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RESUMO

Os objetivos dessa pesquisa foram: a) verificar a influéncia da experiéncia do cliente
na qualidade percebida, valor percebido da marca, confianca na marca, risco
percebido e intencdo de compra dos clientes de franquia; b) comparar com né&o-
franquias para identificar diferengas de influéncias dos construtos citados conforme o
tipo de varejo. Apos desenvolver o modelo com os construtos mencionados, foram
coletadas 523 respostas de frequentadores de franquias (questionario 1) e 574 de
ndo-franquias (questionario 2). Para analisar os dados, utilizou-se a modelagem de
equacdes estruturais pelo método PLS (Partial Least Squares). Para comparar os
resultados, utilizou-se a metodologia de andlise de multigrupos (PLS-MGA). A
experiéncia do cliente tende a influenciar a intencdo de compra dos clientes em
franquias, por intermédio das percep¢les de qualidade percebida, valor de marca,
confianga e risco percebido. Os resultados mostram que os clientes de franquias
possuem uma percepc¢ao superior da marca, ao dar indicacdes de melhor qualidade,
menor risco, melhor experiéncia na compra, quando comparado a nao-franquias. A
pesquisa contribuiu para o entendimento da intencdo de compra do cliente que afeta
diretamente a performance das franquias, investigando o impacto da experiéncia do

cliente no contexto de franquias e o que a diferencia das ndo-franquias.

Palavras-chave: franquias, intencdo de compra, experiéncia do cliente, EXQ.



ABSTRACT

The goals of this research unfold: to verify the influence of the customer’s experience
on perceived quality, brand equity, brand trustworthiness, perceived risk and purchase
intention of franchise customers; and to compare with non-franchises to identify
differences of influences of the cited constructs according to the type of retail. After
developing two questionnaires, were 523 responses from Brazilian franchise users
(questionnaire 1) and 574 of non-franchise users (questionnaire 2). To analyze the
data, was used the structural equations modeling PLS (partial least squares) method.
To compare the results, we used the multi-group analysis methodology (PLS-MGA).
The customer experience tends to influence customers’ purchase intention in
franchises, through perceptions of the perceived quality, brand equity, trust and
perceived risk. The results show that franchise customers have superior brand
awareness, when giving indications of better quality, lower risk, better shopping
experience when compared to non-franchises. The research contributed to the
understanding of the customer's purchase intention that directly affects the
performance of the franchises, investigating the impact of the customer experience in
the context of franchises and what differentiates them from non-franchises.

Keywords: franchises, purchase intention, customer experience, EXQ.



SUMARIO

(0= 011 (1] [ T TP PP 8
(LN RESI0] 510070 TR 8
(O o 1 1 ] o 2P 12
2. REFERENCIAL TEORICO ... ..ot oottt eee et e e eee e s 12
2.1. INTENGAO DE COMPRA . ... ..ottt ettt 12
2.2 VALOR PERCEBIDO DA MARGCA ... .ot 14
2.3 QUALIDADE PERCEBIDA DE PRODUTOS E SERVICOS ........ccooviiiiiiiinnn. 15
2.4 CONFIANCA NA MARGCA ...ttt 16
2.5 RISCO PERCEBIDO ....uuiiiiciieiiee ettt 18
2.6 EXPERIENCIA DO CLIENTE ...eeeeeeeee ettt ettt 19
2.6.1 OULCOME FOCUS .uuuiiiiie et e e e 20
2.6.2 EXperiéncia cCom O ProdULO ....coeeeeiiiiiiiiicee e 22
2.6.3 Momento da Verdade .........cooeeiiiiiiii e 23
2.6.4 Peace Of MINd ......ccooi i 25
2.7. MODELO PROPOSTO ... ittt 27
(0= 1011 11 [ T PRSPPI 29
3. METODOLOGIA ..ot e e e e e e e e e e e e e ee s 29
(O o 1 1 ] o PO 33
4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.......cooveoeeeieeeeeenn. 33
4.1 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURAGAO .......c.cooviciieeee e 33
4.2 ANALISE E DISCUSSAO DAS HIPOTESES .....coooveviieiiesieieeieiee e 36
4.3 HIPOTESES DE COMPARACAO ENTRE FRANQUIAS E NAO FRANQUIAS
............................................................................................................................... 42
(O 011 11 Fo 1.5 TSR 46
5. CONCLUSAO ..ottt 46

REFERENCIAS ..o ettt ettt 49



Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O setor de franquias no Brasil € formado por aproximadamente 146 mil
unidades de trés mil redes gerando mais de 1 milhdo de empregos. Em 2017, o
faturamento do setor, R$163 bilhdes, obteve aumento de aproximadamente 8% em
relacdo a 2016 (ABF, 2017). Esses numeros corroboram com estudos que indicavam
mercados emergentes como destinos de maiores investimentos de franqueadores
internacionais. Especialmente apos 2008, a entrada em paises em desenvolvimento
tornou-se um meio viavel de expanséao de franquias (WELSH; ALON; FALBE, 2006;

LEE et al., 2015).

Questdes relevantes de gestdo que os franqueadores sempre enfrentaram sao
o0 estabelecimento de requisitos de uniformidade e padronizacdo adequados que
gerem economias de escala e, a0 mesmo tempo, evitar a supressdao do
empreendedorismo, além de se adaptar as condicdes locais (KAUFMANN; EROGLU,
1999). Nesse contexto, para obter sucesso, os modelos de negécio de varejo focam
nao somente em o que vender, mas em como vender (SORESCU et al., 2011) e a
énfase no varejo muda para a experiéncia do cliente (GREWAL; LEVY; KUMAR,
2009). Projetar experiéncias que evoquem envolvimento emocional e que vao além

da compra resultam em engajamento do cliente (VAN DOORN et al., 2010).

Durante muitos anos, as empresas geraram envolvimento com os clientes por
meio de ofertas de produtos exclusivos. Uma maneira diferente e talvez mais
duradoura de envolver os clientes emergiu: aguela focada ndo no produto em si, mas

nos vinculos de valor a ele agregados, tangiveis ou intangiveis, que contribuem para



uma experiéncia de compras multifacetada e emocionalmente estimulada, levando os
clientes a se fidelizarem ao varejista. Com base nisso 0s varejistas estdo tentando
redefinir suas atividades, buscando causar impactos no conceito de sua prépria marca

e no significado que ela carrega na mente de seus clientes. (SORESCU et al., 2011).

Proporcionar experiéncias superiores aos clientes é visto como um objetivo
fundamental para as organizacbes (VERHOEF et al., 2009), pois impacta
significativamente na satisfacdo, fidelidade e intencbes de boca-a-boca,
desencadeando seu comportamento de compra e recompra (KLAUS; MAKLAN,
2012). Esse crescente foco na experiéncia surge porque os clientes agora interagem
com as empresas por meio de multiplos pontos de contato em mdltiplos canais,

resultando em caminhos de compra mais complexos (LEMON; VERHOEF, 2016).

Neste sentido, este estudo visa responder aos seguintes problemas de
pesquisa: Qual é a influéncia da experiéncia do cliente na qualidade percebida, valor
percebido da marca, confiangca na marca, risco percebido e intencdo de compra dos
clientes de franquias? H& diferenca quando comparado a ndo-franquias? Para
responder essas questdes, os objetivos do trabalho foram: verificar a influéncia da
experiéncia do cliente na qualidade percebida, valor percebido da marca, confianca
na marca, risco percebido e intencdo de compra dos clientes de franquia; comparar
com nao-franquias para identificar diferengas de influéncias dos construtos citados

conforme o tipo de varejo.

Neste estudo, franquias sé&o consideradas lojas de marca exclusiva, que
possuem uma relagdo comercial por meio de um acordo de licenciamento entre duas
empresas independentes para comercializar um produto ou servigo usando processos

de padronizacdo e uma marca que sao de propriedade de um franqueador (WU, 2015;
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CHIOU, 2015). As nao franquias foram classificadas como lojas multimarcas, definidas

como lojas que vendem produtos de marcas diferentes ou marcas proprias.

A aceleracao das franquias nos mercados emergentes esta recebendo maior
atencao tanto na literatura académica, no entanto, essa literatura € dispersa (WELSH,
2006). Recentemente, Lee et al. (2015) estudaram como melhorar o desempenho da
franquia por meio de estratégia competitiva. EI Akremi, Perrigot e Piot-Lepetit (2015)
examinaram os componentes de desempenho da franquia por meio da abordagem
das capacidades dinamicas. Wu (2015) investigou as percepcdes dos franqueados
sobre a estratégia e o desempenho da franquia utilizando a teoria baseada em
recursos e o marketing de relacionamento. Jean Jeon, Dant e Gleiberman (2014)
voltaram atencao para as diferencas na percepcao dos clientes sobre a qualidade de
empresas hacionais versus locais dentro do contexto de franquias de servi¢cos. Foram
avaliados diferentes cenarios de intengdes de compra medindo os principais efeitos

da qualidade do servi¢o entre marcas franqueadas e locais.

Este estudo por sua vez encontra justificativa em trés pilares. Primeiro, 89%
das empresas pesquisadas por Gartner (2016) esperam competir no futuro com foco
na experiéncia do cliente e clientes de franquias e ndo-franquias tendem a apresentar
diferentes comportamentos frente a esta nova 6tica, o que pode ser comprovado
observando as diferencas entre eles, como proposto aqui. Segundo, por meio de teste
empirico utilizando a escala EXQ (experience quality scale) (KLAUS; MAKLAN, 2012),
investigou-se 0 impacto da experiéncia do cliente no contexto de franquias e nao-
franquias relacionando-a com tradicionais construtos sistematicamente estudados em
outros setores, comparando-os. A literatura anterior em franquias tem considerado
principalmente os impulsionadores da satisfacdo do cliente, mas ndo tem dado

atencao a experiéncia do cliente como um construto amplo que pode resultar em um
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desempenho mais solido da empresa em termos de métricas de mercado (LEMAN;

VERHOEF, 2016).

Terceiro, buscou-se contribuicdo tedrica sobre a influéncia da experiéncia do
cliente na intencdo de compra para apoiar na pratica se o investimento adicional na
entrega de uma experiéncia bem-sucedida pode favorecer que as franquias (e néo
franquias) obtenham retornos positivos. Responde-se se a experiéncia do cliente
tende a influenciar elementos relevantes para as lojas, como a qualidade percebida
dos produtos e servicos, o valor da marca, a confianca na marca e a percepcéao de
risco, contribuindo com conhecimento sobre a tematica e evidenciando os diferentes
resultados entre franquias e nédo franquias como demandado pela academia
(VERHOEF et al., 2009; JEAN JEON et al., 2014; LEMON; VERHOEF, 2016). Em
suma, o mercado e a academia reconhecem cada vez mais a importancia de criar uma
forte experiéncia ao cliente e adquirir clientes engajados, sendo esses 0s objetivos
principais para os executivos e um dos desafios mais relevantes para os proximos

anos (GREWAL et al., 2017).



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

A franquia € uma forma de cooperacdo entre firmas em que dois tipos de
empresarios compartilham recursos tangiveis e intangiveis visando aumentar a
performance do negécio (COMBS, 1999). A franquia tornou-se um modelo de negdcio
popular porque alivia as pressdes e incertezas do inicio de uma empresa por meio da
transmissdo de melhores préticas e assisténcia de marketing (LEE et al., 2015). O
franqueador se beneficia com a expansao ao alavancar capital financeiro e adquirir
conhecimento do mercado local, enquanto o franqueado se beneficia do valor da

marca e rotinas organizacionais (CHIRICO, 2011).

Em termos de eficiéncia as franquias ja foram previamente avaliadas superiores
as nao-franquias (YOO; DONTHU; PILLING, 1998). No entanto, pouco se conhece
sobre os fatores da experiéncia do cliente que promovam e influenciem a intencao de

compra do consumidor, tanto em franquias, quanto em nao-franquias.

2.1. INTENCAO DE COMPRA

Intencdo de compra significa a tendéncia do consumidor em comprar um
produto. E importante reconhecer as inten¢des de compra dos clientes, porque seus
comportamentos geralmente podem ser preditos por suas intencées (HSU et al., 2017,
WU et al., 2015). A intencdo de compra é influenciada por fatores ja estudados
anteriormente (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; GREWAL; MONROE;
KRISHNAN, 1998). Por exemplo, a imagem percebida de uma loja € influenciada pelo
nome e pela qualidade da mercadoria que ela carrega. O preco de referéncia interno

é influenciado por descontos de precos, marca e qualidade percebida da marca, que
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por sua vez influenciam significativamente o valor percebido. O valor percebido e a
imagem da loja influenciam positivamente a intencdo de compra (GREWAL;

MONROE; KRISHNAN, 1998).

Segundo Keller (2016), as diferentes percepcdes dos consumidores em relacao
as marcas moldam seus comportamentos. Como exemplo, pode-se citar a qualidade
percebida, que é fruto do julgamento dos consumidores sobre o produto (SNOJ;
PISNIK; MUMEL, 2004). Outro fator € a confianca na marca que, por sua vez, tende
a ter uma relacéo positiva com a intencao de compra (LU; ZHAO; WANG, 2010). Os
resultados da pesquisa de Lin, Lin e Ryan (2014) indicam relacdes positivas entre a
intencdo de comprar itens de lojas de conveniéncia de franquia e o risco percebido de
comprar de lojas de varejo ndo conhecidas. E finalmente, antecedendo a intencéo de
compra do cliente, a experiéncia influencia toda a jornada de compra, ou seja, todo o
processo que um cliente atravessa, em todas as etapas e pontos de contato (LEMON;
VERHOEF, 2016), desencadeando seu comportamento de compra e recompra

(KLAUS; MAKLAN, 2012).

Em resumo, sdo diversos os fatores que podem influenciar a intencdo de
compra de um consumidor, tanto em franquias, quanto em nao-franquias. No intuito
de responder ao objetivo, este estudo concentrou-se nos seguintes fatores: valor
percebido da marca (BUIL; MARTINEZ; CHERNATONY, 2013), qualidade percebida
de produtos e servigos (LAM; SHANKAR, 2014), confian¢ga na marca (MORHART et
al., 2015), risco percebido (BENEKE et al., 2013) e a experiéncia do cliente
(VERHOEF et al.,, 2009; SORESCU et al.,, 2011; LEMON; VERHOEF, 2016;

HOMBURG; JOZIC; KUEHNL, 2017; KLAUS; MAKLAN, 2012).
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2.2 VALOR PERCEBIDO DA MARCA

Ainda nao existe uma unanimidade a respeito de conceito de valor da marca, o
gue abre um leque para diversas propostas de definicdo, a maioria delas sob a 6tica
do consumidor (BUIL; MARTINEZ; CHERNATONY, 2013). Contudo, um recente
estudo definiu que o valor de uma marca representa o valor adicional que a marca em
si traz para uma entidade (produto, servico, cidade, pessoa etc.) quando comparada

a outra entidade similar, porém sem marca (VELOUTSOU et al., 2017).

Uma marca gera efeitos positivos ou negativos nos consumidores, o que
influencia suas decisbes em relacdo aos elementos do mix de marketing (KELLER,
1993). As diferentes percepc¢des dos consumidores em relacdo as marcas moldam o
comportamento dos mesmos, 0 que impacta diretamente no market share e
rentabilidade (KELLER, 2016). Ao longo das ultimas décadas, a importancia das
marcas e da boa gestado das mesmas adquiriu relevancia sem precedentes e se tornou
estratégica, multidisciplinar e cada vez mais global. As marcas hoje sédo consideradas

itens criticos do sucesso de uma empresa (VELOUTSOU et al., 2017).

Uma vez que o valor da marca tende a influenciar positivamente o
comportamento de compra, estratégias visando seu fortalecimento devem ser
adotadas pelas firmas (BUIL; CHERNATONY; MARTINEZ, 2013), o que influenciara
de forma determinante a geracao de receita (SIMON; SULLIVAN, 1993). O valor de
uma marca impacta diretamente nas preferéncias dos consumidores, em seu
comportamento e consequentemente na intengcdo de compra (CALVO-PORRAL;
LEVY-MANGIN, 2014). Dado que o valor da marca influencia positivamente o
comportamento de compra do consumidor, conforme indica a literatura, e que as

franquias tendem a sofrer essa influéncia da mesma forma, propde-se a hipotese:
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Hla: O valor da marca influencia positivamente a intencdo de compra nas lojas do

modelo de franquia.

Assumindo também que um sistema de franquias competitivo proporciona aos
franqueados uma marca forte que consequentemente melhora a performance (WU,

2015), supbe-se que:

H1b: O valor da marca influencia mais a intencdo de compra em franquias quando

comparado a nao-franquias.

2.3 QUALIDADE PERCEBIDA DE PRODUTOS E SERVICOS

Pode-se definir a qualidade percebida como sendo fruto do julgamento dos
consumidores sobre uma entidade (produto, servico etc.) a respeito de sua exceléncia
ou superioridade (SNOJ; PISNIK; MUMEL, 2004). O processo de formacdo da
qualidade percebida de um produto ou servi¢co se da por meio das avaliacdes gerais
gue o consumidor realiza em relacédo ao que lhe é entregue (LAM; SHANKAR, 2014)

e ocorre pelo uso de diferentes sinais intrinsecos e extrinsecos.

Acbes como divulgar uma marca visando melhorar seu conhecimento por parte
dos consumidores podem induzir a uma maior qualidade percebida (BUIL,;
CHERNATONY: MARTINEZ, 2013). Pode-se afirmar que a qualidade percebida
resulta de uma avaliacédo geral de valor e é fruto de uma relacéo entre consumidor e

fornecedor em que ambos tém papéis ativos (SNOJ; PISNIK; MUMEL, 2004).

A relacdo de influéncia entre a qualidade percebida na intencdo de compra ja
vem sendo estudada e vista como positiva (SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004). Os

resultados da pesquisa de Jean Jeon, Dant e Gleiberman (2014) indicam que o fato
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de uma empresa de servicos ser franqueada, influencia a percepcédo dos clientes
sobre a qualidade do servico. Nas industrias de servicos baseadas em experiéncia,
os clientes acreditam que as marcas franqueadas proporcionam maior capacidade de
servico, conveniéncia e menor risco do que as marcas locais. (JEAN JEON; DANT,;

GLEIBERMAN, 2014).

Sendo a qualidade percebida um estimulo na intencdo de compra, como aponta
a literatura, produtos e servicos de franquias, por serem comercializados em lojas
exclusivas e normalmente bem posicionadas, tendem a serem vistos como tendo boa

qualidade (JEAN JEON; DANT; GLEIBERMAN, 2014). Assim sendo, supfe-se que:

H2a: A qualidade percebida influencia positivamente a intencdo de compra nas lojas

do modelo de franquia.

Neste sentido, € possivel supor que produtos e servicos de franquias sejam
vistos pelos consumidores como sendo de mais alta qualidade do que produtos
vendidos em néo-franquias (JEAN JEON; DANT; GLEIBERMAN, 2014). Desta forma,

supds-se que:

H2b: A qualidade percebida influencia mais a intencdo de compra em franquias

guando comparado a nao-franquias.

2.4 CONFIANCA NA MARCA

A confianca na marca é descrita pela literatura como um componente da
credibilidade dessa marca, que representa as percep¢bes dos consumidores a
respeito do compromisso da firma em cumprir suas promessas (MORHART et al.,

2015). A confianga do consumidor em uma determinada marca surge de suas
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percepcdes e avaliacdes internas a respeito da mesma e isso se da de forma
cognitiva, afetiva e comportamental (ZARANTONELLO; SCHMITT, 2010). Isto tem
levado as empresas a perseguir a criacado de vinculos emocionais dos consumidores

com suas marcas (MALAR et al., 2011).

A confianca em relacdo a uma marca sofre influéncia do conhecimento
existente a seu respeito e quando o consumidor a conhece melhor, sua confianca
aumenta, acreditando mais na marca (LU; CHANG; CHANG, 2014). Segundo Sekhon
et al. (2014), algumas dimensdes dentre elas expertise e competéncia foram definidas
como influenciadoras da relacdo de confianca entre uma organizacdo e seus
consumidores. A confianga, por sua vez, tende a ter uma relacdo positiva com a

intencdo de compra (LU; ZHAO; WANG, 2010).

Os resultados do estudo de Shin et al. (2016) mostram que frente a uma crise
em uma das unidades fraqueadas, quando existe a comunicacdo explicita do
franqueador detentor intelectual da marca, aumenta a confianca da marca em relagao
a marca da franquia, diminuindo a evaséo e evitando novos efeitos negativos sobre a
cadeia franqueada. Dado que a confianga na marca influencia positivamente a
intencdo de compra (LU; ZHAO; WANG, 2010) e que as franquias, por serem
exclusivas de uma marca e especialistas em oferecer seus produtos e servicos,

tendem ao aumento da confianca, propde-se a hipotese:

H3a: A confianca na marca influencia positivamente a intencdo de compra nas lojas

do modelo de franquia.

No mesmo sentido, sendo uma franquia mais especializada em uma marca do

gue uma nao-franquia (MORHART et al., 2015; SHIN et al., 2016), € provavel que a
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confianca do consumidor em uma marca seja maior em franquias do que em néo-

franquias. Assim sendo, supfe-se que:

H3b: A confianca na marca influencie mais a intencdo de compra dos consumidores

em franquias quando comparado a ndo-franquias.

2.5 RISCO PERCEBIDO

A percepcado de risco no ato da compra ocorre quando o consumidor sente
alguma forma de incerteza ou vislumbra a possibilidade de alguma consequéncia
negativa em funcdo da compra em si (CHIU et al., 2014). Tal percepcao de risco pode
surgir de diversos aspectos da compra, como o0 ambiente ou canal em que se
relacionam o comprador e vendedor e a reputacdo da empresa (RUYTER; WETZELS;
KLEIJNEN, 2001). Ao comprar um produto ou servi¢co, o consumidor esta adquirindo
a probabilidade de ficar satisfeito e consequentemente o risco de que iSso ndo ocorra.
Dessa forma pode-se definir o risco percebido como sendo uma expectativa subjetiva
de perda (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999). Pode-se afirmar que o risco
percebido seja um fenbmeno multidimensional composto por diversos componentes
de risco tais como performance, financeiro, social e psicologico (BENEKE et al., 2013).
Uma vez que os consumidores formam suas percepcdes de risco a partir de suas
préprias percepcdes de qualidade, quanto maior o nivel dessa qualidade, menor sera

a percepcao de risco (BENEKE et al., 2013).

A simples identificacdo da marca no produto proporciona um grau de percepcao
de seguranca e protecéo contra o risco de compra (CALVO-PORRAL,; LANG, 2015).
Os clientes tendem a escolher marcas familiares e produtos de marca, em vez de

marcas desconhecidas, tornando o reconhecimento e familiaridade do fabricante uma
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variavel chave no processo de tomada de decisdo (MCNEILL; WYETH, 2011). Assim,
dado a relacdo negativa entre o risco e a intencdo de compra ja identificada
anteriormente (ZHANG et al., 2012; LIN, 2008) e considerando que o modelo de
franquias tende a reduzir os riscos associados a compra pelo consumidor, visto ser a
franquia uma especialista na marca que comercializa e por consequéncia podera fazer

a oferta mais adequada ao consumidor (LIN; LIN; RYAN, 2014), propde-se a hipétese:

H4a: O risco percebido influencia negativamente a intencdo de compra nas lojas do

modelo de franquia.

Assumindo que os clientes consideram que as compras em nao-franquias séo
potencialmente mais arriscadas do que as lojas de franquia, pois as nao franquias
supostamente conhecem menos as marcas que comercializam quando comparado as

franquias (LIN; LIN; RYAN, 2014), supde-se que:

H4b: O risco percebido influencia menos a intencdo de compra dos consumidores em

franquias quando comparado a nao franquias.

2.6 EXPERIENCIA DO CLIENTE

A criacdo de uma experiéncia superior ao cliente parece ser um dos objetivos
centrais nos ambientes de varejo atuais (VERHOEF et al., 2009). Segundo pesquisa
de Gartner (2014) sobre o papel do marketing em empresas, 89% das delas esperam
competir no futuro principalmente focando a experiéncia do consumidor, contra 36%

em 2010.

ApOs reunirem 0s conceitos atuais sobre o tema, Lemon e Verhoef (2016)

concluem que a experiéncia do cliente € uma construgdo multidimensional focada nas
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respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais de um
cliente. Esta experiéncia influencia toda a viagem de compra do cliente, ou seja, todo
0 processo que um cliente atravessa, em todas as etapas e pontos de contato,

resultando assim na experiéncia do cliente.

A experiéncia do consumidor engloba a experiéncia total, incluindo as fases de
busca, compra, consumo e pds-venda, envolvendo varios canais de varejo. Estes
canais incluem o ambiente social, a interface de servi¢co, a atmosfera de varejo, a
variedade, o preco e promocdes, incluindo programas de fidelidade (VERHOEF et al.,
2009). Um dos resultados do estudo de Foroudi et al. (2016) € que tanto a experiéncia
afetiva do consumidor quanto a experiéncia intelectual em um ambiente de varejo

modificam a lealdade pela marca e sua reputacao.

Para investigacdo empirica da experiéncia do cliente, quatro construtos foram
utilizados neste estudo, adaptados do trabalho realizado por Klaus e Maklan (2012),
que validaram o conceito de experiéncia do consumidor no servigo (EXQ), produzindo
uma escala de 19 itens divididos em quatro construtos: outcome focus, experiéncia

com o produto, momento da verdade e peace of mind.

2.6.1 Outcome focus

O outcome focus estéd associado a reducdo de custos para 0 consumidor em
suas transacoes e inclui a possibilidade de busca ou ndo por um novo fornecedor ou
prestador de servi¢o, de forma a permitir maior resultado ao cliente. Essa orientagao
esta relacionada a decisao do cliente pela compra em um estabelecimento confiavel,
por exemplo, mesmo que haja a possibilidade de encontrar melhores precos em outro

lugar, ou sua predisposicao em buscar as melhores ofertas (KLAUS; MAKLAN, 2012).
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Os autores também sugerem também que esta dimenséo pode construir um habito de

compra, mesmo em ambientes competitivos e com outras ofertas conhecidas.

O outcome focus foi estudado como influenciador da experiéncia do
consumidor no servico (BAKER et al., 2002) e pode ser classificado como um fator de
influéncia racional de compra, como definido por Gentile, Spiller, e Noci (2007). Além
disso, o outcome focus teve efeito significativo e impacto positivo na satisfacao e
lealdade do consumidor (KLAUS; MAKLAN, 2013). Ao mensurar o referido construto
no ambiente hospitalar, Kashif et al. (2016) afirmam que os clientes valorizam a marca
do prestador de servigos considerando itens como seguranca, flexibilidade e facilidade
de prestacdo de servicos. No entanto, o construto foi menos influente quando

comparado com os fatores da EXQ.

Dado que o processo de formacao da qualidade percebida de um produto ou
servico se da por meio das avaliacfes gerais que o consumidor realiza em relacdo ao
que Ihe é entregue (LAM; SHANKAR, 2014), e que produtos e servi¢os de franquias,
por causa da sua especializagdo com uma determinada marca, tendem a ser vistos
como aqueles cujo resultado potencialmente sera mais satisfatorio (JEAN JEON;

DANT; GLEIBERMAN, 2014), propds-se que:

H5a: O outcome focus influencia positivamente a qualidade percebida nas lojas do

modelo de franquia.

Supondo que produtos e servicos de franquias sejam vistos pelos
consumidores como sendo os de melhor resultado quando comparado a produtos
vendidos em néo-franquias (JEAN JEON; DANT; GLEIBERMAN, 2014), supds-se

que:
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H5b: O outcome focus influencia mais a qualidade percebida para os consumidores

em franquias quando comparado a ndo franquias.

2.6.2 Experiéncia com o produto

Este construto avalia a percep¢ao dos consumidores em realizar escolhas e a
habilidade de comparar ofertas (KLAUS; MAKLAN, 2012). Segundo Klaus e Maklan
(2012), tal possibilidade de comparacdo oferece ao consumidor a sensacao de
escolha, que foi definida como importante para a experiéncia de compra pois, sem a
possibilidade de escolha, a oferta tem maior propensédo a ser negada, ndo importa
quao boa seja. Posteriormente, Klaus e Maklan (2013) testaram sua propria escala e
evidenciaram que a experiéncia com o produto teve efeito significativo e impacto

positivo na satisfacao e lealdade do consumidor.

Alguns componentes tais como a experiéncia estética, emocional e de
significado tém sido estudados como fatores importantes da relacéo do cliente com a
experiéncia com produtos (DESMET; HEKKERT, 2007). Além disso, alguns efeitos
psicolégicos sao estimulados pela interacdo com um produto, tais como sentimentos
e emocoes, através de valores e significados que séo atribuidos aos produtos (VAN

DOORN et al., 2010).

Ao mensurar experiéncia no servico, Kashif et al. (2016) evidenciaram uma
relacdo menor quando comparado com os outros fatores da EXQ. No entanto, Yoon
(2013) indicou que as preferéncias de experiéncias dos compradores variam de
acordo com o tipo de produto. Os resultados indicaram que os compradores de lojas
de departamento preferiram experiéncias afetivas, enquanto a loja de desconto e 0s

compradores on-line preferiram experiéncias racionais. As experiéncias sensoriais
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tiveram um efeito positivo na compra de impulso para lojas de departamento,

engquanto as experiéncias racionais tiveram um efeito negativo (YOON, 2013).

Dado a tendéncia de a experiéncia com o produto ser mais marcante para o
consumidor em franquias, devido a sua especializagdo com uma marca (WU, 2015),
potencialmente tal experiéncia devera influenciar a qualidade percebida do produto e

o valor percebido da marca (LAM; SHANKAR, 2014). Assim sendo, supds-se que:

H6a: A experiéncia com o produto influencia positivamente a qualidade percebida nas

lojas do modelo de franquia.

H6b: A experiéncia com o produto influencia positivamente o valor percebido da marca

nas lojas do modelo de franquia.

Por ser a franquia uma especialista na marca (WU, 2015), as experiéncias com
o produto tendem a ampliar a qualidade percebida do produto e o valor percebido da
marca quando comparado a nao-franquias, que possuem uma linha de produtos
generalista vendendo varias marcas (JEAN JEON; DANT; GLEIBERMAN, 2014).

Assim, prop0s-se que:

H6c: A experiéncia com o produto influencia mais a qualidade percebida para os

consumidores em franquias quando comparado a ndo franquias.

H6d: A experiéncia com o produto influencia mais o valor percebido da marca para os

consumidores em franquias quando comparado a ndo franquias.

2.6.3 Momento da verdade

O momento da verdade explica a influéncia do comportamento dos prestadores
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de servico na decisdo atual e futura do cliente. O momento da verdade foi relacionado
como situacOes diarias de relacdo com o cliente, mensurando a capacidade dos
prestadores de servico em oferecer solucbes para problemas ao lidar com as
necessidades dos clientes (KLAUS; MAKLAN, 2012). Os clientes no estagio de
compras exigem diferentes experiéncias, como flexibilidade de pessoal, orientacao,
expertise, demonstracdo de cuidados e a capacidade dos atendentes em identificar

as necessidades do cliente (KLAUS et al., 2013).

O momento da verdade apresenta efeito significativo e impacto positivo na
satisfacdo do cliente e efeito mais alto na lealdade, quando comparado a experiéncia
com o produto, outcome focus e peace of mind (KLAUS; MAKLAN, 2013). Kashif et
al. (2016) também afirmam que entre as dimensdes da EXQ, o momento da verdade
teve o maior impacto na experiéncia do cliente, destacando a importancia do

atendimento.

Dado que a formacdo do momento da verdade provém da experiéncia de
atendimento oferecido (KLAUS et al., 2013) e que as franquias tendem a oferecer
atendimentos com padrées focados em processos e rotinas previamente pré-
estabelecidas e testadas em outros locais (EL AKREMI; PERRIGOT; PIOT-LEPETIT,
2015), potencialmente 0 momento da verdade devera influenciar o valor percebido da

marca (LAM; SHANKAR, 2014). Assim, prop8e-se a hipétese:

H7a: O momento da verdade influencia positivamente o valor percebido da marca nas

lojas do modelo de franquia.
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Devido ao maior grau de desenvolvimento de infra-estrutura de apoio e ao
isomorfismo de procedimentos dentro das redes de franquias (BROOKES; ALTINAY,

2017) quando comparado a ndo-franquias, sup6s-se que:

H7b: O momento da verdade influencia mais o valor percebido da marca para os

consumidores em franquias quando comparado a ndo franquias.

2.6.4 Peace of mind

Para medir as avaliacbes do cliente em todas as relagces com o prestador
antes, durante e depois da prestacéo do servi¢o, o construto peace of mind foi utilizado
e associado a seguranca do consumidor baseada na certeza de que a empresa sabe
o0 que estd fazendo (KLAUS; MAKLAN, 2012). Esta dimenséo inclui declaracdes
associadas a aspectos emocionais (LEMON; VERHOEF, 2016), o que corrobora com
o estudo que define as intera¢cdes emocionais e ndo cognitivas como influenciadoras

da experiéncia do consumidor e intencéo de compra (BAKER et al., 2002).

Peace of mind foi descrito ndo apenas como possuindo efeito significativo e
impacto positivo na lealdade do consumidor (KLAUS; MAKLAN, 2013), mas como o
construto com mais alto efeito sobre a satisfacdo quando comparado com a
experiéncia com o produto, outcome focus e momento da verdade. Kashif et al. (2016)
afirmam que entre as dimensdes da EXQ, peace of mind influenciou significativamente
a percepcdo da experiéncia do cliente e destacou a satisfacdo e a confianca dos
clientes com base nas habilidades e competéncias das equipes de atendentes. Com
esses resultados em mente, o papel holistico da criacdo de experiéncia do cliente vai

além da qualidade do servi¢o ou produto (KASHIF et al., 2016).
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Sekhon et al. (2014) indicam fatores que desenvolvem a confianca, dentre eles
comunicacao, valores compartilhados e integridade. Sendo assim, uma vez que peace
of mind esta associado a seguran¢a do consumidor (KASHIF et al., 2016) e que as
franquias tendem a demonstrar mais seguranca ao consumidor por sua expertise com
a marca, isto tende a se refletir na confiangca do consumidor, bem como na sua
percepcao de risco ao adquirir produtos e servicos em lojas no modelo de franquias

(CHIOU; DROGE, 2015). Assim sendo, propds-se que:

H8a: Peace of mind influencia positivamente a confiangca na marca nas lojas do

modelo de franquia.

H8b: Peace of mind influencia negativamente o risco percebido nas lojas do modelo

de franquia.

Supondo que o consumidor busca seguranca, e que produtos e servicos de
franquias sejam vistos pelos consumidores como sendo de maior confianca
comparado a produtos e servigcos oferecidos em nao-franquias (JEAN JEON; DANT;
GLEIBERMAN, 2014) e assumindo que os clientes consideram que as compras em
nao-franquias s&o potencialmente mais arriscadas do que as lojas de franquia (LIN;

LIN; RYAN, 2014), propds-se que:

H8c: Peace of mind influencia mais a confianga na marca em franquias quando

comparado a ndo-franquias.

H8d: Peace of mind influencia menos o risco percebido em franquias quando

comparado a ndo-franquias.
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2.7. MODELO PROPOSTO

O modelo apresentado na Figura 1 foi desenhado para verificar a influéncia dos
construtos da experiéncia do cliente nos construtos de qualidade percebida do
produto, valor percebido da marca, confiangca na marca e risco percebido. E entéo, a

influéncia desses construtos na intencado de compra dos clientes de franquia.

Para investigacdo empirica da experiéncia do cliente, foi adaptado ao modelo
a escala EXQ (KLAUS; MAKLAN, 2012), que mede a experiéncia do consumidor no
servico, com 19 itens divididos nos quatro construtos apresentados: outcome focus,
experiéncia com o produto, momento da verdade e peace of mind. A EXQ é uma
escala multi-dimensional e multi-item em que a experiéncia do cliente é definida como
a avaliacdo cognitiva e afetiva de todos os encontros diretos e indiretos com uma
empresa, em um contexto de compras (KLAUS et al.,, 2013). Sendo assim, 0s
construtos da EXQ tendem a influenciar indiretamente a intencdo de compra tanto em
franquias, quanto em nao-franquias. O modelo visa testar as hipéteses apresentadas
com a expectativa de influéncias positivas em entre os construtos, exceto com o risco
percebido, que possui relacdo negativa com a intencédo de compra e tendendo a ser

influenciado negativamente pelo construto peace of mind.

Esta pesquisa ndo so aplica a escala EXQ investigando a experiéncia do cliente
em franquias e ndo-franquias mas também relaciona a experiéncia do cliente com
tradicionais construtos sistematicamente estudados: valor percebido da marca,
qualidade percebida de produtos e servigos, confianga na marca e risco percebido.
Supbs-se que a qualidade percebida dos produtos e servicos € influenciada
positivamente pelos construtos resultados para o cliente e experiéncia com o produto;

valor percebido da marca é influenciado positivamente pela experiéncia com o produto
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e 0 momento da verdade; confian¢a na marca € influenciada positivamente pelo peace

of mind e finalmente o risco percebido € influenciado negativamente pelo construto

peace of mind. Os relacionamentos propostos podem indicar as influéncias da EXQ

na intencdo de compra em franquias e nao-franquias.

OUTCOME
FOCUS

EXPERIENCIA
coMO
PRODUTO

MOMENTO DA
VERDADE

PEACE OF
MIND

QUALIDADE
PERCEBIDA
DOS PRODUTOS
E SERVICOS

VALOR
PERCEBIDO DA
MARCA

CONFIANCA NA
MARCA

RISCO
PERCEBIDO

Figura 1: Modelos combinados: linha sélida representando relagdes da franquia e linha pontilhada
representando a comparacao com a néo franquia.

Fonte: Elaboracgéo propria.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA

Para a realizacdo do estudo foi empregada uma abordagem quantitativa,
descritiva e de corte transversal. A populacdo do estudo foi composta por qualquer
individuo brasileiro que afirmou conhecer lojas de marcas exclusivas para o caso de
franquias e lojas multimarcas para o caso de ndo-franquias. De modo a facilitar a
identificacdo dos modelos de lojas pesquisadas por parte dos entrevistados foi
realizada uma adaptacdo na nomenclatura empregada nos formularios. Franquias
foram nomeadas como lojas de marca exclusiva, descritas como lojas que atuam
nacionalmente vendendo apenas produtos de marca propria, enquanto as nao-
franquias foram nomeadas como lojas multimarca, definidas como lojas que vendem
produtos de diversas marcas ou marca propria, que em geral operam localmente. Por
nao terem sido identificados dados no mercado brasileiro que quantificassem o
namero de pessoas que conhecessem lojas de franquias ou ndo-franquias e também
pela dificuldade em levantar essas informacdes, a amostra usada teve carater nao

probabilistico por acessibilidade.

A amostra da pesquisa a respeito de franquias foi composta por 523 individuos
gue afirmaram conhecer lojas de marcas exclusivas, enquanto que a de ndo-franquias
contou com 574 respondentes que afirmaram conhecer lojas multimarcas. Para obter
os dados, este estudo utilizou dois questionarios confeccionados em plataforma online
(Google Forms) possuindo 52 questdes cada, sendo um para captar as percepcoes
dos consumidores em relacdo as lojas de franquia (Apéndice B) e outro para nao-

franquias (Apéndice C). A primeira pergunta de cada um dos questionarios foi um item
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de controle e visava identificar se os individuos pertenciam a populacao alvo — “Vocé
conhece alguma loja de marca exclusiva? ” — para o caso de franquias e — “Vocé
conhece alguma loja multimarca?” — para o caso de ndo-franquias. Sequencialmente
as perguntas de controle, foram usadas 47 variaveis referentes aos nove construtos
investigados: 4 afirmacfes mediram o valor percebido da marca (YOO; DONTHU;
LEE, 2000), 8 afirmacdes mediram a qualidade percebida dos produtos e servicos
(GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998), 5 afirmacdes mediram a confianca na
marca (ERDEM; SWAIT, 2004) e 4 afirmacdes mediram o risco percebido
(LAREOCHE et al., 2005). A experiéncia com o cliente foi medida utilizando os quatro
construtos da EXQ, desenvolvido por Klaus e Maklan (2012), sendo 4 afirmacdes
medindo os resultados para o cliente, 4 afirmacfes medindo a experiéncia com o
produto, 5 afirmac¢des medindo o momento da verdade e 6 afirmacfes medindo o
peace of mind. Finalmente 7 afirmacfes mediram a intencdo de compra (DODDS;

MONROE; GREWAL, 1991).

As respostas das 47 afirmacdes foram baseadas em uma escala de Likert de
cinco pontos variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A
linguagem dos questionarios, apresentados no apéndice A, foi adaptada de acordo
com o perfil dos modelos de loja investigados em cada um deles (franquias e néo-
franquias). Por fim, 4 questBes demograficas foram realizadas em cada formulario de

modo a identificar sexo, idade, renda e escolaridade do respondente.

Para validar os formularios foi realizado um pré-teste com 12 individuos que
afirmaram conhecer lojas de marcas exclusivas e multimarcas. Nesse pré-teste alguns
problemas decorrentes de interpretacdo do texto ou traducdo foram apontados. Os

ajustes foram realizados e um novo preé-teste foi feito com outros 12 individuos, dessa
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vez com sucesso. De forma a garantir que cada respondente recebesse apenas um
dos formularios, alunos da FUCAPE Business School de diferentes circulos de
contatos foram divididos em dois grupos e divulgaram os questionarios online via link
no aplicativo Whatsapp para seus contatos. Um grupo enviou o questionario franquias
e 0 outro grupo o questionario de nao-franquias. O repasse das mensagens alcancou
diversos estados brasileiros. O periodo de respostas foi de 12 julho de 2017 a 22 julho

de 2017.

O perfil demografico apresentado pelas duas amostras foi similar, sendo a
maioria dos respondentes com idade superior a 25 anos (75,33% no questionario
franquias e 85,37% no questionario ndo-franquias), mulheres (65,20% no questionario
franquias e 63,76% no questionario ndo-franquias), apresentando renda mensal igual
ou maior que R$ 2.000,00 (70,17% no questionario franquias e 80,14% no
guestionario nao-franquias) e ainda a maioria com ensino superior ou maior grau de
instrucao (82,03% no questionario franquias e 81,88% no questionario ndo-franquias).
Sendo assim, as amostras foram classificadas como apropriadas ao objetivo da
pesquisa pois apresentam um perfil tipico de consumidor de franquias e nao-
franquias: majoritariamente mulheres em idade economicamente ativa, com altos
niveis de escolaridade e renda. A semelhanca das amostras possibilitou a

comparacao dos resultados entre franquia e ndo-franquia.

Em seguida foi realizada a apuracao de cada base de dados, que nao indicaram
problemas de eventual viés nas respostas. A técnica de analise de dados utilizada foi
a modelagem de equacOes estruturais, que permitiu evidenciar relacdes entre as
variaveis endogenas e exogenas de forma concomitante. Para validar os instrumentos

psicomeétricos foi utilizado o método de estimacdo de minimos quadrados (PLS —
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partial least squares), relacionando as variaveis latentes endégenas com outras
variaveis latentes (endogenas ou exdgenas). Para analise dos dados, os construtos
foram validados por meio da analise fatorial confirmatéria. Para a validade
convergente verificou-se as cargas fatoriais, a variancia média extraida (AVE -
Average variance extracted) e a confiabilidade composta (CR - composite reliability).
Para a validade discriminante, utilizou-se o critério de Fornell e Larcker (1981),
comparando a raiz quadrada da variancia média extraida com as correlacdes entre os
construtos e também foram verificadas as cargas fatoriais. Apds a validacdo dos
construtos, fez-se o teste das hipoteses de cada modelo estrutural, franquias e nao
franquias. Para comparar os resultados, utlilizou-se a metodologia de analise de
multigrupos PLS-MGA (KEIL et al., 2000) para validar estatisticamente as diferencas

das influéncias entre os construtos no modelo de franquias e nao franquias.



Capitulo 4
4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

A avaliacdo do modelo foi realizada por parametros psicométricos: validacao
convergente e validacdo discriminante. Para avaliar os construtos do modelo, foi
realizada primeiramente uma andlise fatorial confirmatéria (AFC) permitindo
especificar a representacdo logica e sistematica das medidas e construtos envolvidos
(HAIR et. al, 2009). A analise fatorial confirmatdria permitiu verificar a validade de
construto por meio da analise das cargas fatorais. Utilizando o critério de analise das
cargas fatoriais, foram excluidas as variaveis PE2, P12, PI3, OF4 e PQ8 para o modelo
franquia e PI2, P13, MT5, OF2, BT3 e PQ8 para o modelo ndo-franquia. Em seguida,
foi realizada nova AFC para cada modelo, cujos resultados estdo apresentados na

Tabela 1.

Para indicar validade convergente, as cargas fatoriais das variaveis devem ser
maiores no seu préprio construto quando comparado a carga fatorial da mesma
variavel em outros construtos, indicando que as variaveis convergem para 0 seu
préprio construto (HAIR et al.,, 2009). Além disso, demonstram também validade
discriminante na comparacdo de cada construto com os demais, pois as cargas

fatoriais indicam a existéncia de construtos diferentes, como pode ser observado na

mesma tabela.

TABELA 1: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS
FRANQUIAS NAO FRANQUIAS

BE BT PE PI MT PQ OF PR PM BE BT PE PI MT PQ OF PR PM

BE1 | 0,74 BE1 | 0,68

BE2 | 0,88 BE2 | 0,86




34

BE3 | 0,91 BE3 | 0,85

BE4 | 0,80 BE4 | 0,77

BT1 0,79 BT1 0,84

BT2 0,81 BT2 0,85

BT3 0,85 BT3 DRP

BT4 0,76 BT4 0,75

BT5 0,76 BT5 0,75

PE1 0,62 PE1 0,74

PE2 DRP PE2 0,79

PE3 0,65 PE3 0,72

PE4 0,82 PE4 0,62

PI1 0,83 PI1 0,80

PI2 DRP PI2 DRP

PI3 DRP PI3 DRP

Pl4 0,83 Pl4 0,79

PI5 0,83 PI5 0,82

PI6 0,87 Pl6 0,81

PI7 0,79 PI7 0,78

MT1 0,68 MT1 0,66

MT2 0,71 MT2 0,75

MT3 0,75 MT3 0,71

MT4 0,78 MT4 0,79

MT5 0,63 MT5 DRP

PQ1 0,78 PQ1 0,81

PQ2 0,83 PQ2 0,83

PQ3 0,86 PQ3 0,89

PQ4 0,86 PQ4 0,88

PQ5 0,83 PQ5 0,82

PQ6 0,73 PQ6 0,65

PQ7 0,77 PQ7 0,80

PQ8 DRP PQ8 DRP

OF1 0,66 OF1 0,82

OF2 0,72 OF2 DRP

OF3 0,77 OF3 0,58

OF4 DRP OF4 0,73

PR1 0,78 PR1 0,81

PR2 0,85 PR2 0,88

PR3 0,83 PR3 0,91

PR4 0,82 PR4 0,86

PM1 0,82 PM1 0,72
PM2 0,83 PM2 0,80
PM3 0,75 PM3 0,79
PM4 0,76 PM4 0,70
PM5 0,67 PM5 0,69
PM6 0,75 PM6 0,74

Fonte: Dados da Pesquisa. Legenda: Pl - Intencéo de Compra; BE - Valor percebido da marca; PQ -
Qualidade percebida da marca; BT - Confianga na marca; PR - Risco percebido; OF - Outcome focus;
PE - Experiéncia com o produto; MT - Momento da Verdade; PM - Peace of mind; DRP — Dropped,
variaveis desconsideradas no estudo.
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A validade convergente também foi verificada por meio da variancia média
extraida (AVE - average variance extracted) (Tabela 2), apresentando valores
superiores a 0,50, indicando a convergéncia das variaveis para um determinado
construto (CHIN, 1998; HAIR et al., 2009). A confiabilidade composta (CR - composite
reliability) suportou todos os construtos (Tabela 2), também demonstrando a validade
convergente, pois todos os construtos tiveram CR superior a 0,7, em linha com o

indicado pela literatura (CHIN, 1998; HAIR et al., 2009).

O segundo parametro psicométrico utilizado, validacdo discriminante,
especifica o grau em que um construto é de fato diferente dos demais. Seguindo o
critério de Fornell e Larcker (1981), comparou-se a raiz quadrada da variancia média
extraida (AVE) de cada construto com as correlacdes do construto com 0s outros
construtos. O valor da raiz quadrada da AVE de cada construto foi superior a
correlagdo com demais construtos, indicando independéncia entre eles (Tabela 2—

valores em cinza na diagonal principal) (HAIR et al., 2009).

TABELA 2: CORRELACAO E ESTATISTICAS DAS VARIAVEIS LATENTES

FRANQUIA NAO FRANQUIA

BE BT PE PI MT PQ OF PR PM BE BT PE PI MT PQ OF PR PM
BE | 084 0,79
BT | 042 | 0,79 041 | 0,80
PE |-003 ]| 019 | 0,70 0,06 | 0,16 | 0,72
Pl | 057 | 057 | 001 | 0,88 050 | 057 | 014 | 0,80
MT | 005 | 024 | 034 | 023 | 0,72 003 | 021 | 035 | 0,18 | 0,73
PQ | 043|072 | 010 | 054 | 024 | 081 037 | 076 | 016 | 052 | 017 | 081
OF |031 034|010/ 038|021 027|072 0,00 | 0,06 | 0,14 | 002 | 040 | -003 | 071
PR |-001]|-022|-006|-018|-025|-0,14 | 0,03 | 082 0,30 | -044 | -017 | 042 | 0,23 | -0,42 | 0,15 | 0,86
PM | 041 | 061 | 0,11 | 0,56 | 0,23 | 0,49 | 0,41 | 0,02 | 0,76 037 | 048 | 015 | 0,47 | 011 | 048 | 014 | -0,20 | 0,74
AVE | 070 | 063 | 050 | 0,69 | 051 | 0,65 | 052 | 0,68 | 0,58 063 | 064 | 052 | 064 | 053 | 066 | 051 | 0,75 | 055
CR | 090 |09 | 074|092 | 084|093 076089089 087 | 088 | 081 | 0,90 | 0,82 | 093 | 0,75 | 0,92 | 0,88

Fonte: Dados da Pesquisa. Legenda: PI - Intencdo de Compra; BE - Valor percebido da marca; PQ -
Qualidade percebida da marca; BT - Confian¢a na marca; PR - Risco percebido; OF - Outcome focus;
PE - Experiéncia com o produto; MT - Momento da Verdade; PM - Peace of mind; AVE — Average
variance extracted; CR — Composite Reliability.

Nota: Nimeros destacados em negrito indicam o valor da raiz quadrada da AVE de cada construto
latente.
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O modelo de mensuracao utilizado permitiu identificar as medidas entre as
variaveis observadas e latentes, evidenciando por meio da andlise das cargas
fatoriais, da variancia média extraida, da confiabilidade composta e da medida de
Fornell e Larcker (1981), a validade dos construtos. Sendo assim, o modelo de
mensuracao foi sustentado, significando que as variaveis medidas representam
satisfatoriamente os construtos latentes (HAIR et al., 2009). Apoés a validacdo do

modelo de mensuragcao avangou-se para o teste do modelo estrutural.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DAS HIPOTESES

Para apresentar as relacbes entre os construtos, utilizou-se um modelo
estrutural exploratério, representado por um diagrama de caminhos (Figura 2). O
modelo estrutural, que identifica por meio de causalidade quais variaveis latentes
estdo relacionadas entre si e como as relacbes ocorrem (HAIR et al., 2009), foi
avaliado por meio da analise dos coeficientes de determinacdo. A analise do modelo
estrutural foi concluida com o teste de hipoteses, analisando as estimativas

paramétricas individuais e sua significancia.

R*=0,084 R*=0,033
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FIGURA 2: Diagrama de Caminhos. Linha sélida representando rela¢des da franquia e linha
pontilhada representando a comparacdo com a néo franquia.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Legenda: R2: Coeficiente de determinacao; *** p-valor < 0,01.

Com o objetivo primério de verificar a influéncia da experiéncia do cliente na
qualidade percebida, valor percebido da marca, confiangca na marca, risco percebido
e intencdo de compra dos clientes de franquia, foram encontradas evidéncias para
suportar a maior parte das hipéteses sugeridas, sustentando o modelo estrutural.
Sendo assim, os resultados encontrados sdo comparados com os achados em

estudos relacionados aos construtos estudados.

A relacéo apresentada (Figura 2) por Hla entre o valor percebido da marca e a
intencao de compra, indicou coeficiente igual a 0,3844 e foi suportada (p-valor < 0,01).
Portanto, o valor percebido da marca tende a influenciar positivamente a intengéo de
compra em franquias. Estudos anteriores encontraram resultados semelhantes
(GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998) fortalecendo essa relacao, indicando que o
valor da marca tende a influenciar diretamente e positivamente a preferéncia do
consumidor, seu comportamento e a intengdo de compra (CALVO-PORRAL; LEVY-
MANGIN, 2014) e que estratégias visando seu fortalecimento devem ser adotadas
pelas marcas(BUIL; CHERNATONY; MARTINEZ, 2013), o que influenciara de forma
determinante a geracdo de receita (SIMON; SULLIVAN, 1993), impactando a

performance das franquias.

A relacao de influéncia entre a qualidade percebida e a intencao de compra ja
vem sendo estudada e vista como positiva (SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004). Os
resultados da pesquisa de Jean Jeon, Dant e Gleiberman (2014), que indicam que o
fato de uma empresa de servigos ser franqueada influencia na percepc¢ao dos clientes
sobre a qualidade do servico, foram suportados pela hipétese H2a, que mediu a

relacédo entre a qualidade percebida de produtos e servi¢os e a intengdo de compra,
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indicando coeficiente 0,1673, sendo suportada (p-valor < 0,01). Produtos e servicos
de franquias, por serem comercializados em lojas exclusivas e normalmente bem
posicionadas, tendem a ser vistos como tendo boa qualidade (JEAN JEON; DANT;

GLEIBERMAN, 2014).

A relacao apresentada por H3a, entre a confianca da marca e a intencao de
compraindicou 0,2658, e também, foi suportada (p-valor < 0,01). Portanto, a confianca
da marca tende a influenciar positivamente a intencdo de compra em franquias. Em
linha com os estudos anteriores, a confianca na marca atua como componente da
credibilidade da marca e percepcbes dos consumidores (MORHART et al., 2015),
tendendo a ter uma relacdo positiva com a intencado de compra (LU; ZHAO; WANG,
2010). No contexto de franquias, o estudo de Shin et al. (2016) indica que frente a
uma crise em uma das unidades fragueadas, quando existe a comunicacao explicita
do franqueador detentor intelectual da marca, aumenta a confianca da marca em
relacdo a marca da franquia. Assim, visto o resultado da presente pesquisa, reforca-
se a importancia de manter o nivel de confianga na marca, pois tende a influenciar

positivamente a intengcdo de compra em franquias.

A percepcéo de risco, medida nesse estudo pela relagdo apresentada por H4a,
que propds influéncia negativa na intengcdo de compra nas franquias, apresentou
coeficiente negativo (0,1039), suportando a hipotese (p-valor < 0,01). Também em
linha com os estudos anteriores, esta pesquisa mostra a relagéo negativa entre o risco
e a intengdo de compra (ZHANG et al., 2012; LIN, 2008). A simples identificagéo da
marca do produto nas franquias pode proporcionar um grau de percepcao de
seguranca e protecdo reduzindo o risco percebido de compra (CALVO-PORRAL;

LANG, 2015), visto que o proprio modelo de franquias tende a reduzir 0os riscos
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associados a compra pelo consumidor, pois a franquia € uma especialista na marca

que comercializa (LIN; LIN; RYAN, 2014).

Os resultados dos testes de hipoteses da influéncia da experiéncia do cliente
sobre os construtos estudados, por meio dos construtos da EXQ, indicaram suporte
de trés das seis hipoteses desse estudo. A relacdo apresentada por H5a entre o
outcome focus e a qualidade percebida do produto nas franquias indicou efeito de
0,2665 e foi suportada (p-valor < 0,01). Sendo assim, o outcome focus tende a
influenciar positivamente a qualidade percebida dos produtos e servicos nas
franquias. Esse resultado amplia o impacto do construto, que foi relacionado em
estudos anteriores com efeito significativo e positivo na satisfacdo e lealdade do

consumidor (KLAUS; MAKLAN, 2013; KASHIF et al., 2016).

O impacto positivo do outcome focus na qualidade percebida dos produtos e
servicos de franquias demonstra empiricamente no contexto de franquia o indicado
por Lam e Shankar (2014) no contexto de telecomunicacdes, ou seja, 0 processo de
formacdo da qualidade percebida de um produto ou servico se da por meio das
avaliacOes gerais que o consumidor realiza em relacdo ao que lhe é entregue, 0 que
€ convencionalmente chamado de outcome focus. Também vai ao encontro de que
produtos e servicos de franquias, por causa da sua especializacdo com uma
determinada marca, tendem a ser vistos como aqueles cujo resultado potencialmente
sera mais satisfatério, ampliando a qualidade percebida (JEAN JEON; DANT,;

GLEIBERMAN, 2014).

No entanto, a influéncia da experiéncia com o produto na qualidade percebida
de produtos e servigos, proposta pela hipétese H6a e a influéncia da experiéncia com
o produto no valor percebido da marca, proposta pela hipétese H6b n&o indicaram

efeitos significativos e foram rejeitadas (p-valor > 0,05). Sendo assim, experiéncia com
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0 produto tende a néo influenciar a qualidade percebida dos produtos e servicos e o
valor percebido da marca nas franquias. Esse resultado indica que por mais o cliente
realize escolhas tendo a oportunidade de comparar as ofertas (KLAUS; MAKLAN,
2012), no contexto de franquias a experiéncia com o produto tende a nao influenciar

a percepcao de qualidade ou valor da marca.

Kashif et al. (2016) evidenciaram uma relacdo menor do construto experiéncia
com o produto quando comparado com o0s outros fatores da EXQ no contexto de
servicos hospitalares, enquanto Yoon (2013) indicou que as preferéncias de
experiéncias dos compradores variaram de acordo com o tipo de produto, sendo que
as experiéncias sensoriais tiveram um efeito positivo na compra de impulso para lojas
de departamento, enquanto as experiéncias racionais tiveram um efeito negativo
(YOON, 2013). No presente estudo, mesmo a franquia sendo uma especialista na
marca (WU, 2015), a experiéncia com o produto tende a nao influenciar a qualidade
percebida dos produtos e servicos e o valor percebido da marca. Ou seja, 0s
resultados indicaram que para o0 consumidor enxergar qualidade nos
produtos/servigos da franquia ou o valor da marca comercializada pela franquia, ele

Nao necessariamente precisa ter experiéncia anterior com o produto.

A relacdo apresentada por H7a entre o momento da verdade e o valor
percebido da marca em franquias indicou efeito significativo de 0,1662, sendo
suportada (p-valor < 0,01). Sendo assim, 0 momento da verdade tende a influenciar
positivamente o valor percebido da marca em franquias. O momento da verdade, que
explica a influéncia do comportamento dos prestadores de servi¢co na decisao atual e
futura do cliente (KLAUS; MAKLAN, 2012), mostra-se como um construto capaz de
contribuir com o valor da marca em franquias, expandindo o efeito que o construto

obteve em pesquisas anteriores quando apresentou efeito significativo e impacto
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positivo na satisfacdo do cliente e efeito mais alto na lealdade (KLAUS; MAKLAN,
2013) sendo entre as dimensdes da EXQ, o de maior impacto na experiéncia do cliente
(KASHIF et al., 2016). Considerando este efeito, as franquias podem se concentrar
em oferecer atendimentos com padrdes focados em processos e rotinas previamente
pré-estabelecidas e testadas (EL AKREMI; PERRIGOT; PIOT-LEPETIT, 2015),
buscando o isomorfismo de procedimentos dentro de toda a rede de franquias
(BROOKES; ALTINAY, 2017), afinal, quanto melhor for o momento da verdade, a

tendéncia é a valorizacdo da marca comercializada pela franquia.

A influéncia apresentada pelo construto peace of mind na confianca na marca,
proposta pela hipétese H8a, indicou efeito significativo de 0,6303 e foi suportada (p-
valor < 0,01). Logo, peace of mind tende a influenciar positivamente a confianga na
marca em franquias. Associado a seguranca do consumidor baseada na certeza de
gque a empresa sabe o que esta fazendo (KLAUS; MAKLAN, 2012), relacionando
aspectos emocionais da experiéncia do cliente (LEMON;VERHOEF, 2016), peace of
mind foi descrito em pesquisas anteriores ndo apenas como possuindo efeito
significativo e impacto positivo na lealdade do consumidor (KLAUS; MAKLAN, 2013),
mas como o construto com mais alto efeito sobre a satisfacdo quando comparado com
a experiéncia com o produto, outcome focus e momento da verdade. Além da
ampliacédo da influéncia do peace of mind, o resultado dessa relacdo nessa pesquisa
agrega o resultado de pesquisa de Kashif et al. (2016), que destacou a satisfacdo e a
confianca dos clientes com base nas habilidades e competéncias das equipes de

atendentes das organizagoes.

No entanto, a influéncia do peace of mind no risco percebido, proposta pela
hipétese H8b, ndo indicou efeito significativo e foi rejeitada (p-valor > 0,05). Sendo

assim, peace of mind tende a nao influenciar o risco percebido nas franquias, por mais
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que as franquias tendam a demonstrar mais seguranca ao consumidor por sua
expertise com a marca, refletindo na confianca do consumidor (CHIOU; DROGE,
2015). Percebeu-se desta forma que o peace of mind pode ampliar a confianga, mas
nao necessariamente reduz o risco percebido do consumidor na aquisi¢ao de produtos
ou servicos da franquia. Potencialmente, o risco sofre influéncia de outros aspectos,

mas nao é o caso do peace of mind.

4.3 HIPOTESES DE COI\/IPARA(;AO ENTRE FRANQUIAS E NAO
FRANQUIAS

Para comparacéo dos resultados entre franquias e nao franquias, utilizou-se a
metodologia de analise de multigrupos (KEIL et al., 2000) para verificar a diferenca
estatisticamente valida entre a influéncia de determinado construto no modelo de
franquias e ndo franquias. O calculo, também conhecido como PLS-MGA, é
demonstrado na formula 1, sendo que a variavel “t” expressa a significancia acima de

95% nas diferencas se seu valor for superior a 1,96 em uma distribuicdo bicaudal.

(HAIR JR. et al., 2014).

FORMULA 1: Teste de significancia da diferenca entre modelos.

|p1 — P2l

(=D ez + B2 D o,
2

nq

Fonte : KEIL et al. (2000) Legenda: t: estatistica t; n1: tamanho da amostra para franquias; n2: tamanho
da amostra para ndo franquias; pl: coeficiente de caminho para franquias; p2: coeficiente de caminho
para ndo franquias; se: erro padrdo do caminho no modelo estrutural

Os resultados obtidos a partir da Formula 1 foram consolidados na Tabela 3.
Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre o modelo de

franquia e ndo franquia, exceto em duas hipoteses.



43

TABELA 3: COEFICIENTES DE CAMINHO, VARIAVEIS E RESULTADOS “T”

HIPOTESES RELACAO COEFICIENTE DE CAMINHO T SIGNIFICANCIA DAS | RESULTADO DAS
DIFERENGAS HIPOTESES
FRANQUIA NAO-FRANQUIA
H1b BE -> PI 0,384+ 028017 | 1811 sim Suportada
H2b PQ->PI 0,1673% 0,1435%* 2,62 sim Suportada
H3b BT ->PI 02658+ 02834+ 1,62 Néo Rejeitada
Hab PR -> Pl 0,039+ 0,425+ 8,05 sim Suportada
H5b OF -> PQ 0,2665+ -0,0810 - sim Suportada
Hec PE > PQ 0,0788 0,1742+ - sim Rejeitada
Hed PE > BE -0,0471 0,0595 - Néo Rejeitada
H7b MT -> BE 0,662+ 0,0089 - sim Suportada
Hc PM -> BT 0,6303+ 049897+ | 36,89 sim Suportada
H8d PM -> PR -0,0040 -0,2112%* - Sim Rejeitada

Fonte: Dados da Pesquisa. *** p-valor < 0,01. Legenda: PI - Intencéo de Compra; BE - Valor percebido
da marca; PQ - Qualidade percebida da marca; BT - Confianca na marca; PR - Risco percebido; OF -
Outcome focus; PE - Experiéncia com o produto; MT - Momento da Verdade; PM - Peace of mind. Nota:
Valor de “t” ndo é calculado quando um dos coeficientes nao foi significativo.

O comparativo proposto pela hipétese H1lb, entre o valor percebido da marca e
a intencdo de compra, nao foi rejeitada (T > 1,96) suportando a hipétese de que o
valor da marca influencia mais a intencéo de compra em franquias (0,3844), quando
comparado a ndo-franquias (0,2891). Suposto pela hip6tese H2b, o resultado também
significativo (T > 1,96), suportando a hipétese de que a qualidade percebida dos
produtos e servi¢os influencia mais a intencdo de compra em franquias (0,1673)
quando comparado a ndo-franquias (0,1435). O teste de comparac¢éo da hipétese H3b
nao apresentou resultado significativo no teste T, o que ndo possibilitou averiguar se
a confianca na marca influencia mais a intencédo de compra dos consumidores em
franquias quando comparado a nao-franquias. Aparentemente ndo ha diferenca. O
resultado significativo (T > 1,96) da hipétese H4b possibilitou a comparacéo, sendo
assim, o risco percebido influencia menos a intencdo de compra dos consumidores

em franquias (-0,1039) quando comparado a nao-franquias (-0,1425).

Em resumo, no que se refere as influéncias na intencdo de compra em
franquias e nédo-franquias, observou-se neste estudo que mesmo com todos os

construtos tradicionais apresentando influéncias positivas significativas na intengéo de
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compra em ambos modelos, em franquias o valor da marca e a qualidade percebida
possuem maior influéncia e o risco percebido menor influéncia na intencao de compra
guando comparado a ndo franquias. No caso da confian¢ca da marca, aparentemente
nao ha diferenca de influéncia na intencdo de compra entre os modelos. Estes
resultados tendem a indicar que na visdo do consumidor as franquias potencialmente
entregam mais qualidade, com marca mais valorizada e menos riscos, resultado este

gue pode ser um importante diferencial competitivo das franquias.

Suposto pela hipétese H5b, como o coeficiente apresentado pela nao-franquia
nao foi significativo (p-valor > 0,05) e pela franquia ser significativo (p-valor < 0,01), foi
suportada a hipotese de que o outcome focus influencia mais a qualidade percebida
dos produtos e servicos para os consumidores em franquias (0,2665) quando
comparado a ndo-franquias. Na verdade, neste estudo, foi percebida influéncia entre
outcome focus e qualidade percebida somente em franquias, ndo ocorrendo 0 mesmo
em nao franquias. No caso da hipétese H6c, o coeficiente apresentado pela franquia
nao foi significativo (p-valor > 0,05) e pela ndo-franquia significativo (0,1742, p-valor <
0,01), rejeitando a hipétese de que a experiéncia com o produto influencia mais a
qualidade percebida dos produtos e servicos para os consumidores em franquias
guando comparado a ndo-franquias. O resultado indicou influéncia da experiéncia com
o produto somente em nao franquias. Nao foi possivel a comparacédo do impacto do
construto experiéncia com o produto no valor da marca (H6d) visto que ambas
relacdes, franquias e nao-franquias apresentaram coeficientes nao significativos (p-

valor > 0,05).

Foi possivel suportar a hipétese H7b, visto que coeficiente apresentado pela
nao-franquia ndo foi significativo (p-valor > 0,05) e pela franquia foi significativo (p-

valor < 0,01) suportando a hipdtese de que o momento da verdade influencia mais o
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valor percebido da marca para os consumidores em franquias (0,1662) quando
comparado a nao-franquias. Ou melhor, a influéncia do momento da verdade sobre o
valor da marca, neste estudo, somente ocorre em franquias, ndo ocorrendo 0 mesmo
em nao franquias. O comparativo proposto pela hipétese H8c, entre peace of mind e
confianca na marca néo foi rejeitada (T > 1,96), suportando a hipotese de que peace
of mind influencia mais a confianca na marca em franquias (0,6303) quando
comparado a nao-franquias (0,4989). No caso da hipotese H8d, o coeficiente
apresentado pela franquia n&o foi significativo (p-valor > 0,05) e pela ndo-franquia
significativo (-0,2112, p-valor < 0,01), rejeitando a hipétese de que peace of mind
influencia menos o risco percebido em franquias quando comparado a nao-franquias.
O resultado mostrou que o peace of mind influencia o risco percebido somente em

nao franquias.

Com relacéo as influéncias da experiéncia do cliente, representada pelos seus
construtos, observou-se neste estudo que o outcome focus influencia mais a
qualidade percebida em franquias do que nao-franquias, 0 momento da verdade
também influencia mais o valor da marca em franquias do que em nao-franquias e o
peace of mind influencia mais a confianca na marca no modelo franquia. A experiéncia
com o produto apresenta maior influéncia na qualidade percebida no modelo n&o-
franquia, mas ndo apresenta diferengas de influéncia no valor da marca entre os
modelos. Finalmente, o peace of mind influencia mais o risco percebido no modelo
nao-franquia. Isto leva a constatar que a experiéncia do cliente em franquias, de modo
geral, tende a ser mais favoravel quando comparado a nao franquias, algo que pode

representar vantagem competitiva das franquias frente as nao franquias.



Capitulo 5

5. CONCLUSAO

Este estudo foi idealizado com dois objetivos: verificar a influéncia da
experiéncia do cliente na qualidade percebida, valor percebido da marca, confianca
na marca, risco percebido e intencdo de compra dos clientes de franquia; e comparar
com nao-franquias para identificar diferencas de influéncias dos construtos citados

conforme o tipo de varejo.

Os resultados indicam que a experiéncia do cliente tende a influenciar a
intencdo de compra dos clientes em franquias, por intermédio das percepcdes de
qualidade percebida, valor de marca, confianca e risco percebido. Assim, desenvolver
a experiéncia do cliente em franquias pode resultar em maior intencdo de compra.
Outra concluséo refere-se a comparacdo entre franquias e nao-franquias. Foram
encontradas evidéncias que mostram que clientes de franquias possuem uma
percepcdo superior da marca, ao dar indicacbes de melhor qualidade, menor risco,
melhor experiéncia na compra, quando comparado a ndo-franquias. Esta comparacao
traz indicacbes de vantagem competitiva das franquias sobre as nao-franquias,
justificando os investimentos que as empresas do mercado vém realizando no

desenvolvimento de novas redes de franquias (WELSH, 2006; LEE et al., 2015)

Como contribuicdo tedrica, primeiramente essa pesquisa testou
empiricamente a escala EXQ, expandindo o entendimento da influéncia da
experiéncia do cliente (VERHOEF et al., 2009; SORESCU et al., 2011; LEMON;
VERHOEF, 2016; HOMBURG:; JOZIC; KUEHNL, 2017), assim como investigou o

impacto da experiéncia do cliente no contexto de franquias e nao-franquias
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relacionando-a com tradicionais construtos sistematicamente estudados (KLAUS;
MAKLAN, 2013; KASHIF et al., 2016). A pesquisa amplia o conhecimento relacionado
a intencado de compra dos clientes de franquia em um mercado emergente, que vem
recebendo maior atencéo tanto na literatura académica quanto na pratica, mas com
uma literatura dispersa (WELSH, 2006). Os resultados desse estudo também
contribuiram para o entendimento da intencdo de compra do cliente que afeta
diretamente a performance das franquias, ampliando a literatura deste modelo de
negocio (JEAN JEON; DANT; GLEIBERMAN, 2014; LEE et al., 2015; EL AKREMI;

PERRIGOT; PIOT-LEPETIT, 2015; WU, 2015)

O estudo aponta como implicacbes gerenciais orientacbes sobre a
experiéncia do cliente no modelo de franquias: Primeiro, como o outcome focus tende
a influenciar positivamente a qualidade percebida dos produtos e servicos nas
franquias, sugere-se atencdo quanto as avaliacfes gerais que o consumidor realiza

em relacdo ao que lhe é entregue.

Segundo, como a experiéncia com o produto tende a nao influenciar a
qualidade percebida dos produtos e servicos e o valor percebido da marca nas
franquias, investimentos nesse contexto requerem reavaliacdo. Isto porque o0s
resultados indicaram que para o0 consumidor enxergar qualidade nos
produtos/servicos da franquia ou o valor da marca comercializada pela franquia, ele

nao necessariamente precisa ter experiéncia anterior com o produto.

Terceiro, 0 momento da verdade, que explica a influéncia do comportamento
dos prestadores de servico na decisao atual e futura do cliente (KLAUS; MAKLAN,
2012), mostra-se como um construto capaz de contribuir com o valor da marca em
franquias. Sendo assim, o treinamento das equipes nas redes de franquia demonstra

relevancia.
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E finalmente, associado a seguranca do consumidor (KLAUS; MAKLAN,
2012), relacionando aspectos emocionais da experiéncia do cliente (LEMON;
VERHOEF, 2016), peace of mind tende a influenciar positivamente a confiangca na
marca em franquias. No entanto, peace of mind tende a nao influenciar o risco
percebido nas franquias. Por outro lado, as franquias tendem a demonstrar mais
seguranca ao consumidor por sua expertise com a marca, refletindo na confianca do

consumidor.

Esta pesquisa apresenta limitagdes por ndo segmentar os diferentes tipos
de franquias como servi¢o, alimentagcdo, moda masculina, feminina, cosméticos,
sendo esta a primeira recomendacao de futura pesquisa. Também se limitou a
investigar somente a experiéncia do consumidor como antecedente indireto da
intencdo de compra, sendo que podem haver outras variaveis para explicar o

comportamento e intencdo de compra do cliente de franquias.

Assim, sugere-se que futuras pesquisas testem outros construtos como
antecedentes da intencao de compra. Como a amostragem foi ndo probabilistica por
acessibilidade, os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados, mas
oferecem evidéncias de comportamento do consumidor que podem ser confirmadas
em estudos posteriores. Por fim, vale destacar o papel da experiéncia do cliente em
um mercado emergente como antecedente da intencdo de compra em franquias, algo
gue pode ser investigado em profundidade em novas pesquisas e em outros mercados

emergentes, possibilitando comparagdes entre paises em desenvolvimento.
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APENDICE A - CONTRUTOS E VARIAVEIS ADAPTADAS PARA OS QUESTIONARIOS. PARA
FRANQUIAS (PARA NAO-FRANQUIAS SUBSTITUIR LOJAS DE MARCA EXCLUSIVA POR
LOJAS MULTIMARCAS).

Valor percebido da marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000)

Faz sentido comprar em lojas de marca exclusiva em vez de lojas multimarca, mesmo que vendam
0Ss mesmos produtos.(BE1)

Mesmo que uma loja multimarca tenha as mesmas caracteristicas de uma loja de marca exclusiva,
eu prefiro comprar na loja de marca exclusiva. (BE2)

Mesmo que haja uma loja multimarca tdo boa quanto uma loja de marca exclusiva, eu prefiro
comprar na loja de marca exclusiva. (BE3)

Mesmo que uma loja multimarca néo seja diferente de uma loja de marca exclusiva em nenhum
sentido, me parece mais inteligente comprar na loja de marca exclusiva. (BE4)

Qualidade percebida dos produtos e servicos (GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998)

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser de boa qualidade.(PQ1)

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser duraveis. (PQ2)

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser seguros. (PQ3)

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser confiaveis. (PQ4)

Eu vejo os produtos de lojas de marca exclusiva como sendo de alta qualidade. (PQ5)

Eu vejo as lojas de marca exclusiva de forma positiva. (PQ6)

A meu ver, a qualidade dos produtos de lojas de marca exclusiva é boa. (PQ7)

Comparado as lojas multimarca, eu tenho convicgdo de que um produto de uma loja de marca
exclusiva me atenderd melhor. (PQ8)

Confianca na marca (ERDEM; SWAIT, 2004)

Eu acredito que lojas de marca exclusiva entregam o que prometem.(BT1)

Eu confio em produtos de lojas de marca exclusiva. (BT2)

Ao longo do tempo, minhas experiéncias com lojas de marca exclusiva me levaram a acreditar que
elas cumprem suas promessas. (BT3)

A meu ver, lojas de marca exclusiva possuem nomes que transmitem confianga. (BT4)

Vejo que em geral as lojas de marca exclusiva ndo fingem ser o que ndo séo. (BT5)

Risco Percebido (LAROCHE et al., 2005)

Acredito que eu cometeria um erro se comprasse um produto numa loja de marca exclusiva.(PR1)

Tenho a sensacao de que se eu comprasse em lojas de marca exclusiva teria muitos problemas.
(PR2)

Acredito que eu possa correr o risco de me frustrar se eu comprar nos proximos meses em lojas de
marca exclusiva. (PR3)

Para mim, comprar em lojas de marca exclusiva é arriscado. (PR4)

Experiéncia com o produto - EXQ (KLAUS; MAKLAN, 2012)

Sempre que vou as compras eu pesquiso entre diferentes opcdes de produtos para ter certeza de
que fiquei com a melhor oferta.(PE1)

E importante para mim comparar varias ofertas de preco de diferentes concorrentes. (PE2)

Se eu nao fizer uma comparacao entre diferentes opg8es ndo saberei qual produto € o melhor para
mim. (PE3)

E sempre bom receber ajuda de algum funcionario da loja durante todo o processo de compra.
(PE4)

Outcome focus - EXQ (KLAUS; MAKLAN, 2012)

Sei que ha outras lojas, mas eu prefiro comprar nas que confio, pois isso facilita minhas
escolhas.(OF1)

E mais importante conseguir logo o produto que quero comprar do que ficar procurando por um
preco melhor. (OF2)

Compro em lojas de minha confian¢ca porque ndo me sinto seguro em experimentar outras lojas.
(OF3)

Acho importante que o vendedor também seja usuério dos produtos que compro, pois ele pode se
colocar no meu lugar. (OF4)

Momento da verdade - EXQ (KLAUS; MAKLAN, 2012)

Seria importante que a loja fosse flexivel ao negociar comigo e se preocupasse com as minhas
necessidades.(MT1)

Acho importante que a loja mantenha os seus clientes informados sobre novas opc¢des. (MT2)
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Eu sempre procuro comprar em lojas confiaveis, pois os produtos que consumo sao importantes
para mim. (MT3)

E importante que as pessoas com quem compro sejam competentes e treinadas, pois permite que
elas me escutem, sejam educadas e me facam sentir confortavel. (MT4)

A forma como os funcionarios de uma loja me tratam quando as coisas ndo dao certo ira decidir se
continuarei comprando nela. (MT5)

Peace-of-mind- EXQ (KLAUS; MAKLAN, 2012)

Eu confio em lojas de marca exclusiva, pois eles sabem o que estao fazendo. (PM1)

Comprar em lojas de marca exclusiva costuma ser facil, pois eles cuidam de todos os detalhes.
(PM2)

N&o é sé na hora da venda; as lojas de marca exclusiva se preocupardao comigo por um longo
prazo. (PM3)

Em lojas de marca exclusiva, se ja sou um cliente, eles me conhecem e se preocupam comigo,
entdo ndo vejo sentido em eu comprar em outro lugar. (PM4)

Em lojas de marca exclusiva, se eu ja comprei deles antes, entdo consigo melhores condictes de
compra. (PM5)

Eu escolho lojas de marca exclusiva porque eles me ajudam a escolher oferecendo bons conselhos.
(PM6)

Intencdo de compra (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991)

A probabilidade de eu comprar numa loja de marca exclusiva é muito alta. (PI1)

Quando eu penso em comprar numa loja de marca exclusiva, eu ndo penso no prego a pagar. (P12)

Se eu fosse pensar somente em preco, eu hdo consideraria comprar um produto numa loja de
marca exclusiva. (P12)

E muito provavel que eu compre produtos numa loja de marca exclusiva. (P13)

A minha vontade de comprar numa loja de marca exclusiva € muito alta. (P14)

Se eu fosse comprar algum produto, possivelmente eu compraria numa loja de marca exclusiva.
(PI15)

Eu com certeza compraria numa loja de marca exclusiva. (P16)




APENDICE B —QUESTIONARIO FRANQUIAS

Questionario Lojas de Marca Exclusiva

Convidamos vocé a participar desta pesquisa académica da disciplina de marketing do mestrado em
administracdo da FUCAPE, que busca levantar informacdes sobre o mercado de varejo (lojas em
geral). Abaixo algumas definicdes importantes para o correto entendimento das perguntas:
Lojas de marca exclusiva séo: Lojas que atuam nacionalmente vendendo apenas produtos de marca
prépria.
Exemplos de lojas de marca exclusiva: McDonald’s, Hering, Havaianas, O Boticéario, Nike, Adidas,
Richards, Cantao, Contém 1g, Cacau Show, Maria Filé, Salinas.
Lojas multimarca séo: Lojas que vendem produtos de diversas marcas. Em geral ndo séo franquias;
sdo operacgdes locais e em alguns casos também tem produgao prépria.
O preenchimento ndo passa de 5 minutos e € de extrema importancia para o desenvolvimento desta
pesquisa. Esse questionario € anénimo e confidencial.
Desde j4 agradecemos a sua contribuicdo.
Vocé conhece alguma loja de marca exclusiva?
=  Sim
= Néo

POR FAVOR RESPONDA AS PROXIMAS PERGUNTAS DE ACORDO
COM SUAS CONVICCOES. USE A ESCALA QUE VAI DE "DISCORDO
TOTALMENTE" ATE "CONCORDO TOTALMENTE". OBRIGADO!

Faz sentido comprar em lojas de marca exclusiva em vez de lojas multimarca, mesmo
gue vendam os mesmos produtos.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Mesmo que uma loja multimarca tenha as mesmas caracteristicas de uma loja de
marca exclusiva, eu prefiro comprar na loja de marca exclusiva.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Mesmo que haja uma loja multimarca tdo boa quanto uma loja de marca exclusiva, eu
prefiro comprar na loja de marca exclusiva.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Mesmo que uma loja multimarca néo seja diferente de uma loja de marca exclusiva em
nenhum sentido, me parece mais inteligente comprar na loja de marca exclusiva.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser de boa qualidade.
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Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser duraveis.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser seguros.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Produtos de lojas de marca exclusiva me parecem ser confiaveis.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Eu vejo os produtos de lojas de marca exclusiva como sendo de alta qualidade.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Eu vejo as lojas de marca exclusiva de forma positiva.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

A meu ver, a qualidade dos produtos de lojas de marca exclusiva é boa.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Comparado as lojas multimarca, eu tenho convic¢do de que um produto de uma loja de
marca exclusiva me atendera melhor.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Eu acredito que lojas de marca exclusiva entregam o que prometem.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Eu confio em produtos de lojas de marca exclusiva.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente
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Ao longo do tempo, minhas experiéncias com lojas de marca exclusiva me levaram a
acreditar que elas cumprem suas promessas.

» Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

» [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
A meu ver, lojas de marca exclusiva possuem nomes que transmitem confianga.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Vejo que em geral as lojas de marca exclusiva ndo fingem ser o que néo séo.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acredito que eu cometeria um erro se comprasse um produto numa loja de marca
exclusiva.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Tenho a sensacgdo de que se eu comprasse em lojas de marca exclusiva teria muitos
problemas.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acredito que eu possa correr o risco de me frustrar se eu comprar nos préximos
meses em lojas de marca exclusiva.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

= Concordo totalmente
Para mim, comprar em lojas de marca exclusiva é arriscado.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Sempre que vou as compras eu pesquiso entre diferentes opgdes de produtos para ter
certeza de que fiquei com a melhor oferta.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= |ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E importante para mim comparar véarias ofertas de preco de diferentes concorrentes.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
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Se eu ndao fizer uma comparacao entre diferentes opc¢des, ndo saberei qual produto é o
melhor para mim.

» Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

» [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E sempre bom receber ajuda de algum funcionério da loja durante todo o processo de
compra.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Sei que ha outras lojas, mas eu prefiro comprar nas que confio, pois isso facilita
minhas escolhas.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E mais importante conseguir logo o produto que quero comprar do que ficar
procurando por um preco melhor.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

= Concordo totalmente
Compro em lojas de minha confianca porque ndo me sinto seguro em experimentar
outras lojas.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acho importante que o vendedor também seja usuario dos produtos que compro, pois
ele pode se colocar no meu lugar.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Seria importante que a loja fosse flexivel ao negociar comigo e se preocupasse com as
minhas necessidades.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acho importante que a loja mantenha os seus clientes informados sobre novas
opcoes.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Eu sempre procuro comprar em lojas confiaveis, pois os produtos que consumo sao
importantes para mim.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente
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= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E importante que as pessoas com quem compro sejam competentes e treinadas, pois
permite que elas me escutem, sejam educadas e me fagam sentir confortavel.

»= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

» [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
A forma como os funcionéarios de uma loja me tratam quando as coisas ndo dao certo
ira decidir se continuarei comprando nela.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Eu confio em lojas de marca exclusiva, pois eles sabem o que estéo fazendo.

=  Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Comprar em lojas de marca exclusiva costuma ser facil, pois eles cuidam de todos os
detalhes.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

= Concordo totalmente
N&o é s6 na hora da venda; as lojas de marca exclusiva se preocuparao comigo por um
longo prazo.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

= Concordo totalmente
Em lojas de marca exclusiva, se jad sou um cliente, eles me conhecem e se preocupam
comigo, entdo ndo vejo sentido em eu comprar em outro lugar.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Em lojas de marca exclusiva, se eu ja comprei deles antes, entdo consigo melhores
condi¢cOes de compra.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Eu escolho lojas de marca exclusiva porque eles me ajudam a escolher oferecendo
bons conselhos.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
A probabilidade de eu comprar numa loja de marca exclusiva é muito alta.

= Discordo totalmente
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=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Quando eu penso em comprar numa loja de marca exclusiva, eu ndo penso no preco a
pagar.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Se eu fosse pensar somente em preco, eu ndo consideraria comprar um produto numa
loja de marca exclusiva.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
» [ndiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
E muito provavel que eu compre produtos numa loja de marca exclusiva.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
A minha vontade de comprar numa loja de marca exclusiva é muito alta.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
Se eu fosse comprar algum produto, possivelmente eu compraria numa loja de marca
exclusiva.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
Eu com certeza compraria numa loja de marca exclusiva.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente

AS PROXIMAS 4 E ULTIMAS QUESTOES SAO DE CUNHO
MERAMENTE DEMOGRAFICO, E CONFIDENCIAIS.

Qual o seu sexo?
] Masculino
= Feminino

Qual a suaidade?
= Até 20 anos
= Entre 20 e 25 anos
= Entre 25 e 30 anos
= Entre 30 e 35 anos
= Entre 35 e 40 anos
= Entre 40 e 50 anos
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=  Acima de 50 anos
Qual a sua faixa de renda mensal?

= Até R$ 2 mil
Entre R$ 2 mil e 3,5 mil
Entre R$ 3,5 mil e 5 mil
Entre 5 mil e 7,5 mil
Entre 7,5 mil e 10 mil

=  Acimade 10 mil
Qual a sua escolaridade?

= Ensino fundamental
Ensino médio / técnico
Ensino superior
Pés-graduacao
Outros

APENDICE C -QUESTIONARIO NAO FRANQUIAS

Questionario Lojas de Multimarca

Convidamos vocé a participar desta pesquisa académica da disciplina de marketing do mestrado em
administragdo da FUCAPE, que busca levantar informacges sobre o mercado de varejo (lojas em
geral). Abaixo algumas definicbes importantes para o correto entendimento das perguntas:

Lojas multimarca séo: Lojas que vendem produtos de diversas marcas. Em geral ndo sao franquias,
sdo operagdes locais, e em algumas vezes também tem producéo prépria.

Lojas de marca exclusiva sdo: Lojas que atuam nacionalmente vendendo apenas produtos de marca
propria.
Exemplos de lojas de marca exclusiva: McDonald’s, Hering, Havaianas, O Boticario, Nike, Adidas,
Richards, Cantao, Contém 1g, Cacau Show, Maria Fil6, Salinas.
O preenchimento ndo passa de 5 minutos e é de extrema importancia para o desenvolvimento desta
pesquisa. Esse questionario € anénimo e confidencial.
Desde ja agradecemos sua contribuicao.
Vocé conhece alguma loja multimarca?
=  Sim
= Néo

POR FAVOR RESPONDA AS PROXIMAS PERGUNTAS DE ACORDO
COM SUAS CONVICCOES. USE A ESCALA QUE VAI DE "DISCORDO
TOTALMENTE" ATE "CONCORDO TOTALMENTE". OBRIGADO!

Faz sentido comprar em lojas multimarca em vez de lojas de marca exclusiva, mesmo
que vendam os mesmos produtos.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Mesmo que uma loja de marca exclusiva tenha as mesmas caracteristicas de umaloja
multimarca, eu prefiro comprar na loja multimarca.

= Discordo totalmente
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=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Mesmo que haja uma loja de marca exclusiva tdo boa quanto uma loja multimarca, eu
prefiro comprar naloja multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Mesmo que uma loja de marca exclusiva nao seja diferente de uma loja multimarca em
nenhum sentido, me parece mais inteligente comprar na loja multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
» [ndiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
Produtos de lojas multimarca me parecem ser de boa qualidade.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Produtos de lojas multimarca me parecem ser duraveis.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
Produtos de lojas multimarca me parecem ser seguros.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Produtos de lojas multimarca me parecem ser confiaveis.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu vejo os produtos de lojas multimarca como sendo de alta qualidade.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu vejo as lojas multimarca de forma positiva.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= [ndiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
A meu ver, a qualidade dos produtos de lojas multimarca é boa.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
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Comparado as lojas de marca exclusiva, eu tenho conviccdo de que um produto de
uma loja multimarca me atendera melhor.
» Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
» [ndiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu acredito que lojas multimarca entregam o que prometem.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu confio em produtos de lojas multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Ao longo do tempo, minhas experiéncias com lojas de marca exclusiva me levaram a
acreditar que elas cumprem suas promessas.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
A meu ver, lojas multimarca possuem nomes que transmitem confianca.
=  Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Vejo que em geral as lojas multimarca ndo fingem ser o que ndo sao.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Acredito que eu cometeria um erro se comprasse um produto numa loja multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Tenho a sensacgéo de que se eu comprasse em lojas multimarca teria muitos
problemas.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Acredito que eu possa correr o risco de me frustrar se eu comprar nos proximos
meses em lojas multimarca.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Para mim, comprar em lojas multimarca é arriscado.
= Discordo totalmente
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=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Sempre que vou as compras eu pesquiso entre diferentes opgdes de produtos para ter
certeza de que fiquei com a melhor oferta.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E importante para mim comparar varias ofertas de preco de diferentes concorrentes.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Se eu ndo fizer uma comparacao entre diferentes op¢des, ndo saberei qual produto é o
melhor para mim.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E sempre bom receber ajuda de algum funcionéario da loja durante todo o processo de
compra.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Sei que ha outras lojas, mas eu prefiro comprar nas que confio, pois isso facilita
minhas escolhas.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E mais importante conseguir logo o produto que quero comprar do que ficar
procurando por um preco melhor.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Compro em lojas de minha confian¢a porque ndo me sinto seguro em experimentar
outras lojas.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= |ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acho importante que o vendedor também seja usuario dos produtos que compro, pois
ele pode se colocar no meu lugar.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
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Seria importante que a loja fosse flexivel ao negociar comigo e se preocupasse com as
minhas necessidades.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

» [ndiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Acho importante que a loja mantenha os seus clientes informados sobre novas
opcoes.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Eu sempre procuro comprar em lojas confiaveis, pois os produtos que consumo séo
importantes para mim.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
E importante que as pessoas com guem compro sejam competentes e treinadas, pois
permite que elas me escutem, sejam educadas e me fagam sentir confortavel.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

= Concordo totalmente
A forma como os funcionérios de uma loja me tratam quando as coisas nao dao certo
ird decidir se continuarei comprando nela.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Eu confio em lojas multimarca, pois eles sabem o que estédo fazendo.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Comprar em lojas multimarca costuma ser facil, pois eles cuidam de todos os
detalhes.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
N&o é s6 na hora da venda; as lojas multimarca se preocupardo comigo por um longo
prazo.

= Discordo totalmente

= Discordo parcialmente

= Indiferente

=  Concordo parcialmente

=  Concordo totalmente
Em lojas multimarca, se ja sou um cliente, eles me conhecem e se preocupam comigo,
entdo ndo vejo sentido em eu comprar em outro lugar.

= Discordo totalmente

=  Discordo parcialmente

= Indiferente
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=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Em lojas multimarca, se eu ja comprei deles antes, entdo consigo melhores condi¢cdes
de compra.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
» [ndiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu escolho lojas multimarca porque eles me ajudam a escolher oferecendo bons
conselhos.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
» [ndiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
A probabilidade de eu comprar numa loja multimarca € muito alta.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Quando eu penso em comprar numa loja multimarca, eu ndo penso no prego a pagar.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
= Concordo totalmente
Se eu fosse pensar somente em pre¢o, eu ndo consideraria comprar um produto numa
loja multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
E muito provavel que eu compre produtos numa loja multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
A minha vontade de comprar numa loja multimarca é muito alta.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Se eu fosse comprar algum produto, possivelmente eu compraria numa loja
multimarca.
= Discordo totalmente
= Discordo parcialmente
= [ndiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente
Eu com certeza compraria numa loja multimarca.
= Discordo totalmente
=  Discordo parcialmente
= Indiferente
=  Concordo parcialmente
=  Concordo totalmente



AS PROXIMAS 4 E ULTIMAS QUESTOES SAO DE CUNHO
MERAMENTE DEMOGRAFICO, E CONFIDENCIAIS.

Qual o seu sexo?
] Masculino
= Feminino
Qual a suaidade?
=  Até 20 anos
Entre 20 e 25 anos
Entre 25 e 30 anos
Entre 30 e 35 anos
Entre 35 e 40 anos
Entre 40 e 50
=  Acima de 50 anos
Qual a suarenda mensal?
= Até R$ 2 mil
Entre R$ 2 mil e R$ 3,5 mil
Entre R$ 3,5 mil e R$ 5 mil
Entre R$ 5 mil e R$ 7,5 mil
Entre R$ 7,5 mil e R$ 10 mil
= Acimade R$ 10 mil
Qual a sua escolaridade
] Ensino fundamental
Ensino médio/ técnico
Ensino superior
Pés-graduacao
Outros



