produto
e maximizar o lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Dentre as varidveis do composto no varejo, Pregogée mais afeta o volume de
vendas, as margens e a lucratividade das empregeRENTE, 2000). “O preco afeta
sensivelmente a competitividade de uma empresa @ancela de participacdo no mercado”
(MORGADO; GONCALVES, 1997, p. 171). Os consumidasée sensiveis ao pre¢co quando
h& produtos substitutos e podem dar menos valousto e ser orientados para os beneficios,
como variedadestatus atendimento e conveniéncia na localizacdo — esefmtores mais
relevantes.

PessoasReoplg considera o bom atendimento, beneficio passigdifitrenciacéo,
podendo ser determinante para o futuro do neg&endo os funcionarios 0s principais
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responsaveis pela formacdo da imagem do estabelettimomercial. Para o cliente, a loja €
boa ou ma de acordo com a experiéncia positivaegativa que tem com o vendedor do
estabelecimento. Quando a experiéncia é bem-sacedidarejista consegue desenvolver
relacdes de longo prazo e manter a fidelidade dewuidor.

Ponto (localizacdo) é considerado a chave para@ssa, visto que ajuda a eliminar
insatisfac6es do consumidor, diminui o tempo denoacdo, custos psicologicos e fisicos —
uma localizacéo inadequada pode levar o varejisaéacia. O ponto-de-venda representa o
verdadeiro centro do universo varejista (KAUFFEISBUER, 2008). Dessa forma, deve-se
prospectar toda a regido para conhecer o pubhan-alimero de domicilios, renda e realizar
andlise da concorréncia. A decisdo da localizag@ode incorporar a possibilidade de entrada
de futuros mercados e as estratégias tém de mamantagem diante da entrada de novos
concorrentes, para evitar gastos futuros que pawnser uma opcao viavel (DREZNER;
DREZNER, 1998).

Produto refere a selecdo e definicdo do mix owalidé produtos da organizacdo, que
determina o real atendimento da missédo e da visividas no planejamento estratégico do
varejo, portanto os erros nesse momento podem arolocvarejista em uma posicao
indesejada (PARENTE, 2000; BERNARDINO, 2004). Pidler (1998), Produto é uma
combinagé&o de bens e servicos que uma empresz@feoemercado-alvo. Fazem parte da
definicAo do produto caracteristicas como variedagmlidade,design nome da marca,
embalagem, tamanho, servigos, garantias e retdPoosneio do produto, o cliente percebe a
empresa, verifica a qualidade e a satisfacdo ou déicseus desejos e necessidades.
Apresentacaalestaca a aparéncia da loja de varejo, que tenrale @ consumidor, fazendo
papel de agente de promoc¢do e comunicacao, primepge, tem de atender & necessidade
imediata do consumidor de se sentir bem no locabjgencompra, envolvendo decisdes de
disposicéo interna da loja, bem como da fachad&rREMTE, 2000; BERNARDINO, 2004).
Parente (2000, p. 293) entende que “nenhuma oatfavel do mix varejista provoca tanto
impacto inicial no consumidor como a loja em si”.

A Apresentacdo da loja pode representar um tempmasumidor e de seu momento
dentro do varejo mais agradavel, estimulando a cempesmo se realizada por impulso.
Promocé&o, recurso utilizado pelos varejistas ngpesa atrair os consumidores, mas também
para motiva-los as compras, fazendo com que aemdijue se estd oferecendo o melhor
custo-beneficio (PARENTE, 2000).

O varejista deve estimular o desejo de compra dswuidor para que este visite a

loja com o propdsito da compra; para isso, deveodibilizar ofertas e eventos promocionais
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e programas de fidelizacao, e despender esforgcpsopgagandas de refor¢co, podendo utilizar
jornal, revista, televiséo, radio, internet, pro@eg com brindes, sorteios e descontos ou
ainda acbes de Marketing direto como mala-diretal@marketing entre outros. Segundo
Parente (2000), € importante para o varejista dedsT um calendario promocional que

ajude a nao desperdicar vendas pelo esquecimeialguaa data significativa.

4.2 Imagem de marca

A funcdo da marca é identificar a promessa de l@oef associada a bens e
servigos, que aumenta o valor do produto além @pdsito funcional, tendo vantagem
diferencial sustentavel; a promessa de benefici@ée diferencia a marca do produto e a
coloca na perspectiva do consumidor (TAVARES, 1998) marca identifica e
diferencia os bens ou servicos daqueles oferegidlos competidores.

Segundo Parker, Jaworski e Maclnnis (1986), asssatades funcionais sdo aquelas
relacionadas a solucéo ou prevencédo de probled@asespostas atreladas ao consumo gerado
externamente, como, por exemplo, as necessidadesgdeanca e fisioldgicas sugeridas pela
Piramide da Hierarquia das Necessidades de Mas{@TI(ER, 2000). Ja as necessidades
simbdlicas dos consumidores sdo atendidas com endalsimento de produtos e servigos
baseados em necessidades que estdo na cabeca Slmnidom, ou seja, ndo sao mais
necessidades de sobrevivéncia como necessidadserfais. Necessidades simbdlicas estdo
relacionadas a autoconfianca e imagem, sentimeat@eitencimento e posicdo social
(PARKER; JAWORSKI; MACLNNIS, 1986).

Kotler (2000) defende que os atributos das necadsgl pertencem ao patamar de
necessidade social e de estima da teoria das dueaardas necessidades de Maslow, pois
esses patamares também estdo associados a fornta aca@ociedade ou outros grupos
percebem o individuo. As necessidades experimeetalvem os estimulos dos cinco
sentidos humanos de forma prazerosa e por esseongotnpletam as necessidades humanas
internas relacionadas a estimulos e variedades KERRJAWORSKI; MACLNNIS, 1986).

4.3 Lealdade

Oliver (1990, p. 34) define lealdade como:

Um comprometimento profundo em comprar ou usar mevée um produto ou
servico consistentemente no futuro, causando, gsm, icompras repetidas de uma
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mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo queraisiaéncias situacionais e
esforcos déarketingcapazes de causar comportamento de mudanca.

Lovelock e Wirtz (2006) entendem que lealdade tamlg@éra recomendagfes dos
produtos e servigos para amigos e colegas. Conlemldade de marca significa mais do que
comportamento e abrange preferéncia, afeicdo egtés futuras. Estes autores insistem que
lealdade se baseia na satisfacdo do cliente, fieistes muito satisfeitos ou até mesmo
encantados tém mais probabilidade de se tornas Beaima empresa, comprar de um soO
fornecedor e fazer o boca a boca positivo. Ao éoiair a insatisfagéo afasta clientes e € um
fator fundamental de mudanca de comportamento. Remt@s autores, a relacéo
satisfacao/lealdade do cliente pode ser dividido teds zonas — desercao, indiferenca e
afeicdo. A zona de desercédo localiza-se na batisdaszio e resulta em baixa lealdade, j4 que
os clientes trocardo de fornecedor, a menos questo pela troca seja elevado ou ndo haja
outra opcédo. Clientes extremamente insatisfeit@eipotornar-se prejudiciais, ou seja, fazer
boca a boca negativo sobre a marca.

A zona de indiferenca esta no nivel médio de sati&f e lealdade, em que os clientes
estdo dispostos a trocar de fornecedor caso eroorimpresa melhor. A zona de afeicdo esta
situada no nivel alto de satisfacdo, o que muigaey faz com que tais clientes nem procurem
outros fornecedores, gerando assim alto grau tialda Os clientes extremamente satisfeitos
podem ser considerados parceiros, ou seja, inde@&hogiam a empresa a outros, fazem a
propaganda boca a boca positiva.

Croccoet al. (2006) entendem que € impossivel agradar a tosl@®msumidores ao
mesmo tempo, pois séo diferentes percepcoes sqimaloto e acdes planejadas, por habitos
e expectativas distintos. Alinhado a isso, satesfaategralmente todos os clientes envolve
altos custos, por esse motivo se deve focar ncioelamento constante e diferenciado dos
principais clientes classificados pela empresgug@bons relacionamentos geram satisfacao e

por consequéncia lealdade.

4 ABORDAGEM METODOLOGICA

Foi realizada uma pesquisa de campo de caratettiigtian. O estudo utilizou o
survey que permite o estudo das caracteristicas populaisi por meio de amostras, a fim de
descobrir a percepcdo das marcas pelos consumigar@so isso influencia na lealdade as

marcas. Enviaram-se convites para pessoas dooamdacento dos autores via email entre
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15/02/2012 e 16/03/2012. Além disso, a Resulta CHpresa de pesquisas on-line, enviou
emails para cerca de 1.000 pessoas para que resgentao questionario.

De 541 questionarios que retornaram preenchiddsfd@@m qualificados nos filtros,
idade, renda, se ja compraram em ambas as lojastergsido corretamente preenchidos.

Foi analisada a coeréncia das respostas de cagandemte que completou o
guestionario para que a amostra fosse a melhoivedsS6 foram selecionados respondentes
entre 15 e 24 anos e com renda superior a R$ 80@%adlasse A/B) — para o IBGE, classe A
significa renda de R$ 8.295,00 a R$ 11.480,00ss¢el8 de R$ 2.656,00 a R$ 4.754,00.

Avaliou-se otop of minde a marca favorita dos respondentes para roupdm@odia,
bem como os atributos do Composto de marketingaillejw mais valorizados e o grau de
satisfacdo em relacado as lojas estudadas.

No final, 31 afirmacfes no questionario aferirarpeacepcado dos consumidores por
meio de concordancia ou discordancia em uma edo&lxt de 5 pontos, sendo 1
correspondente a “discordo totalmente” e 5 a “cawaotalmente”. Prego, Pessoas, Ponto,
Produto, Apresentacao e Promocao no primeiro kldegeerguntas; no segundo bloco, marcas
(beneficio funcional, simbdlico e experimental);ne, ultimo, lealdade (padrdao de compra,

custo de mudanca, satisfacdo, gosto e compromebinen

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste item sdo apresentados os resultados do estrdoderando: o perfil dos
respondentes, a validacdo dos dados, a analiseragdacdo entre as variaveis testadas para

as diferentes marcas, conforme o modelo conceaprakentado.

5.1 Perfil dos Respondentes

Dos 200 entrevistados, 66% da amostra sdo do ssmmiho e os demais 34% do
sexo masculino. Tendo 8% dos respondentes enteel86anos, 30% com 19 a 21 anos e 0s
62% restantes com 22 a 24 anos. A maioria dos meégptes pertence a classe Al, 58%. O
restante da amostra se divide em 17% a classe B4, dl classe A2 e 10% a classe B2.

Considerando o grau de instrucdo, 56% dos resptegjepossuem ensino superior

! Disponivel em <http://www.resultacnp.com>.
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incompleto, 28% ensino superior completo e 9% ensimédio completo. Apenas 4%
possuem ensino médio incompleto e outros 3% sagnadisiados.

Sobre a marca de roupeasual (“basica”) preferida, responderam, de forma
espontanea e sem estimulos: 23% indicaram HerorgsSe 20% Zara. M. Officer, Costume,
Siberian, HandBook e outras 61 marcas tiveram paraés inferiores a 5%.

A maioria dos clientes da Hering Stores (32%) &€a& (44%) compram nas lojas ha
dois até cinco anos. A Hering Stores tem 25% dsuwwoidores que alegam comprar ha mais
de dez anos: “Sou cliente da Hering ha muito tempoha mae comprava para mim quando
eu era crianca e continuei comprando”. Enquantdurancliente da Zara compra na loja ha
mais de dez anos. Também, 11% dos entrevistadtexaram de comprar por algum tempo
na Hering e 8% na Zara, para esta loja, a razasafmér de denuncias de trabalho escravo da
Zara em 2011. Ja a maioria dos clientes da H&ioges justificou o abandono devido a

aumento de precos e insatisfacdo com a qualidaslprddutos.

5.2 Validacao dos Dados

Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2009), o AkaQronbach ¢ uma medida de
confiabilidade dos dados: quando alfa € maior de 16, isso mostra que as escalas
utilizadas para avaliacdo do constructo sdo camies e satisfatdrias para aplicacdo da
andlise multivariada (Tabela 1).

Tabela 1- Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Hering Store Zara Total
Markating Mix 0,77 0,68 073
Marea 0.7 065 065
Lealdade 0,76 0,73 073

Fonte: Autoras

O resultado do alfa de Cronbach para cada um daostractos foi maior do que o
minimo (>0,6) recomendado pela literatura (CORRARULO; DIAS FILHO, 2009),
validando-os, entdo, para aplicagdo das anéliséwarniadas.

5.3 Analise das Correlagfes entre as Variaveis

5.3.1 Composto de marketing do varejo influenciandoa imagem de marca
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A Tabela 2 mostra que Preco € o elemento do Compisstmarketing que mais
impacta positivamente na imagem de marca paraiadigtores, fato que pode ser devido ao

posicionamento da marca no passado como sindnirnandisetas basicas.

Tabela 2 — Correlacao entre os subconstructos do €posto de marketing e marca para Hering Stores

Correlations

Hering pessoa produto apresentagao | promocao
Store

Beneficio__ STFET" ,380%* o 7 7 e P T 314%*
funcional

Beneficio ,180%* e ,188%* ,240%* .144* ,118%
simbolico

Beneficio 27 4%% ,122% ,066 ,073 -,043 ,089

experiencial
**_ Correlation is significant at the 0.01 Level (1-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 Level (1-tailed).

Fonte: Autoras

Para a Hering Stores, Preco esta positiva e signiimente correlacionado aos trés
beneficios da marca. J4 para a Zara, Preco sedoreapositiva e significantemente com
apenas um beneficio da marca (Tabela 3). Esseptate ser explicado devido a politica de
precos diferente das lojas, pois a média de preégegprodutos da Zara é maior do que a da
Hering Stores. Além de que a pesquisa revelou @ @dos entrevistados acreditam que os
precos dos produtos da Hering Stores séo justpereaa 55% deles, disseram que 0s precos

dos produtos da Zara também s&o justos.

Tabela 3 — Correlacdo entre os subconstructos do @posto de marketing e marca para Zara

Correlations

| zara_____| preco | pessoa | ponto | produto | apresentagio | promogao

Beneficio_funcional ,209%* ,A02%* ,289%* S #* ,176% L0
Beneficio_simbolico ,043 ,072 ,085 ,174* ,034 —,091
Beneficio_experiencial ,051 ,019 016 ,075 -,025 -,017

**, Correlation is significant at the 0.01 Level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 Level (2-tailed).
Fonte: Autoras

O atendimento, o profissionalismo e a imagem quéunsionarios passam para 0s
clientes das lojas foram medidos por meio do sudtcocto Pessoas. Este subconstructo
também apresentou correlacdo positiva e signikca@tra os trés beneficios de marca da
Hering Stores, diferente do que o correu para a,Zgre neste atributo so teve correlacao
positiva e significante com o beneficio funcionpéra a afirmacdo “Quando observo os
funcionarios da loja consigo enxergar o conceittofd, 67% dos entrevistados concordaram
plenamente com a afirmagéo para Zara; contra agédasjue concordaram plenamente com
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esta mesma afirmacéo para a Hering Stores. Jdogaanitras afirmacdes, sobre atendimento,
a Zara teve comentérios dos entrevistados comor @éndimento do que a Zara so6 da Luigi
Bertolli”; para a Hering Stores os entrevistadosliavam melhor o atendimento — 60%
disseram que estdo satisfeitos com o atendimentojaacontra 47% dos que se dizem
satisfeitos com o atendimento da Zara).

Ao avaliar o profissionalismo da lojas, apesar sie@atrevistados confiarem mais no
profissionalismo da Zara (48%) do que no da He8tayes (46%), muitos citaram o caso do
trabalho escravo envolvendo a Zara anunciado nea i 2011.

Na correlacdo do subconstructo Ponto com a mancgeessante avaliar que, apesar
de a Hering Stores ter mais de 400 pontos-de-veadrasil contra apenas trinta da Zara, a
correlacdo entre marca e Ponto para a Zara é nta89 contra 0,188, ambas positivas e
significantes ao nivel de 0,01. Isso remete aodatgue a localizacéo das lojas Zara atribui
melhor imagem de marca pelo fato de estar em Igetésionados.

Os entrevistados disseram que estdo satisfeitos acdocalizacdo da lojas Hering
Stores (85%) e da Zara (77%). A diferenca entratiafacdo com a localizacdo das lojas &
baixa comparado a diferenca entre o niumero de digi@asda rede. Porém, deve-se atentar que
todas as lojas da Zara no Brasil se encontram-sghepping centers, o que amplia a area de
influéncia, garante o facil acesso por facilidadesno estacionamento e seguranca,
aumentando assim a satisfacdo em relacdo a log@iza

A pesquisa mostrou que a escolha do Ponto das fajabém é estratégica na
divulgacdo da marca, j& a maioria dos entrevistatiese que conheceu a Hering Stores
(91%) e a Zara (77%) andando em shopping ou na rua.

Na pesquisa verificou-se que o0 subconstructo Poodse correlaciona
significativamente e positivamente com os bendidiancionais e simbdlicos de ambas
marcas. Isso significa que além de procurarem estasas para suprirem a necessidade de se
vestirem os produtos os agradam (em termos dedquaalj moda, variedade etc.) e fazem com
gue busquem por estas marcas. Os resultados maosttare o consumidor atribuiu maior
qualidade aos produtos da Hering Stores (80%) @ooguda Zara (72%), porém, preferem o
mix de produtos encontrados na Zara (82%) do quenidode produtos da Hering Stores
(60%).

A Apresentacédo das lojas foi medida conforme o anibie oayout da loja, bem
como a atratividade da vitrine para fazer com gpéldico entre na loja. Sobre esses quesitos
0s entrevistados disseram que o ambiente e aevilanZara (72% e 53%) sdo mais atrativos

que na Hering (62% e 44%), pordéayout na Hering (71%) é melhor que na Zara (66%). Os
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dados bem como as correlagbes entre a Apresergagdnarca mostram que a Zara, apesar
de ser referéncia no mercado em termokgeut e merchandisingho ponto-de-venda, ainda
deixa a desejar com o publico brasileiro que soéetaiona estes esforcos com o beneficio
funcional da marca. Zara praticamente ndo reaftizastimentos em propaganda no Brasil,
por isso, a pesquisa mostrou que ndo ha nenhumelaggdo significante entre Promocéo e a
imagem de marca, mas investe no Polagout das lojas e nos produtos como forma de
divulgacdo. No entanto a Hering Stores tem coréelapositiva e significante com os
beneficios funcionais e simbdlicos. A diferencaroegorque a Cia Hering investe em
propaganda tanto televisivas quanto em jornaisstes; outdoor e internet e segundo os
respondentes estas propagandas motivaram 61%eadiedes até as lojas Hering Stores.

5.3.2 Imagem de marca influenciando na lealdade

A segunda hipotese do trabalho relaciona a infliaéshe imagem de marca na lealdade
dos consumidores. A Tabela 4 e a Tabela 5 mostnaentgdas as correlagbes entre os

subconstructos de marca e lealdade para a HeramgsS# para a Zara, sao significantes.

Tabela 4 — Correlacdo entre os subconstructos de ncas e lealdade para a Hering Stores
Correlations

Hering Store | beneficio_funcional _[beneficio_simbolico
Gosto 366%* ,292%% 590%*
Custo_de_mudanca ,180%* ,239%% A3T7**

Satisfacao S20%* 316%* ,624%*
Comprometimento ,370%% S5 & ,693%*
Padrao_de compra ,285%* ,247%* SEIEE

**, Correlation is significant at the 0.01 Level (1-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 Level (1-tailed).
Fonte: Autoras

Para a Hering Stores, todas essas correlacbeosHivas e ao nivel de 0,01 (Tabela
4). Sendo que a maior correlacdo desses subcawstpera a Hering Stores € entre beneficio
experiencial da marca com comprometimento a lealdixdconsumidor, ou seja, a lealdade
do consumidor para a Hering Stores é formada paéhtiente pela experiéncia de compra
gue Ihe atende as necessidades relacionadas alestarvariedades.
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Tabela 5 — Correlacdo entre os subconstructos de neas e lealdade para a Zara

Correlations

beneficio_funcional | beneficio_simbolico | beneficio_experiencial

Gosto 330%% ,515%% A59%%
Custo_de mudanca ,208%%* ,325%* ,381**
Satisfacao ,292%% A02%% ,A33%*
Comprometimento ,316%* ,590%* ,574%*
Padrao_de_compra -, 159* -,262%* -,246%*

*%_ Correlation is significant at the 0.01 Level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 Level (2-tailed).

Fonte: Autoras

Para a Hering Stores e para a Zara, a marca icflusignificativa e positivamente ao
nivel de 0,01 o gosto pela loja, gerando custo deéamca nos consumidores, além de agregar
satisfacdo e comprometimento a loja. Dessa margeirarca agrega lealdade dos clientes.

J& quanto ao quesito padrao de compra, avaliadaafighacéo: “Considero-me leal a
loja”, para a Hering Stores os resultados séoiposito que significa que isso também gera
lealdade. Ao contrario da Zara, em que o padramdgra esta significativamente, porém em
ternos negativos, correlacionado a marca, ou agj@arca Zara nao gera padrédo de compra,
0s consumidores ndo compram nem sao leais a loj@rge devido a marca (Tabela 5).
Quanto ao beneficio funcional, pode-se destacaroguentrevistados foram questionados se
guando pensam em moda, a primeira marca que vébexa deles era a Hering Stores e
34% concordaram plenamente e a mesma afirmacédo fma resultou em 71% de
concordancia. Uma das entrevistadas disse: “A 2amaa marca muito mais fashion, que
VOCé se sente na moda quando veste ela”.

Em se tratando de simbolismo, a Hering é vista rirpdo apelo familiar, com
imagem associada a diversao (40%) e amizade (3&guanto Zara ndo € marca
relacionada a diversdao nem amizade. Um dos conehtd um respondente foi: “Lembro-
me da comunicacao utilizada em loja e hoje é umaangue me remete a diversao, alegria,
porque sao jovens felizes usando as roupas”.

O beneficio experiencial foi medido quanto ao réemmento da marca, status e
preferencia de marca. Os resultados mostraram umrboonhecimento para ambas — 87%
para Hering Stores e 93% para a Zara. J4 quarstais a Zara se sobressaiu com 93% de
concordancia com a afirmagéo “Acredito que compeatoja demonstra um sinal de status”
enquanto apenas 13% concordaram com a frase pdeairay Stores. O outro quesito foi
sobre a preferéncia de marca, 20% disseram quer@nefcontinuar comprando na Hering

Stores mesmo que outras lojas tenham as mesmasectticas. Enquanto 23% continuariam
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preferindo a Zara, pois conforme uma das entralastaisse: “A Zara é uma loja que passa a
imagem de exclusividade com umfashion Vocé entra na loja para procurar uma peca, se

vocé ndo comprar e voltar depois, hdo tem mai®adybo”.

5.3.3 Composto de marketing do varejo influencianddiretamente na lealdade

A hipdtese H3 investiga a influéncia direta do Cosip de marketing do Varejo na
lealdade. Para a Zara, que quase néo realiza imeesbs em propaganda no Brasil, ndo
apresenta correlagcéo entre Promocéo e marca. @e‘Ptomocdo do Composto de marketing
da Zara néo influencia direta ou indiretamente pwio da marca na lealdade dos
consumidores. Ja para a Hering Stores, que ineestpropaganda, ha correlacdo positiva e
significante ao nivel de 0,05 entre este quesitcm a» gosto, custo de mudanca e
comprometimento com a lealdade da marca. As progiagada Hering Stores influenciam no
gosto pela marca, que gera preferéncia pela bjg¢ os consumidores preferem comprar na
Hering Stores mesmo que outra loja tenha as mesarasteristicas. Além de que, as
propagandas também aumentam o custo da mudangmtivando o cliente a continuar

comprando na loja.

Tabela 6 — Correlacao entre os subconstructos Comgto de marketing e lealdade para a Hering Stores

Correlations

Hering Store ___[preco | pessoa_|ponto | produto | apresentaco | promogao |

Gosto ,144* ,129*% A41% ,140% ,059 ,128*%
Custo de mudanca ,111 ,027 ,103 115 -072 ,138%
Satisfacao ,108 077 061 120% -,029 ,065
Comprometimento 2118 12 ,074 ,169%* 011 ,156%
Padrao_de_compra ,069 ,039 111 ,037 -,004 ,049

**, Correlation is significant at the 0.01 Level (1-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 Level (1-tailed).

Fonte: Autoras

Tabela 7 — Correlacao entre os subconstructos Comgio de marketing e lealdade para a Zara
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Correlations

| Zara_____| preco | pessoa | ponto | produto | apresentagio | promogao

Gosto ,048 ,083 -,017 217%% ,001 ,049
Custo_de _mudanca -,165% -,129% -,092 -,031 ,001 -,058
Satisfacao -,038 -,053 -,025 ,065 -,132* -,049
Comprometimento -,033 -,021 -,046 ,070 -,089 ,004
Padrao _de compra ,051 ,059 ,058 ,065 ,038 -,002

**, Correlation is significant at the 0.01 Level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 Level (2-tailed).
Fonte: Autoras

O quesito Apresentacdo nao gerou correlacOes isgnmieés para a Hering Stores,
porém para a Zara foi identificada correlacdo §icgnite e negativa ao nivel de 0,05 com
satisfacdo, subconstructo da lealdade. Apesar déara ser referéncia sobre visual
merchandisingno mercado, o resultado mostra gagout e organizacdo da loja néo
impactam diretamente na lealdade dos consumidates/estados.

O mesmo ocorre para 0s quesitos Preco e PessoaZadg negativa e
significantemente correlacionados ao nivel de @®8usto de mudanca. O que significa que
a Zara nao consegue gerar lealdade pela politigaed®s e atendimento, e os consumidores
estdo suscetiveis a trocar de loja caso avalieas lopm precos mais baixos e atendimento
melhor que o da Zara. J& para a Hering Storestribsitas Preco e Pessoas sdo positiva e
significantemente correlacionados ao nivel de @®H o gosto para a lealdade. Ou seja,
Preco e Pessoas sdo geradores de lealdade, mesmoutias lojas tenham precos e
atendimento similares aos da Hering, os responslgmteferem continuar comprando da
Hering Stores.

Ponto de Zara correlaciona-se a imagem de marca, maaTabela 7 € possivel
observar que ndo ocorre 0 mesmo para a lealdadgejdonto de Zara ndo se relaciona a
nenhum subconstructo da lealdade, diferente doogoge para a Hering Stores, que tem
correlacdo positiva e significante de 0,141 aolrdee0,05 com lealdade. Essas informacdes
indicam que, quanto mais pontos, lojas a marca temior o grau de lealdade dos

consumidores, pois iSS0O gera conveniéncia, ja quaraa esta mais proximo do consumidor.

CONCLUSAO

Em relacdo aos aspectos que compfem a lealdadeca thgpotese H1), a maioria
dos respondentes afirma gostar da Zara e preferingar cliente (40% com alto grau de
concordancia a essa afirmacédo); quanto a inteng&etdrnar a loja numa préxima compra,

houve equiparacéo (Zara com 60% e Hering com 6@8ando 55,5% dos clientes da Hering
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e 61,5% da Zara inclinados a fornecer dados ecpatide programas de fidelidade: a loja
mais recomendada para conhecidos é a Zara (64r8%6jtendo boa distancia da Hering
(43,5%). Para a Zara, a maioria dos clientes estéategoria de promotores (47%), aquele
cliente ideal que toda empresa gostaria de teponsswvel pelos indices de recompra e de
mais de 80% das recomendacodes (confirmando-se H1).

Na segunda hipétese, sobre se e como a imagemrda mHuencia positivamente a
construcdo da lealdade do cliente, apurou-se qée @3s respondentes adotam a Hering
como marca de roupa casual preferida, contra 20%ade. Como primeira opcao de loja
de roupas, 45% dos entrevistados disseram “simé gara e 62% disseram “ndo” para
Hering Stores. O reconhecimento de ambas as maraks (93% de Zara e 87% da Hering
Stores). A experiéncia de comprar e pagar peladupos dessas lojas agregiatus.Preco € o
subconstructo do Composto de marketing do varejsitipa e significantemente
correlacionado aos beneficios experienciais (aeatimacdo de Maslow). Os subconstructos
da lealdade — gosto, custo de mudanca, satisfagamyrometimento e padrdao de compra —
estdo correlacionados, inferindo-se que a imagem nugca influencia a lealdade
(confirmando-se H2).

Em relagdo a hipotese H3, O fato de a Zara quasénméstir em publicidade leva a
pensar que Promocao nado esta correlacionada a nerca lealdade; enquanto para a Hering
Stores, que investe em publicidade, a propagarilleentia no gosto pela marca, o que gera
preferéncia pela loja. Na Zara, identificou-se elagéo significante e negativa (de 0,05) com
satisfacdo, esta um subconstructo da lealdade;aatwlayout e organizacado da loja nao
atuam diretamente na lealdade, e a marca nao galdatle pela politica de precos e
atendimento. Para a Hering Stores, Preco e Pesstaspositiva e significantemente
correlacionados a gosto para fins de desenvoliealdade. Ponto para Zara correlaciona-se a
imagem de marca em termos de exclusividas&tes;mas ndo com lealdade. Para a Hering
Stores, Ponto tem correlag&o positiva com lealda@gibuto que mais se correlaciona com a
imagem de marca é Preco, sendo Hering mais lemhmadge atributo. Assim, H3 foi
confirmada parcialmente.

Os resultados, pelo aspecto tedrico, confirmantegde entre marca e lealdade, sendo
Produto o atributo mais valorizado na hora da camgpmais propicio a gerar lealdade do
consumidor — assinalado por 188 dos 200 entrewstadMarca e lealdade estdo
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correlacionadas, tendo o composto de marketingamejo grande influéncia na fixacdo da
marca, e na lealdade do consumidor.

Como limitacdes, considera-se que este estudo fagenas em duas marcas de moda
casual, e novos estudos podem considerar uma dadetmaior de marcas e as relacdes de
causa e efeito em fungcao das estacdes do ano.aQuesiortante para trabalhos futuros seria
indagar o que permite que uma rede internacionaloc@ara sobressaia num mercado
competitivo como o varejo de modas no Brasil seatigamente investir em propaganda
(0,3% do faturamento), com grande economia, quasdteorias e a praxis comprovam a
preocupacgao constante das empresas em campanhasrkieting e propaganda — com
investem de até 4% do faturamento — como ferrantentacesso nas vendas.
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