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Resumo

Ha um vasto campo de estudos conduzidos em aglomerados e cidades comerciais, sob as
mais diversas vertentes de analises. Cidades nao comerciais, isto &, aquelas onde o foco da
economia nao esta necessariamente relacionado ao comércio varejista, sao a ampla maioria
no Brasil, e mesmo assim, nao estao contempladas em estudos anteriores. Destarte, este
estudo se debrugou na analise do papel das dimensdes da atratividade do varejo na leal-
dade dos consumidores em cidades nao comerciais. Foi conduzida uma survey com 301 con-
sumidores de uma cidade nao comercial, sendo os dados analisados com auxilio de SPSS
Statistics para as analises univariadas e SmartPLS para analise dos efeitos. Os resultados
mostram que em cidades ndao comerciais o mix de produtos é a dimensao mais importante
na construcao da lealdade do consumidor. As dimensoes promogao, preco e apresentagao
da loja possuem efeitos médios sobre a lealdade e o ponto e localizacao efeito pequeno.
Assim, este estudo contribui teoricamente, uma vez que, diferente da intencao de compra, a
lealdade do consumidor de cidades nao comerciais € influenciada especialmente pelo mix
de produtos, que mesmo possuindo um efeito grande, representa apenas uma pequena parte
da lealdade do consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Mix Varejista. Lealdade. Atratividade.

Abstract

Many studies are conducted in clusters and commercial cities. Non-commercial cities, which
are the majority in Brazil, to the best of our knowledge are not included in previous studies.
Therefore, this study analyzed the role of retail attractiveness in consumer loyalty in non-
-commercial cities. We conducted a survey with 301 consumers from a non-commercial city,
and the results were analyzed with SPSS Statistics for univariate analysis and SmartPLS for
effect analysis. The results showed that in non-commercial cities the product mix is the most
important dimension in building consumer loyalty. The promotion, price and presentation di-
mensions of the store have medium effects on loyalty and the point and location small effect.
As theoretical contributions we found that different from the purchase intention, consumer
loyalty in non-commercial cities is influenced especially by the product mix, which even ha-
ving a large effect, represents only a small part of consumer loyalty.

Keywords: Marketing. Retail Mix. Loyalty. Attractiveness.
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1. Introducao

A satisfagdo é muito importante para construir a lealdade do consumidor (Laran & Espinoza,
2004; Oliver, 1999). A lealdade do consumidor pode ser definida como a atitude positiva em
relacdo a loja, isto é, se apresenta comprometido com a empresa (vinculo emocional) e se
pretende continuar a comprar nela (Dick & Basu, 1994; Mowen & Minor, 2003). Dentre diversos
itens influenciadores para a atratividade e lealdade, o ponto de venda varejista precisa aten-
tar-se da importancia de um local com boa aparéncia, os produtos ofertados, pregos, bom
atendimento, local onde a loja se encontra, e as condi¢des propostas em relacao as compras
(Costa & Almeida, 2008).

Diversos estudos foram conduzidos relacionando, buscando compreender a lealdade no am-
biente varejista. Um dos primeiros estudos brasileiros, Goncalves Filho, Elias e Leite (2006)
desenvolveram avaliacao dos antecedentes da lealdade de clientes de empresas varejis-
tas. Vieira e Slongo (2008) propuseram e testaram um modelo tedrico dos antecedentes da
lealdade no varejo eletrénico. Souza et al. (2013) verificaram a relagao entre o composto de
marketing de servicos, proposto por Kotler, Hayes e Bloom (2002) com a satisfacdo e entre a
satisfacao e a lealdade, na percepgao dos clientes de um banco de varejo. Sousa, Silva e Sou-
sa (2013) analisaram as relagdes entre confianca, valor e lealdade no varejo farmacéutico de
Paranaiba (MS). Santos e Porto (2014) verificaram que a percepcao de clientes pessoas fisicas
de que um banco de varejo ambientalmente responsavel explica a satisfacao, a confianca e as
lealdades atitudinal e comportamental. Oliveira et al. (2015) analisaram o processo de com-
pras no varejo, a qualidade percebida e a satisfagao podem estar diretamente e positivamen-
te correlacionadas com a lealdade. D'anjour et al. (2016) mensuram o comportamento estra-
tégico a partir dos estilos de cultura organizacional presentes em lojas dos shoppings centers
da cidade do Natal, a luz dos modelos de Paz e Mendes (2001) e Miles e Snow (2003). Oliveira
et al. (2017) avancaram na compreensao da relagao casual de crowding na variavel lealdade
via satisfacdo do cliente, em processos de compras no varejo. Toni et al. (2018) verificaram a
relacao entre as dimensoes da imagem de varejo de vestuario e a lealdade dos consumidores
da Geracdo Y. No mesmo ano, Santos et al. (2018) analisaram a importancia de novas estra-
tégias em centros comerciais planejados, como fator competitivo. Sanches e Donaire (2018)
analisaram a atratividade de trés clusters comerciais espontaneos de automoveis da cidade
de Sao Paulo. Por fim, Pizzinatto et al. (2020) analisaram os atributos determinantes valori-
zados pelo consumidor varejista de materiais de construcao no Estado de Sao Paulo, Brasil.

Familiares, amigos e conhecidos comentam e indicam sobre potenciais locais de compra,
sendo estes, costumeiramente agrupamentos varejistas, isto é, clusters comerciais (Zacca-
relli, 2003). Em grandes cidades a presenca desses agrupamentos varejistas de lojas é mais
frequente, sendo que muitos destes agrupamentos se especializam em algum segmento es-
pecifico e se consolidam na localizagao geografica fazendo com que atraia varios clientes e
consumidores (Berman & Evans, 1998).

Os clusters ou aglomerados de lojas varejistas sao geralmente encontrados em grandes cida-
des ou que apresentem um maior fluxo de pessoas (Levy & Weitz, 2000; Teller, 2008). No Brasil
esses clusters comerciais sao ambientes planejados e bem alocados em grandes centros co-
merciais e negdcios varejistas (Santos et al., 2018; Fittipaldi & Donaire, 2020), sendo conceito
utilizado frequentemente como sinonimo de cidades comerciais, isto &, nlcleos urbanos que
tém como caracteristica economica forte as transagoes comerciais e a prestagao de servicos
(Lima, 2020).

Os clusters comerciais sao amplamente estudados na literatura, como por exemplo, Fittipaldi
e Donaire (2020) que estudaram um clusters comercial espontaneo no estado de Sao Paulo,
para analisar a atratividade. Moser, Filho e Soares (2020, p. 28), estudaram um cluster por-
tuario em Itajai para compreender quais niveis de desenvolvimento e inovagao. Bittencourt
(2019) estudou o desenvolvimento e uso de inovagao em clusters. Ferreira e Patah (2018) ve-
rificaram a relagao entre clusters comerciais e industriais, a relacao e a atuagao em conjunto.
Ja os autores Costa, Donaire e Gaspar (2017) analisaram junto ao bairro Bras no estado de Sao
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Paulo, a competitividade entre os aglomerados comerciais que la se encontram. Telles et al.
(2013) contribuiu com o estudo focado na atratividade dos clusters comerciais e a utilizacdo
do mix de marketing.

Contudo, as cidades nao comerciais, aquelas onde o foco da economia nao esta necessaria-
mente relacionado ao comércio varejista ou prestagao de servigos, que representam ampla
maioria das cidades brasileiras, pouco sao foco de estudos. Destarte, o objetivo deste artigo
consiste em analisar o papel da atratividade do varejo na lealdade dos consumidores em
cidades nao comerciais, ou seja, onde o foco da economia ndo esta necessariamente rela-
cionado com o comércio varejista. Ao responder esta inquietagdo, espera-se que as contri-
buicoes permitam nao somente expandir o conhecimento conceitual sobre o fendmeno da
atratividade do varejo, mas também oferecer implicagdes gerenciais para que os varejistas
possam ampliar o nivel de lealdade dos consumidores.

Este artigo encontra-se estruturado em sete secoes, sendo que essa primeira se destina a
contextualizagao do tema, o problema de pesquisa e seu objetivo. Em seguida, na segunda
e terceira secao encontram-se fundamentados os temas deste estudo, sendo a atratividade
no varejo e a lealdade do consumidor. Na quarta secao, encontra-se apresentado o percurso
metodologico, seguido de seus resultados e discussoes. Por fim, constam as limitagoes e
sugestoes de pesquisas futuras.

2. Atratividade no Varejo

O varejo brasileiro passou, nas Gltimas décadas, por uma fase de intensa transformacao e
concorréncia acirrada, o que demanda dos varejistas o desafio de busca de modelos e forma-
tos inovadores, ao mesmo tempo em que, devem desenvolver ambientes de loja mais atraen-
tes para conquistar e manter a preferéncia dos consumidores (Sutter, Plutarco & Parente,
2012). Nesta perspectiva, o varejista deve ser capaz de compreender os atributos da loja que
atraem seus clientes (Paulins & Geistfeld, 2003).

A palavra atratividade origina-se do latim da palavra attractivus e refere-se a qualidade
do que desperta ou exerce atracao (Fittipaldi & Donaire, 2020). O termo comecou a obter
atencdo nos altimos anos 2000 (Teller & Reutterer, 2008; Teller, 2008; Teller & Elms, 2010;
Telles et al., 2013; Porral & Dopico, 2013; Fittipaldi & Donaire, 2020). A atratividade do va-
rejo é diretamente relacionada ao composto varejista ou composto de marketing varejis-
ta ou 6 P's do composto varejista, o qual, de acordo com Parente (2000, p. 61), refere-se
ao “[...] conjunto de variaveis que compdem o esforco de marketing do varejista”, sendo:
Mix de Produtos, Precos, Promogao, aPpresentacao, Pessoal, Ponto - conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Composto Varejista

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisoes

P - Mix de Produtos Variedade da Linha, Qualidade, Servigos
P - Precos Precos, Crédito, beneficio/Custo

P - Promogao Propaganda, Ofertas, Sinalizacao

P - aPresentacao Loja, Departamentalizacao, Planograma
P - Pessoal Atendimento, Rapidez, Servicos

P - Ponto Localizagao, Acesso, Visibilidade

Fonte: Mason (1993) apud Parente (2000, p. 61).
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O composto varejista possui elementos essenciais e que constroem a estratégia da empre-
sa varejista, e como consequéncia, atraem seu publico-alvo (Boone & Kurtz, 1998), gerando
assim, vantagem competitiva para a empresa (Kotler, 2000). Nesse sentido, a localizacdo da
loja & o primeiro fator predominante na hora do consumidor escolher onde fazer compras
(Parente, 2000). Entende-se que quanto mais acessivel o local para o cliente, maior a pré-dis-
posicao de preferéncia da compra, pois o consumidor faz a avaliagao da dificuldade e quanto
tempo ira se utilizar para deslocar-se até o produto desejado (Mattar, 2011; Blackwell, Engel
& Miniard, 2008).

0 mix de produtos, por sua vez, refere-se a todos os itens comercializados em uma loja, sejam
eles, de um ramo especifico ou variado, todo o conjunto de produtos que loja coloca a venda
(Parente, 2000). Conforme destacam Boone e Kurtz (1998) o que diferencia uma loja da ou-
tra, além de seu mix de produtos, &€ o desenvolvimento de estratégias competitivas, ou seja,
conhecer a necessidade do seu cliente/consumidor para atendé-lo da maneira esperada ge-
rando assim vantagem competitiva. Assim, os produtos devem ser adequados para o piblico,
isto &, atrativos para os clientes/consumidores (Moreira, Sousa & Moreira, 2014).

Quando o assunto é o preco dos produtos, pode-se dizer que é um fator determinante na
hora da escolha do cliente em realizar uma compra (Blackwell, Engel & Miniard, 2008). Des-
tarte, a estratégia da precificagao € muito importante, tanto para a empresa quanto para o
cliente, pois & uma forma de fidelizar e satisfazer o consumidor fazendo com que ele volte a
comprar no local (Parente, 2000).

A propaganda e promogao estao relacionadas e possuem o objetivo de influenciar o consu-
midor a realizar a compra e consumo (D’astous & Landreville, 2003; Liao, 2006). A propaganda
demonstra a imagem que o cliente/consumidor possui diante da loja, € com isso que ocorre
a projecao do olhar do cliente sobre o determinado comércio varejista, a propaganda tem in-
fluéncia no momento de escolha do consumidor para compra de tal produto (Parente, 2000).

Cabe ressaltar que para atender os desejos e necessidades dos consumidores a empresa
precisa estar atenta e sempre demonstrando seu diferencial, nao apenas com os produtos
sendo de qualidade, mas também a boa recepgao e atendimento, valorizando o cliente que
esta fazendo suas compras (Parente, 2000). Além do bom atendimento, o consumidor tam-
bém considera alguns pontos que faz com que seja um diferencial para a loja, tal como, a
decoragao, o som ambiente, como a loja esta organizada, a facilidade de encontrar o que esta
procurando. Estes fatores quando bem gerenciados resultam em experiéncias de consumo
prazerosas (Parente, 2000; Parente et al., 2012).

3. Lealdade do consumidor no varejo

A lealdade é “um profundo compromisso mantido de recomprar [...] de forma consistente no
futuro” (Oliver, 1997, p. 392). De forma geral, a lealdade & uma consequéncia do relacionamen-
to com o consumidor, seja com a marca/produto/servico prestado (Wahab & Ali, 2010; Wang
& Feng, 2012).

Pode-se dizer que diversos fatores influenciam para o consumidor criar esse vinculo de leal-
dade para recompra, sendo exemplos de influenciadores positivos o atendimento, varieda-
de/ mix, e influenciadores negativos o boca a boca negativo (Ballester, 2004). Cabe ressaltar
que a lealdade de realizar compras em uma mesma loja, que torna o cliente comprometido
com tal local em detrimento de outras lojas, é resultado da satisfacao (Bloemer & Ruyter,
1998). Neste sentido, para Gronroos (1993), a lealdade pode ser vista como a satisfacdo no
comportamento do consumidor, pois a satisfacao conduz de maneira positiva tanto a recom-
pra quanto a recomendacao aos produtos/servicos da loja.

Diversos estudos foram realizados com base no entendimento sobre lealdade. Entre os mais
recentes, tem-se Costa Filho (2019) que realizou estudo tedrico sobre o tema, apresentando
as varias formas de mensuracao da lealdade. Floréncio et al. (2020) analisaram clusters
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varejistas de quatro marcas distintas para medir a lealdade, imagem da loja e satisfacao
dos clientes. Rivera, Bigne e Perez (2019) analisaram os efeitos positivos sobre a lealdade
diante da marca e satisfacao. Heyde, Krug e Falaster (2019) trazem a relacdo entre confianca,
a lealdade e o vinculo sentimental a marca. Guedes et al. (2018), em seu estudo buscaram
compreender os aspectos que mais influenciam no processo de lealdade.

No que se refere aos fatores determinantes na satisfacao e lealdade do comércio varejista,
estudos anteriores apontam para alguns caminhos, a saber: caracteristicas dos produtos,
qualidade de servigo e conveniéncia de compra impactam a satisfagao e por consequéncia a
lealdade (Fan, Kou & Liu, 2020); apresentacao, pessoal e servicos, mix de produtos e promo-
cdo sao influenciadores positivos na atratividade do varejo (Fittipaldi & Donaire, 2020); Con-
dicoes de compra e precos sao dimensdes com maior associagao a atratividade de clientes,
embora lojas, produtos e atendimento apresentem relevancia, bem como localizacdo (Telles
et al,, 2013); atendimento, variedade/ mix influenciam a lealdade (Ballester, 2004); selecao,
ambiente, conveniéncia, vendedores, bebidas, localizacao, atividades promocionais e poli-
tica de merchandising influenciam a satisfacdo em aglomerados (Anselmsson, 2006); o mix
varejista (Mix de Produtos, Precos, Promocao, apresentacao, Pessoal, Ponto) mostrou grande
influéncia na fixagdo da marca, e na lealdade do consumidor (Uehara, Rosa & Rocha, 2015);
variedade de produtos, a localizagao da loja, o servico personalizado, o preco, a qualidade
dos produtos e a imagem da loja (Pizzinatto et al., 2020).

Neste artigo, tem-se como premissa basica que as variaveis da atratividade do mix varejista
influenciam positivamente a lealdade dos consumidores de cidades nao comerciais. A partir
desta premissa, as seguintes hipoteses foram construidas e serao testadas:

H1: Quanto maior a avaliagdo do mix de produtos maior a lealdade
dos consumidores de cidades ndo comerciais.

H2: Quanto maior a avaliag¢do do ponto e localizagao maior a lealdade
dos consumidores de cidades ndo comerciais.

H3: Quanto maior a avalia¢do da apresentacgao da loja maior a lealdade
dos consumidores de cidades ndo comerciais.

H4: Quanto maior a avaliagdo da promogdo maior a lealdade
dos consumidores de cidades ndo comerciais.

H5: Quanto maior a avalia¢do do pre¢o maior a lealdade dos consumidores
de cidades nao comerciais.

H6: Quanto maior a avaliagdo do pessoal e servicos maior a lealdade
dos consumidores de cidades ndo comerciais.

4, Percurso Metodolagico

De modo a analisar as hipoteses estabelecidas, a primeira definicao da pesquisa consistiu
na escolha do l6cus de pesquisa, ou seja, um municipio onde o foco da economia nao esta
necessariamente relacionado com o comércio varejista, sendo este percentual determinado
objetivamente pelo percentual do PIB que devera ser majoritariamente oriundo da indistria
de transformacao, e subjetivamente de modo a reconhecer que nao existe no municipio um
aglomerado comercial estabelecido. Partindo do critério de acessibilidade, foi escolhido o
municipio de Cagador, localizado no meio-oeste do estado de Santa Catarina, sendo que o
municipio possui uma populagao de aproximadamente 75mil habitantes, 46,5% do PIB oriun-
do diretamente da indUstria de transformacdo (dados em: https://observatorio.fiesc.com.br/
indicadores/municipios), e ndo ha aglomerado comercial estabelecido.
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Em seguida, foi definida o delineamento da pesquisa, que se pautou em um levantamento
quantitativo e exploratorio. A técnica de coleta de dados utilizada foi a survey, sendo um
questionario estruturado, elaborado por meio da ferramenta do Google Forms. Tal coleta
ocorreu de forma online, justificado pela eficiéncia desta ferramenta, uma vez que sao au-
toaplicados online. Foi utilizado ainda o questionario impresso, aplicado na principal regiao
de varejo do municipio escolhido, de modo a obter respondentes de diferentes publicos. O
questionario foi organizado da seguinte forma:

« Perfil do respondente: questoes de multipla escolha levantando idade, género, profissao,
estado civil, renda, escolaridade, etnia, frequéncia de compra e os produtos que compram
no comercio.

« Atratividade: 30 questdes adaptadas de Fittipaldi e Donaire (2020), subdividas em seis
dimensoes (mix de produtos, ponto e localizagao, preco, promocao, pessoal e servicos e
apresentacao/ loja) mensuradas por meio de uma escala de Likert, variando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

« Lealdade: quatro questdes adaptadas de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), mensu-
radas por meio de uma escala de Likert, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (con-
cordo totalmente).

Foi utilizada a amostra nao probabilistica, que segundo Mattar (2011) é aquela em que a
selecao dos elementos da populagao para compor a amostra depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador. A selecao dos participantes foi aleatoria simples, por convenién-
cia, que de acordo com Anderson, Sweeney e Williams (2007) sdo faceis de serem coletadas,
porém, ndo é possivel ser avaliada a exceléncia da amostra. A coleta de dados ocorreu entre
0s meses de agosto a outubro de 2020 e obteve-se um no total de 310 questionarios, sendo
destes, 301 validos. O perfil dos respondentes é apresentado na Tabela 1(na proxima pagina).
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Tabela 1 - Perfil da amostra

Idade Entre Média
18 e 66 anos 31anos
Género Masculino 27,2%
Feminino 72,4%
Prefere nao responder 3%
Estado civil Casado(a) / Unido Estavel 48,1%
Divorciado(a) / Separado(a) 4%
Solteiro(a) 47,9%
Escolaridade Ensino Fundamental (até 82 série) 4,0%
Ensino Médio Incompleto 12,3%
Ensino Médio Completo 6,3%
Ensino Superior Incompleto 17,3%
Ensino Superior Completo 26,2%
Pos-graduacao (em nivel de especializacao ou MBA) 26,9%
Pos-graduacao (em nivel de mestrado ou doutorado) 7,0%
Renda Familiar Até 2 salarios-minimos (até R$ 2.090,00) 20,3%
De 2 a 6 salarios minimos (entre R$2.090,01 até RS 6.270,00) |48,8%
De 6 a 10 salarios minimos (entre R$6.270,01 até R$10.450,00) |22,3%
De 10 a 14 salarios minimos
(entre R$10.450,01 até R$14.630,00) 5,0
Mais de 14 salarios minimos (minimo de R$14.630,01) 3,7%
Profissdo Celetista (carteira assinada) 46,2%
Auténomo (a) 14
Empresario (a) 7%
Aposentado (a) 0,3%
Funcionario/empregado publico 15,6%
Estudante / ndo trabalha 17%
Reside Na area rural 9,3%
Na area urbana 90,7%
Frequéncia de Diariamente 10,0%
compra no Mensalmente 43,5%
comércio local Quinzenalmente 12,3%
Semanalmente 24,90%
Raramente 9,30%
Principais Comeércio varejista de género alimenticios 90,4%
produtos Comeércio varejista de calgados 57,4%
que compra Comeércio varejista de frutas e verduras 59,4%
Comeércio varejista de derivados de petroleo 49,2%
Comeércio varejista de carnes frescas 34,3%
Comeércio varejista de produtos farmacéuticos 62,7%
Faz compras Nao 15,6%
pela internet Sim 84,4%
Percentual de Até 25% 46,5%
compras online Entre 26% e 50% 31,3%
Entre 51% e 75% 14,8%
Mais de 75% 7,4%

Fonte: os autores
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A analise univariada de dados foi feita utilizando técnicas estatisticas, por meio do software
SPSS Statistics 21. Inicialmente, foi conduzida a preparacao da matriz de entrada de dados,
onde foram analisados missing values, outliers, e a normalidade da distribuicao de dados.
Em seguida, realizou-se a analise descritiva e univariada. Para analise das relagoes e efeitos,
utilizou-se software SmartPLS 3.3 - o qual dispensa normalidade de dados para teste dos
efeitos (Bido & Silva, 2019). Na proxima secao sao apresentados os resultados da pesquisa.

5. Resultados
Inicialmente, nesta secdo, apresenta-se a analise univariada das dimensoes, sendo que as

analises descritivas e univariadas (apresentando média, desvio padrao e a distribuicdo de
frequéncia por nivel de intensidade da escala) constam no Anexo 1.

Tabela 2 - Analise univariada das dimensdes da atratividade do varejo e da lealdade

Dimensao Média Desvio Padrao
Ponto e localizagao 3,29 ,87

Mix de Produtos 2,84 ,88

Preco 2,26 ,86

Promocao 2,29 ,89

Pessoal e servicos 2,52 ,80
Apresentacao / loja 2,92 ,82

Lealdade 2,92 1,00

Fonte: os autores

A analise geral da percepcao dos respondentes sobre o comércio da cidade nao comercial
analisada, mostra que as dimensoes do mix varejista nao possuem uma avaliagao positiva
por parte dos respondentes que frequentam e compram. Da mesma forma, a lealdade auferiu
um nivel abaixo do ponto intermediario (3).

Em seguida, foi procedida a analise das relacoes e seus efeitos, isto &, buscou-se tragar os
efeitos das dimensodes da atratividade do mix varejista na lealdade. Inicialmente, o modelo
fora testado com todas as variaveis originais de cada dimensao da atratividade do mix vare-
jista, e da lealdade. Contudo, foram identificadas variaveis latentes com cargas fatoriais que
nao atendiam os critérios de validade discriminante pelo critério de Chin (1998) - sendo estas
retiradas da analise. Verificou-se ainda, que a dimensao Pessoal e Servicos nao se mostrou
relevante para o modelo (F2 = 0,000), sendo esta retirada da analise do modelo. Assim, a Ta-
bela 3 (na proxima pagina) apresenta os resultados da qualidade do modelo analisado.
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Tabela 3 - Critérios de qualidade e ajustamento do modelo

Nimero de | Variancia | Confiabilidade | Cronbach’s | F2 Q?
indicadores | extraida | Composta Alpha
Mix de produtos 3 0,65 0,84 0,73 0,14 -
Ponto e Localizagao | 2 0,65 0,79 0,48 0,02 -
Apresentacao da loja | 7 0,67 0,93 0,91 0,03 -
Promocao 4 0,56 0,83 0,74 0,03 -
Preco 4 0,63 0,87 0,80 0,04 -
Lealdade (VD) 4 0,68 0,89 0,84 - 0,381
Valores de referéncia | - >0,50 >0,70 >0,60 >0,02 peq.
>,015 méd.
>0,35 gran. | >0

Fonte: os autores / Nota: VD - Variavel Dependente

Assim, tem-se que os critérios de qualidade e ajustamento foram satisfeitos. Cabe inferir
que a variavel ponto e localizagao foi mantida pelo critério da Confiabilidade Composta,
haja vista que o Alpha de Cronbach é muito sensivel ao nimero de variaveis observaveis
(no caso, duas). Em seguida, procedeu-se a analise da validade discriminante do modelo,
utilizando o Critério de Fornel-Larcker - Tabela 4. Como pode-se observar, as raizes qua-
dradas das AVEs sao maiores que as correlagoes dos construtos — atestando sua validade
(Fornell & Larcker, 1981).

Tabela 4 - Validez discriminante (Critério de Fornell-Larcker)

Apresentacao | Lealdade | Mixde | Ponto e
da loja produtos | Localizagdo | Preco | Promocao
Apresentacao
da loja 0,820
Lealdade 0,537 0,826
Mix de produtos | 0,415 0,650 0,806
Ponto e
Localizacao 0,462 0,522 0,502 0,810
Preco 0,475 0,624 0,622 0,489 0,796
Promocao 0,560 0,552 0,432 0,414 0,574 0,750

Fonte: os autores

Assim, na analise final do modelo de caminhos (vide Figura 1), foi avaliada apenas o efeito mix
de produtos, apresentagao da loja, promogao, preco e ponto e localizagao sobre a lealdade.

A partir da Figura 1 e da Tabela 4 (em seguida) pode-se concluir que aumentando a satisfacao
dos respondentes em relacao ao mix de produtos em 1 ponto, aumenta em 0,337 a lealdade
dos consumidores. Nao obstante, ao avaliar o coeficiente de determinagdo de Pearson (R?),
o qual avalia a por¢ao da variancia das variaveis endogenas, que é explicada pelo modelo
estrutural, tem-se 57%, sendo este considerado um efeito grande (Cohen, 1988). Isto &, verifi-
ca-se que a variavel do mix varejista mais importante em cidades nao comerciais &€ o mix de
produtos na construcao da lealdade do consumidor.
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Figura 1 - Modelo final de caminhos (relagdo Causal)
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Tabela 5 - Mensuragio dos modelos de caminhos final (relagdo causal) e efeitos

Coeficiente | Valor-t | Valor-p | Situacao Efeito
estrutural da hipotese

H1: Quanto maior a avaliagao 0,33 0,04 0,000 |Suportada | Grande
do mix de produtos maior a
lealdade dos consumidores
de cidades nao comerciais.

H2: Quanto maior a avaliagao 0,1 0,05 0,019 Suportada | Pequeno
do ponto e localizacao maior
a lealdade dos consumidores
de cidades nao comerciais.

H3: Quanto maior a avaliagao da 0,16 3,24 0,001 Suportada | Médio
apresentacao da loja maior
a lealdade dos consumidores
de cidades nao comerciais.

H4: Quanto maior a avaliagao da | 0,15 3,58 0,004 |Suportada | Médio
promogao maior a lealdade
dos consumidores de cidades
nao comerciais.

H5: Quanto maior a avaliagao do | 0,18 0,05 0,000 |Suportada | Médio
preco maior a lealdade
dos consumidores de
cidades nao comerciais.

Valores de referéncia >2% pequeno T 21,96 corresponde a p-valores < 0,05
>13% médio Entre -1,96 e +1,96 corresponde
>26% grande a probabilidade de 95%

Fonte: os autores

No que se refere as demais variaveis, tem-se que todas apresentam efeitos, considerando as
premissas de Cohen (1988), sendo que as dimensdes promog¢ao, preco e apresentagdo da loja
possuem efeitos médios sobre a lealdade e o ponto e localizacao efeito pequeno.

6. Implicagdes teoricas e praticas dos resultados

Os resultados ora apresentados possuem implicagdes tanto tedricas quanto praticas, que sao apre-
sentadas nesta secao. As primeiras contribuicoes a serem levantadas, oriundas da analise univariada
(tabelas em anexo) se referem a pratica das empresas varejista da cidade ndo comercial analisada.
Assim, pode-se verificar uma avaliacdo negativa das dimensoes do mix varejista por parte dos res-
pondentes desta pesquisa. Ao observar os resultados, tem-se que o mix de produtos nao é tido como
atrativo pelos respondentes da pesquisa; a dimensao prego se constitui na menor avaliagao de todas
as dimensoes analisadas; a promogao também auferiu uma avaliagao insatisfatoria no que tange
a apresentagao de novos produtos, promogoes de vendas, € mesmo no que tange a propaganda e
vendas do varejo analisado. A mesma avaliagao negativa foi mostrada na avaliacao do pessoal/ ser-
vicos, sendo que houve poucos respondentes que se mostraram satisfeitos especialmente com os
vendedores, bem como, com a apresentagao da loja. Por fim, a variavel mais positiva na avaliacao dos
respondentes foi o ponto e localizagao, que auferiu um nivel intermediario de satisfacao.

Em uma analise pratica destes resultados (utilizando-se por base a andlise univariada) tem-
-se que o varejo da cidade nao comercial analisada ainda precisa ser desenvolvido. Veri-
fica-se que os respondentes até mostram um nivel intermediario de lealdade, mas nao é
possivel determinar se a falta de opgdes de compra influencia a lealdade (e ndo somente as
dimensodes da atratividade do mix varejista).
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Quanto as contribuicoes teodricas desta pesquisa, oriundas da analise dos efeitos, tem-se
como primeiro resultado relevante que apenas o mix de produtos mostrou um efeito grande
na lealdade dos consumidores. No estudo anterior conduzido por Fittipaldi & Donaire (2020)
houve efeitos grandes de todas as dimensdes do mix varejista na intencao de compra em
cluster comercial espontaneo.

Fittipaldi & Donaire (2020) ainda identificaram os fatores apresentacao e pessoal e servicos
como mais importantes na intengao de compra em aglomerados comerciais, e que o mix de
produtos e ponto e localizagao situaram-se em uma posicao intermediaria de importancia.
Os resultados desta pesquisa contribuem ao mostrar que mix de produtos foi o fator mais
importante para a lealdade em cidades nao comerciais. Esta diferenca de importancia de
atributos determinantes em diferentes cidades e diferentes perfis ja foi anteriormente apon-
tada por Pizzinatto et al. (2020), os quais encontraram que os atributos mais apreciados pelos
clientes sao a variedade de produtos, a localizacao da loja, o servigo personalizado, o preco,
a qualidade dos produtos e a imagem da loja.

7. Limitacoes de pesquisa e sugestoes de pesquisas futuras

Assim como qualquer estudo, embora tenha respondido a inquietacao cientifica levantada,
deve-se levantar algumas limitagoes. A primeira questao refere-se ao tipo de amostra - nao
probabilistica e por conveniéncia - que, mesmo tendo atingido nivel de confiabilidade e va-
lidade convergente e discriminante adequados, pode haver vieses nos resultados oriundos
do perfil da amostra. Novos estudos podem testar estas variaveis diretamente nos pontos
de venda varejistas, analisando comportamentos por meio de estudos quase-experimentais.

Outrossim, novos estudos podem considerar levantar as informacoes de atratividade do mix
varejista e da lealdade baseado em outras medidas, especialmente quando possivel usar
dados consolidados de empresas, por exemplo: mudancas no ambiente, mix de produtos,
promocao, preco ou pessoal e servigos e efeitos analisados a partir de informacao de vendas
consolidadas, taxa de retorno do cliente ao estabelecimento, média de valor gasto antes e
depois, entre outros.

Outra limitagao importante pode ser inerente ao estudo. Para operacionalizar os construtos,
foi usada a percepcao dos consumidores do varejo em geral. Dividir a analise em setores
pode mostrar efeitos distintos do mix varejista sobre a lealdade, o que pode ser estudo em
novas pesquisas. Por fim, sugere-se que estudos futuros analisem a relacao entre as variaveis
da atratividade do varejo e lealdade, utilizando como variavel moderadora de efeito a satisfa-
cdo (sendo a satisfacao entendida pela teoria como premissa para a lealdade).
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Anexo 1- Analise univariada da atratividade do varejo e lealdade

Tabela 6 - Analise univariada da atratividade do varejo (Fonte: os autores)

Dimensio Variavel Média | Desvio Frequéncia (%)
observavel Padrao 1 2 3 4 5
Mix de Frequenta o comércio local porque sempre encontra os produtos que quer. | 3,04 1,03 6,0 |249 |369 | 233 |9
produtos Frequenta o comércio local porque mesmo que nao encontre o produto que | 3,19 116 83 193 [316 | 259 |15
quer, encontra outro que lhe satisfaz.
Frequenta o comércio de local porque ha uma variedade maior de produtos | 2,27 1,28 30,6 | 289 | 256 | 120 |3
do que de outras cidades.
Ponto e Frequenta o comércio local porque a localizacao € de facil acesso por carro | 3,34 1,28 11,0 [ 159 |236 |269 | 125
localizagao ou 6nibus se comparado as lojas fora daqui
A distancia nao impede de vir comprar no comércio local 3,85 1,23 6,3 86 203 | 233 | 415
Frequenta o comércio local porque encontra em um so lugar varias lojas 2,68 1,27 252 | 169 |306 | 183 |9
Preco Frequenta o comércio local porque encontra preos mais baixos comparado | 1,92 1,03 455 | 276 | 173 | 83 1,3
a lojas em outras cidades ou internet.
Frequenta o comércio local porque nao percebe diferenca de precos se 1,96 1,07 445 | 272 | 176 | 83 2,3
comparado a lojas em outras cidades ou internet.
Frequenta o comércio local porque tem melhores condigoes de negociar o 2,51 115 21,9 | 309 | 262 | 156 |53
preco do produto escolhido.
Frequenta o comércio local porque sempre encontra produtos em promogao. | 2,65 1,08 14,0 | 339 [319 | 136 | 6,6
Promocao Frequenta o comércio local porque vé muitos anlincios em revistas radio, 243 118 26,6 | 296 |233 | 153 |53
jornal, internet.
Frequenta o comércio local porque existem muitas promogdes de venda: como | 1,97 1,00 392 | 352 173 |60 |23
degustacdo de produtos/demonstracao de um novo carro que sera langado.
Frequenta o comércio local em épocas especiais como: natal, pascoa, Dia das | 2,40 1,33 34,6 | 226 | 196 | 140 |93
Maes por causa dos sorteios que ocorrem.
Frequenta o comércio local porque as lojas sempre me mandam as 2,37 1,24 30,2 1299 196 | 130 |73
novidades por e-mail, WhatsApp e outras redes sociais.
Pessoal e Frequenta o comércio local porque os vendedores conhecem o produto 2,41 112 252 1279 |319 |96 |53
servicos que vendem.
Frequenta o comércio local porque os funcionarios das lojas nao demoram | 2,44 1,21 309 | 196 | 286 | 163 |47
para atendé-lo.
Frequenta o comércio local porque acredita que nao sera enganado pelos 2,57 117 239 | 213 [332 | 163 |53
vendedores.
Frequenta o comércio local porque confia nos prazos de entrega fornecidos | 2,98 m 106 | 216 | 359 | 229 |90
pelas lojas.
Frequenta o comércio local porque encontra facilmente vagas 1,72 1,01 578 1216 | 123 |70 1,3
de estacionamento.
Frequenta o comércio local porque o parcelamento das compras pelas 3,01 1,25 156 | 176 | 299 | 236 | 133
proprias lojas facilita suas compras.
Apresentagdo | Frequenta o comércio local porque as lojas sao bem iluminadas (claras). 3,093 1,0447 7.3 18,3 | 42,2 | 22,3 |10,0
[10ja Frequenta o comércio local porque as lojas tém um aroma (cheiro) agradavel. | 2,900 1,0939 123 | 199 |45 | 179 | 83
Frequenta o comércio local porque o espaco interno das lojas é agradavel. 3,000 1,0328 8,0 219 1395 | 233 |73
Frequenta o comércio local porque o som ambiente das lojas 2,787 1,0683 13,6 | 236 |385 |189 |53
€ muito agradavel.
Frequenta o comércio local porque a temperatura dentro 3,007 1,0614 93 [193 |45 | 213 |86
das lojas é agradavel.
Frequenta o comércio local porque as lojas estao sempre limpas. 3,346 1,076 56 | 150 |365 | 249 |179
Frequenta o comércio local porque gosto da decoragao das lojas. 2,870 1,0676 11,0 | 249 | 365 | 21,3 |63
Frequenta o comércio local porque a fachada e sinalizagao interna 2,887 1,0773 120 [ 219 379 | 219 |63
das lojas sdo agradaveis.
Frequenta o comércio local porque os funcionarios das lojas se vestem bem. | 2,701 11241 16,6 | 262 | 339 | 169 |63
Frequenta o comércio local porque as etiquetas dos produtos 2,621 1,2554 249 1219 | 272 (179 |80
com pregos estao facilmente visiveis.
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Tabela 7 - Analise univariada da Lealdade

Variavel Média | Desvio Frequéncia (%)

observavel Padrao 1 2 3 4 5
Pretende continuar comprando no Comércio local. 3,751 1,0461 2,7 90 |272 | 329|282
As lojas do comércio local serdo a primeira opgao de escolha 2,831 1,3017 209 | 203 | 249 | 226|113
em compras futuras.

Recomendo para amigos e familiares comprarem no comércio local. 3,093 1,2185 12,3 18,6 | 309 | 239 | 143
S0 compro das lojas do comércio local. 2,033 1,2776 50,2 1186 163 |76 |73

Fonte: os autores
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