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RESUMO

O setor varejista possui inimeros desafios em termos competitivos. Muitos consideram
que somente o preco ¢ o responsavel pela satisfacdo e consequente fidelizacdo dos
clientes. Todavia, as ferramentas de marketing podem ser usadas para diferenciar e
gerar vantagem competitiva para os participantes desse setor. Este ¢ um estudo que
mensura os impactos de elementos do marketing na satisfacdo do consumidor de baixa
renda e sua influéncia com a propensdo a recompra. Esta pesquisa tem como intuito
principal gerar informagdes que contribuam com pequenos varejistas de alimentos que
busquem melhorar a participacdo de mercado no segmento de baixa renda. Para tal, foi
realizada uma pesquisa descritiva em uma cidade paraense e por meio de um survey
obteve-se uma amostra com 384 respondentes para mensurar os impactos causados na
satisfacao de individuos com baixa renda pelos fatores Produto, Preco, Ponto de Venda,
Promogao e Pessoas. A partir da analise estatistica, verificou-se que os fatores Produto,
Promogao e Ponto de venda influenciam de forma estatisticamente significativa a
satisfacdo dos clientes e a satisfacdo influencia de forma estatisticamente significativa a
intencao de recompra dos clientes de supermercado. Apesar da amostra ser formada por
consumidores de baixa renda, o fator Pre¢o nao influencia a satisfacdo desses

consumidores bem como o fator pessoas.

Palavras-chave: Recompra; Supermercados; Consumidores de baixa renda; Satisfacio;

Mix de marketing.

ABSTRACT

The retail industry has many challenges in competitive terms. Many believe that only
the price is responsible for the satisfaction and consequent customer loyalty. However,
the marketing tools can be used to differentiate and generate competitive advantage for
participants in this sector. This is a study that measures the marketing elements impacts
on low-income consumer satisfaction and its influence in relation to repurchase
intentions. This study provides information that contributes to small food retailers
seeking to improve market share in the low-income segment. A descriptive research was

conducted in a city on the north of the country and through a survey we obtained a

100

Revista Cientifica Hermes n. 26, p. 99-120, jan.-abr. 2020.



sample performed with 384 elements to measure the impacts on the satisfaction of
individuals with low income by factors Product, Price, Point of Sale, Promotion and
people. From the statistical analysis, it was found that the product factors, Promotion
and Point of Sale influence statistically significantly customer satisfaction and
satisfaction influences statistically significantly intend to supermarket customer
repurchase. Although low-income consumers form the sample, the price factor does not

influence the satisfaction of these consumers as well as the People factor.

Keywords: Repurchase; Supermarkets;, Low-income consumers,; Satisfaction; Mix

marketing.

1 INTRODUCAO

A partir do final da década de 1990, o setor supermercadista e os demais setores da
economia passaram a investir na melhoria do atendimento e dos servigos aos clientes.
Assim, diversos supermercados montaram servi¢os de atendimento ao consumidor e
alguns implantaram melhorias com base em sugestdes recebidas de clientes (Gallon,
Silva, Hein, Toledo Filho & Olinquevitch, 2006). Com a crescente concorréncia € uma
tendéncia de padronizagdo da maioria dos produtos e servigos oferecidos pelos
supermercados, a satisfacdo do consumidor ¢ um dos principais instrumentos de
diferenciagdo entre uma empresa e sua concorréncia (Neubuser, Zamberlan &
Sparemberger, 2004). Para garantir a continuidade dos seus negodcios, face ao contexto
competitivo, os gestores devem trabalhar para reter os seus clientes, gerando satisfagdo

para eles (Sailaja, Suryanarayana, & Surya, 2016; Tsai, Tsai & Chang, 2010).

O interesse deste estudo recai sobre a operacdo de lojas de autosservigo de formato
pequeno. As pequenas empresas receberam atengao de estudiosos pela simplicidade das
operagdes e o comportamento conservador e pouco agressivo frente ao mercado, pela
complexidade da gestdo ser, em sua maioria, organizagdes familiares (Kelm & Schorr,

2011) e por oferecer atendimento personalizado (Chiesa, 2008).
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Outro fator que ndo pode ser desconsiderado nesse cendrio ¢ quanto a influéncia
macroambiental exercida pelo governo brasileiro ao adotar politicas sociais de combate
a pobreza. Das 21,7 milhdes de familias inscritas no Cadastro Unico, ferramenta criada
pelo governo brasileiro para monitorar as condigdes de vida e caracteristicas da
populacao de baixa renda, 10% sdo encontrados na regido Norte do pais, de acordo com
dados de setembro de 2011, do Ministério de Desenvolvimento Social ¢ Combate a
Fome. Em fevereiro de 2014 havia 30.284 familias recebendo repasses médios mensais
de RS 156,76, o que gera um montante de R$ 4.748.366,00 circulando mensalmente no
municipio de Santarém, Pard (PA) por meio das familias que participam do Programa

Bolsa Familia.

O Cadastro Unico identificou que dentre as despesas médias as mais citadas sdo
alimentagdo, higiene e limpeza. Na regido Norte, o valor médio de despesa ¢ de R$ 212,
98. No municipio de Santarém (PA) estdo registrados 515 estabelecimentos tendo como
atividade principal minimercados, mercearias e armazéns e 52 empresas de

supermercados.

O objetivo deste trabalho ¢ propor um modelo estrutural tedrico que possibilite
mensurar o impacto positivo dos elementos de marketing de varejo na satisfagdo dos

consumidores de baixa renda e na inten¢ao de recompra.

Em termos tedricos, as contribui¢des deste trabalho sdo diversas. Primeiro tem-se o
teste de um modelo tedrico com base nos fatores que afetam a percep¢do da satisfacao
do consumidor de varejo, bem como as consequéncias em termos de fidelizacao desses
consumidores. Além disso, a partir de pesquisas em bases de dados tais como o Scielo,
por exemplo, ndo se encontraram estudos referentes ao modelo estudado nesta pesquisa
voltado ao publico de baixa renda, além da escassez de estudos relacionados ao varejo

voltado para o publico de baixa renda (Chauvel & Mattos, 2008).

No caso do segmento de baixa renda, esses individuos investem aten¢do e tempo na
hora de fazer alocacdo de recursos na aquisicdo de bens, estabelecem prioridades
hierarquicas no ato de gastar, pesquisam pre¢o € procuram organizar as compras de

forma a aproveitar a0 maximo e ainda economizar 0S poucos recursos que
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disponibilizam. Além disso, os consumidores de baixa renda do Brasil diferem dos
individuos pertencentes as classes mais altas em padrdes e hdbitos de consumo,
recomendando as empresas que repensem seus modelos de negocios antes de buscar
atendé-los (Chauvel & Mattos, 2008), sendo que atender a clientela de baixa renda pode

representar aumento na participacdo de mercado e nos lucros.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio de 2011, os individuos de
baixa renda constituem 28% da populacdo brasileira — 50 milhdes de individuos. Na
regido Norte o percentual ¢ de 39% e no estado do Paré, 42%. Ha de se considerar em
relacdo ao segmento de baixa renda a sua importancia relativa em relacdo a toda a

populacao brasileira (IBGE, 2013).

2 REFERENCIAL TEORICO

Para satisfazer os clientes, o varejista pode desenvolver ac¢des utilizando-se do mix de
marketing formado por produto, preco, praga e promog¢ao (Dominguez, 2000), os quais
estdo presentes nos atributos mais valorizados pelos consumidores, tais como: limpeza,
estacionamento, seguranga, mix de produtos, iluminagdo, localizacdo dos produtos e
cortesia no atendimento dos funcionarios, os quais sdo considerados os atributos mais
importantes de um supermercado (Gallon et al., 2006). Ha de se considerar que o estilo
de vida das pessoas, faz com que elas tenham menos tempo para as compras (Révillion,
1997) e, nesse caso, os servigos que oferecem conveniéncia sdo importantes para a

satisfacdo dos consumidores (Al-Ali, Bazin & Shamsuddin, 2015).

As organizagdes diferenciam-se pelo produto quando focam caracteristicas,
desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de manutencao,
estilo e design (Madruga, Chi, Costa & Teixeira, 2006; Monteiro Neto, 2001). Além

disso, os clientes sempre avaliam os produtos que adquirem (Neubuser et al., 2004).

Em termos de valorizagdo por parte dos consumidores, hd de se considerar que a

variedade ou mix de produtos ¢ bastante valorizada pelos consumidores influenciando a
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sua percepcao sobre o estabelecimento (Huddleston, Whipple, Mattick & Lee, 2009).

Hipotese 1: O fator satisfagdo ¢ influenciado positivamente pelo fator produto.

Outro construto que compde o mix de marketing ¢ o preco. As empresas consideram a
concorréncia, a politica econdmica, os custos fixos e variaveis (Souza & Leite, 1997) e

o mix de produtos adotados (Borges, 2001) ao estabelecerem suas politicas de precos.

Por ser o varejo um ambiente altamente competitivo, a expectativa € ser este um fator de
grande atracdo do consumidor e o exercicio da criatividade ¢ aceito no ato do
estabelecimento do prego, que pode ter como objetivos a maximizacdo do volume de
venda e, consequentemente, o lucro e a construcdo da imagem desejada junto ao

consumidor-alvo (Borges, 2001).

Os consumidores buscam cada vez mais a economia dos seus recursos financeiros
procurando produtos cujos beneficios sejam correspondentes ao preco pago (Révillion,
1997). Apesar da importancia dos outros itens, o preco ainda ¢ um fator importante no
processo de decisao do consumidor (Neubuser et al., 2004) e estudos empiricos indicam

que o pre¢o ¢ um dos determinantes da satisfacdo (Huddleston et al., 2009).
Hipotese 2:0 fator satisfacao ¢ influenciado positivamente pelo fator preco.

Os canais de distribuicao permitem acessar o mercado-alvo. O varejo, como elo com o
consumidor, precisa ser agil ao tomar decisdes, apresentar resultados financeiros e
prestar servigos ao consumidor. As lojas, com suas mercadorias, instalagdes e estruturas
de servigos sdo usadas como estimulos para a compra (Borges, 2001). A ambientacao da
loja e caracteristicas como a decoragao/design, iluminagao e afins sao aspectos cada vez
mais valorizados pelos consumidores (Révillion, 1997), e a sua satisfacdo depende
fortemente da sua experiéncia de compra, a qual ¢ o resultado do valor proporcionado
da compra (Ha, Minh, Anh & Matsui, 2015; Huddleston et al., 2009). Além disso, o
ambiente da loja € capaz de gerar fortes emogdes nos consumidores, o que também afeta

a sua percepcao de satisfacao (Machleit & Eroglu, 2000).
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Hipétese 3: O fator satisfacdo ¢ influenciado positivamente pelo fator ponto de venda.

Por sua posicdo na cadeia produtiva, o varejo precisa se comunicar bem com seu
publico. O consumidor pode ter seu desejo de consumo despertado pela publicidade
(Oliveira & Antunes, 2008). A propaganda possibilita o surgimento de um sistema de
classificagdo que permite a circulagdo dos simbolos e significados (D’angelo, 2003).
Além disso, o nimero de promocgdes e ofertas ¢ valorizado pelos consumidores, apesar

de ndo serem os itens mais valorizados por eles (Révillion, 1997).
Hipotese 4: O fator satisfagdo ¢ influenciado positivamente pelo fator promogao.

Como o autosservigo proporciona pouco contato entre cliente/funciondrio, os locais
onde esses contato ocorre — balanga, agougue, caixa — sdo muito importantes. O
consumidor tem consciéncia de que paga pelo que consome e espera € quer ser
respeitado e bem atendido (Rojo, 1998) e, por conseguinte, o setor passou a investir na

melhoria do atendimento nos servigos aos clientes (Gallon et al., 2006).

Por outro lado esta a perspectiva de pessoas como clientes internos. Ao colocar o cliente
em primeiro lugar ndo se pode esquecer que existem pessoas atuando como funciondrios
e esses clientes internos precisam estar motivados € comprometidos para encantar o
cliente (Requena, 2003) e esse pessoal possui um contato mais estreito com os clientes,
sendo fundamentais para a sua satisfacdo (Terceti & Romaniello, 2008). Além disso, o
servico prestado pelos funciondrios em um supermercado ¢ fundamental para a

satisfacao dos clientes (Ha et al., 2015; Yang & Chang, 2011).
Hipotese 5: O fator satisfacao ¢ influenciado positivamente pelo fator pessoas.

O paradigma da desconformidade estabeleceu como conceito de satisfacdo a
comparac¢do (ou avaliacdo) subjetiva feita pelo consumidor quanto aos niveis por ele
esperados e os recebidos durante a experiéncia de compra do produto ou servigo
(Oliver, 1981; Engel, Blackwell & Minard, 2000). Ha também a descri¢ao da satisfagao
com uma atitude dos clientes (Dominguez, 2000), sendo que ela pode ser abordada,

tanto como processo quanto como resultado (Prado, 2002).

A satisfagdo desenvolve um importante papel para a empresa iniciar um relacionamento
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com o cliente, sendo um dos fatores que determinam o comprometimento entre
empresa/cliente gerando motivacdo para futuras intencdes de compra (Lardn &

Espinoza, 2004).

A lealdade pode ser entendida como o compromisso de compra ou recompra de um
produto ou servigo frequentemente no futuro, desconsiderando os esforcos de marketing
de outras empresas e as mudancas ambientais (Oliver, 1999), também sendo
considerada como a repeticdo da compra — recompra — de servigos ou produtos da

mesma marca (Flores & Damascena, 2008).

A satisfacdo ¢ apontada como determinante no comprometimento com o cliente,
propiciando o desenvolvimento da confianga que faz surgir a propensdo a recompra.
Experiéncias positivas estreitam relacdes ocasionando o surgimento de relacionamentos
duradouros (Gronroos, 2009, Laran & Espinoza, 2004), sendo que o nivel de satisfagao
do cliente se reflete em sua intencdo de nova compra (Liu & Zahao, 2012; Noyan &
Simsek, 2011; Mesquita, 2004), influenciando diretamente a lucratividade da empresa

(Noyan & Simsek, 2011; Barcellos, 1997).

A satisfagcdo estd diretamente relacionada com a lealdade do consumidor, sendo que
quando o consumidor percebe uma alta qualidade em relagdo ao servigo prestado, a
fidelizagdo ¢ uma das consequéncias desse processo (Yang & Chang, 2011; Terceti &

Romaniello, 2008; Neubuser et al., 2004).

Hipotese 6: O fator satisfacao influencia positivamente o fator recompra.

106

Revista Cientifica Hermes n. 26, p. 99-120, jan.-abr. 2020.



3 MODELO HIPOTETICO PROPOSTO

A partir do referencial tedrico ja descrito, bem como considerando as hipdteses

elencadas a serem testadas neste trabalho, elaborou-se o modelo teorico desta pesquisa.

Ponto de Produto Promogio
venda H2

H3

Hl
Pessoas Satisfacdo Preco

N

Hé6

Propensao a

recompra

Figura 1

Representacio do modelo estrutural proposto.

Fonte: Elaborada pelos autores.

4 METODO

Esta ¢ uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa. Na coleta de dados usou-
se a técnica de survey por meio de questionarios. Anteriormente, o formulario passou
por um pré-teste aplicado em pessoas com as mesmas caracteristicas do universo, com
finalidade de averiguar se proporcionava um bom entendimento por parte deste publico-

alvo ou se haveria a necessidade de alteragoes.
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O universo desta pesquisa foi composto por individuos relacionados no Cadastro Unico
do Governo Federal na cidade de Santarém (PA). Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2013), Santarém tem uma populagado total constituida de
294.580 habitantes. Informacdes disponibilizadas pelo Ministério do Desenvolvimento
Social e Combate a Fome revelam que existia em fevereiro de 2014 um total de 30.284

familias recebendo auxilio em forma de bolsa mensal no valor médio R$156,76.

A aplicacao do formulario foi realizada nas dependéncias do Centro de Atendimento
Social onde funciona a central de Cadastro do Unico e no Centro de Formacdo Jessé
Pinto do Servi¢o Nacional do Comércio, durante o periodo de matricula para realiza¢ao
de cursos de qualificagdo cujo foco sdo pessoas de baixa renda, ambas estdo situadas no
municipio de Santarém (PA). A escolha desses locais foi uma questao de conveniéncia,
visto apresentar alta concentracao de individuos com caracteristicas determinadas como
publico-alvo desta pesquisa. A amostragem ¢ classificada como sendo de conveniéncia

(Malhotra, 2011), obtendo-se um total de 384 respostas.

O instrumento de coleta de dados foi dividido em duas partes distintas, tendo sido
adaptado de instrumentos ja testados por Ha et al. (2015); Lima Juanior, Souza, Silva e
Picollo (2015); Ceribeli e Merlo (2014); Yang e Chang (2011); Noyan e Simsek (2011);
Huddleston et al. (2009); Neubuser et al. (2004); Gallon et al. (2006); Lima (2009) e
Mesquita (2004). A primeira parte foi constituida por perguntas que buscavam
identificar o perfil do respondente e alguns dos seus habitos de comportamento em
relacdo aos supermercados. A segunda parte foi estruturada com 44 perguntas com as
respostas dispostas na forma de uma escala tipo Likert, apresentando um escalonamento
de 1 a 7 pontos com as ancoras “pouco importante” e “muito importante”, representando

os construtos produto, preco, ponto de venda, promogao, pessoas, satisfacao e recompra.
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5 ANALISE DE DADOS

5.1 TRATAMENTO DOS DADOS, CARACTERISTICAS E
COMPORTAMENTO DE COMPRA DA AMOSTRA

Inicialmente foi realizada uma andlise dos dados ausentes, na qual, de um total de 384
respondentes, 110 apresentaram pelo menos um dado ausente. Desses, 16 apresentaram
mais de 10% de dados faltantes e foram excluidos da amostra, restando na base de
dados 369 respondentes e 147 dados faltantes (0,9%). Ja em relacdo aos demais dados
faltantes, para que fosse possivel utiliza-los na analise, optou-se por imputar nesses
casos a média da variavel, por ser um dos métodos mais adequados e amplamente

empregados (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009).

Em seguida, foi realizada a identificacao dos outliers multivariados por meio da medida
D? de Mahalanobis. Os individuos que apresentam uma significdncia da medida inferior
a 0,001 no teste do qui-quadrado foram considerados outliers multivariados. Como

resultado, foram encontrados oito casos de observagdo atipica multivariada.

O publico-alvo da pesquisa foi formado por mulheres e mais de 80% dos respondentes
possuia idade de até 40 anos. A maioria dos entrevistados, representada por 67,5%,
possui ensino médio completo e 22,4% ensino fundamental (5% a 8*) completo. Com
relagdo ao estado civil, 40,3% das entrevistadas estavam solteiras, 48,2% casadas, 9,3%

separadas e 2,2% vilvas.

No que tange ao comportamento de compra, 41,9% dos entrevistados percorrem até 2
km até a loja, 24% entre 2 e 4 km, 13,8% entre 4 ¢ 6 km e somente 20,4% mais de 6

km. Além disso, cerca de 60% dos respondentes vao as lojas a pé.

Com relacdo a frequéncia com que os entrevistados fazem compras, 13,2% afirmaram
fazer compras diariamente, 19,5% semanalmente, 22,5% quinzenalmente e 44,9%

mensalmente.
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5.2 UNIDIMENSIONALIDADE, CONFIABILIDADE E VALIDADE

Para verificar a dimensionalidade dos construtos, optou-se por realizar uma Analise
Fatorial Exploratoria (AFE) em virtude de que cada construto tedrico deve tratar de

dimensdes unicas em relagao ao modelo estudado.

Antes de analisar a solugdo fatorial, ¢ importante verificar os prerrequisitos para o seu
uso. E necessario checar a medida de adequagdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), a qual deve apresentar um valor acima de 0,50 (Hair et al., 2009). Além disso,
também ¢ necessario realizar o Teste de Esfericidade de Bartlett, o qual deve ser
significativo. Na realizacdo da AFE, utilizou-se a andlise de componentes principais

como método de extragdo e para o método de rotacdo foi utilizado o Varimax.

Em uma analise fatorial também deve ser analisada a variancia explicada, cujo valor
minimo adequado ¢ de 50%, a comunalidade sendo ideal um valor acima de 0,40 e as

cargas fatoriais cujo valor minimo adequado ¢ de 0,50 (Hair et al., 2009).

Outro item verificado foi a confiabilidade dos construtos, por meio da medida do
Alpha de Cronbach (A.C.). Nesse caso, os valores adequados sao de no minimo 0,60
para escalas exploratorias e de 0,70 para as outras escalas ja estabelecidas (Malhotra,

2011).
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Tabela 1

Resultados da AFE, da Confiabilidade e da Validade Convergente.

Fator Variavel C.F. Comunalidade
Habito de comprar na loja 0,62 0,38
o Consigo achar tudo que quero na loja 0,76 0,58
Satisfagdo Comparado com outras coisas que poderia ter feito, o tempo
V.E.=56% passado na loja ¢ muito prazeroso 0,83 0,69
KMO = 0,989 .. . . o
AC. = 0885 A visita a esta loja representa uma fuga da rotina diaria 0,82 0,67
AVE = 0”593 Durante a visita a loja esqueco os problemas 0,70 0,49
A loja ¢ confiavel. 0,79 0,62
A loja ¢ simbolo de status 0,71 0,50
Rapidez no atendimento dos caixas 0,68 0,46
P Funcionarios gentis e prestativos 0,72 0,52
essoas
V.E=59%  Atendimento no agougue 0,81 0,66
KMO = 0,888  Atendimento na padaria 0,84 0,71
:VCE z (())’,858839 Atendimento no hortifrati 0,83 0,69
Empacotadores 0,77 0,59
Atendimento de reclamagdes 0,72 0,52
Distancia da loja a residéncia ou local de servigo 0,34 0,12
Apresentacdo da loja (visual interno) 0,55 0,30
Facilidade de acesso a loja 0,55 0,30
Conforto da loja (iluminag@o, ar condicionado) 0,69 0,48
Ponto de Ambiente externo da loja 0,67 0,45
Venda A loja oferece banheiro 0,77 0,59
V.E.=48% . A . N
KMO = 0,931 Lojas de conveniéncias — caixas eletronicos 0,81 0,66
A.C.=0,913 Lojas de conveniéncias — farmécia. 0,85 0,72
AVE =0,594 Lojas de conveniéncias — telefonia. 0,82 0,67
Lojas de conveniéncias — pagamento de contas 0,85 0,72
Proximidade de outras lojas 0,68 0,46
Horario de funcionamento 0,59 0,35
Seguranga interna e externa 0,68 0,46
Preco Precos 0,53 0,28
V.E=40%  Pagamento com cartdo de crédito 0,74 0,55
KMO = 0,666 Pagamento com cheque pré-datado 0,53 0,28
:VCE z ?)’2_273 Pagamento com cartéo da loja 0,81 0,66
Anotacdo em caderneta (venda “fiado”) 0,49 0,24
Variedade de produtos 0,68 0,46
Produto Oferta de marcas que vocé gosta 0,77 0,59
V.E=51% Disposi¢do dos produtos na loja 0,72 0,52
KMO = 0,854 Estacionamento proprio 0,69 0,48
A.C.=0,840 Disponibilidade de mercadorias 0,79 0,62
AVE =0,511 .
Servigos de entrega 0,65 0,42
Qualidade de produtos pereciveis 0,70 0,49
\I;rgmos‘?g; Propaganda de TV 0,82 0,67
L= 0
KMO = 0,652 Propaganda de Vo.la%nte ' 0,82 0,67
A.C.=0,729 Promocgdes especiais (pregos relampagos e sorteios) 0,66 0,44
AVE =0,550 Programas de fidelizagdo da loja 0,66 0,44

Notas: 1) V.E. é a variancia explicada pelo fator. 2) KMO ¢ o valor do teste de KMO. 3) A.C. é o valor do
Alpha de Cronbach. 4) A.V.E. ¢ a varidncia média extraida. 5) C. C. ¢ a confiabilidade composta.
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Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados obtidos indicam que todos os fatores atendem ao pressuposto da
significancia do Teste de Esfericidade de Bartlett apresentado um valor significativo
de 0,001. Além disso, todas as AFEs realizadas para cada uma das dimensdes
(construtos) geraram como resultado somente um fator indicando a

unidimensionalidade dos construtos.

Nota-se que os fatores Ponto de Venda e Prego apresentaram VE abaixo de 50% e
itens com carga fatorial abaixo de 0,50, que devem ser retirados da analise fatorial para
possibilitar um bom ajuste do modelo de mensuracao. Dessa forma, os itens Distancia
da loja a residéncia ou local de servigo (Ponto de Venda) e Anotacdo em Caderneta

(Prego) foram excluidos de seus respectivos construtos.

Além disso, os itens Pagamento com cheque pré-datado, Apresentacdo da loja,
Facilidade de acesso a loja, Hordrio de funcionamento e Habito de comprar na loja
foram também excluidos das analises posteriores por apresentarem comunalidades

abaixo de 0,40.

Os resultados relacionados a confiabilidade sdo muito bons. Somente o construto prego

apresentou um valor abaixo de 0,70, mas ainda acima de 0,60.

O proximo passo da analise de dados foi a verificagdo da validade convergente e da
validade discriminante. Para a ocorréncia da validade convergente, o valor da AVE
(Variancia Média Extraida) deve ser de pelo menos 0,5 (Hair et al., 2009). Os resultados

obtidos pela Tabela 1 indicam que a validade convergente foi alcancada.

A verificagao da validade discriminante foi realizada por meio da comparagao do valor
da correlagdo entre os construtos com as raizes quadradas das AVEs. Nesse caso, o
valor da corre¢do entre cada um dos construtos ndo deve ultrapassar o valor de 0,85,
bem como os valores da raiz quadrada da AVE de dois construtos devem ser maiores do
que a correlagdo entre eles. Esse valor € representado pela diagonal principal da Tabela

2, com os campos marcados por “**”,
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Os resultados obtidos indicam que a validade discriminante foi alcangada, exceto para a
relacdo entre os construtos Pessoas e Produto. Assim, das 21 correlagdes entre os
construtos analisados, somente uma delas apresentou valor acima de uma das AVEs

desses construtos.

Tabela 2

Comparacio entre a raiz quadrada da AVE e a correlacido entre os construtos.

Pessoas Ponto de Promocao Produto Preco Satisfacao
Venda
Pessoas 0,767**
Ponto de Venda 0,724 0,771%*
Promogéo 0,415 0,457 0,742%*
Produto 0,736 0,701 0,490 0,715%*
Preco 0,539 0,604 0,391 0,578 0,756**
Satisfacdo 0,536 0,582 0,389 0,563 0,454 0,770%*
Propensdo a
0,266 0,276 0,149 0,308 0,210 0,277

recompra

Fonte: dados da pesquisa.

O construto Propensao a recompra possui somente um item. Por isso ndo foi necessaria
a realizagdo da AFE nem a mensurac¢ao do A.C. ¢ da AVE. Somente a correlacao desse

construto com todos os outros construtos ¢ que foi realizada.

5.3 VALIDADE NOMOLOGICA E VERIFICACAO DE HIPOTESES

O proximo passo foi a verificagdo da validade nomologica, a qual diz respeito ao teste
das hipoteses deste trabalho. A validade nomolodgica verifica se as relagdoes e as
correlagdes entre os construtos presentes sao significativas e condizentes com as teorias

e conceitos apresentados (Hair et al., 2009).
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Ponto de Promocgao
Venda

0,110%*

0,226%*
0,321 %** ’

Satisfagdo
R?=63,7%

Pessoas

0,527%**

Propensao a
Recompra
R2=278%

* Relagdes significativas em nivel de 0,05. ** Relagdes significativas em nivel de 0,01.

*** Relagdes significativas em nivel de 0,001.

Figura 2

Validade nomolégica do modelo proposto.

Fonte: dados da pesquisa.

Sobre a Propensao a Recompra, existe influéncia significativa da Satisfacao sobre esse
construto. Sendo assim, quanto maior a importancia dada a Satisfagcdo, maior tende a ser
a importancia dada a Propensdo a Recompra. O construto Satisfacdo explica 27,8% da

variabilidade da Propensdo a Recompra.

No caso da Satisfacdo, existe uma influéncia significativa positiva de outros trés
construtos (Produto, Promog¢ado e Ponto de venda). Por conseguinte, quanto maior forem
esses construtos, maior sera a percep¢ao de satisfacdo por parte dos consumidores. Os
construtos pessoas € preco ndo influenciam de forma significativa o construto
satisfacdo. Juntos, todos os construtos citados explicam 63,7% da variabilidade do fator

satisfacao.
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A partir dos resultados obtidos, verifica-se que o modelo ndo possui validade
nomoldgica, em virtude das relacdes dos construtos pessoas € preco, os quais nao

influenciam de forma significativa a satisfacdo dos consumidores.

Para verificar a qualidade do ajuste, foram utilizados o R? e 0 Goodness-of-fit (GoF). O
R? representa, em uma escala de 0% a 100%, quanto os construtos independentes
explicam os dependentes, sendo que, quanto mais proximo de 100%, melhor. J4 o GoF
também varia de 0% a 100% e apresentou um valor de 51,1%. Os resultados das

hipoteses sdo apresentados na Tabela 3 a seguir:
Tabela 3

Validacao das hipoteses.

Hipdtese Descricio Status
H1 O fator Pessoas influencia positivamente o fator Satisfagio Rejeitada
H2 O fator Ponto de Vendas influencia positivamente o fator Satisfacdo Aceita
H3 O fator Produto influencia positivamente o fator Satisfacdo Aceita
H4 O fator Promogao influencia positivamente o fator Satisfagao Aceita
HS5 O fator Preco influencia positivamente o fator Satisfagao Rejeitada
H6 O fator Satisfacdo influencia positivamente o fator Propensdo a Recompra Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relacdo as seis hipoteses apresentadas, quatro foram confirmadas. Os construtos
Ponto de Venda, Produto e Promogao tém influéncia positiva sobre a satisfagao, que por

sua vez influencia a Propensao a Recompra.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Em termos teoricos, a contribuicdo deste trabalho estd relacionada ao teste dos 4 P’s de
marketing considerando um publico de baixa renda, sua satisfagdo e posteriormente sua

intencdo de recompra ou fidelizagdo. Os resultados atingidos sdo coerentes com 0s
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resultados obtidos por Imbuzeiro e Silva (2016); Ha et al. (2015); Ceribeli e Merlo
(2014); Hwa e Chin (2012); Akpinar, Gul e Gulcan (2011) e Huddleston et al. (2009),
entre outros, nos quais os servigos, o ambiente da loja, a organizacao e infraestrutura,
precos atraentes e atratividade das promocgdes, além de conforto e conveniéncia sdo
itens importantes para os consumidores de supermercados. A excecao fica por conta do
construto pessoas (servicos dos empregados), o qual ndo influencia de forma
significativa a satisfacdo, o que contradiz estudos como os de Sailaja et al. (2016);
Ceribeli e Merlo (2014); Akpinar et al. (2011) e Huddleston et al. (2009), por exemplo,
e com o construto prego, que supreendentemente ndo afeta a satisfacdo dos

consumidores de baixa renda.

No caso das implicagdes gerenciais, os resultados indicam que o ponto de venda e a
gestao de produtos por parte do varejista influenciam moderadamente a satisfacdo dos
consumidores. Itens relacionados a comodidade, conveniéncia, apresentagdo,
disponibilidade, servigos, entre outros formam os beneficios encontrados pelos
consumidores nos construtos ponto de venda e produto. Por conseguinte, esses e outros
itens que formam esses construtos passam a ser objeto de aten¢ao e acompanhamento
por parte dos gestores. O desenvolvimento de um modelo com ampla aplicabilidade

pelos gestores de marketing € uma contribui¢ao importante.

Em relagdo as limita¢des do trabalho, a principal delas diz respeito a impossibilidade de

generalizagao dos resultados em virtude da amostragem por conveniéncia utilizada.

Uma das possibilidades de pesquisa futura ¢ descobrir o que ocorre com o0s
consumidores de baixa renda, considerando as compras no varejo, em que o preco nao
contribui com a satisfacdo dos mesmos. Outra possibilidade de pesquisa ¢ descobrir
quais sdo os outros fatores, além da satisfagdo, por exemplo o custo de transacao ou
poder do habito, que aumentam a intencao de recompra dos consumidores, ja que neste

estudo a satisfacdo influencia menos de 30% da fidelizagdo.
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