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Resumo: Conquistar a fidelidade dos clientes € um importante aspecto gerencial no comércio varegjista,
entretanto, com o0 aumento da competitividade, da facilidade de acesso a informacéo e das inovacdes
advindas do avanco tecnol dgico, este feito torna-se cada vez mais complexo. Conhecer 0 comportamento
do consumidor diante de sua experiéncia de compra, identificando aspectos que conduzem aintencao de
voltar a comprar contribui para o plangjamento e acdo da oferta customizada. O objetivo deste estudo é
avaliar a influéncia dos indicadores da experiéncia de compra sobre a intencdo de recompra dos
consumidores. A pesqguisa abordou 165 consumidores que acabaram de realizar compras em shoppings
centers ou em centros comerciais populares daregido do Alto Tieté. A Regressdo Linear Mdltiplaindica
gue atendimento, qualidade do produto, promocoes, localizacdo, variedade e nivel de fidelidade a loja
estdo positivamente associados com a intengdo da recompra, sendo responsaveis por 62,15% da
explicacdo desta variavel dependente. Constatou-se que clientes que consomem mensalmente valores
acima de seus saarios sd0 agueles que tendem a parcelamentos mais extensos, comparativamente.
Também notou-se que os frequentadores de shoppings centers e de centros comerciais populares tém
prioridades diferentes ao decidir sobre a sua intencdo de comprar novamente na mesma loja. Os
resultados apontam para a hecessidade de politicas e investimentos diferenciados e precisos em relacdo
ao publico-alvo do negécio assim como de um entendimento mais severo em relacéo ao comportamento
do consumidor.
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1. INTRODUCAO

Diante de um mercado competitivo e da atual transformac¢do da situagdo sécio-econdmica
brasileira, onde pessoas, mas principalmente, organizagdes passam a incrementar suas
atividades, nota-se que a relagdo entre vendedor e consumidor ndo se limita a apenas ramos
especificos, mas paradoxalmente, complexo e Unico. Esta relacdo se inicia num processo
produtivo que visa atender a um maior nimero de necessidades dos clientes e busca
desenvolver aspectos gerenciais no desenvolvimento mais adequado de processos e,
conseqiiente, oferta de produtos. Estes aspectos resultam na criagdo de uma nova forma de
gestdo de servicos incorporados ao produto de modo a tratar os clientes como uma alternativa
estratégica para propiciar sua satisfacdo e, principalmente, sua fidelizagdo. Nesse cenario de
transformagao sécio-econdmica, atender as expectativas do cliente torna-se dificil uma vez
que o consumidor atribui a cada produto/servico um valor diferente, por isso, de modo geral,
as empresas estdo buscando manter-se acima do desempenho da concorréncia, pois o
consumidor ¢ o bem mais importante para toda organizagdo e reté-los faz com que a
empresando somente cres¢a, mas também garanta a sua sobrevivéncia. Mas o principal
aspecto ¢ que ainda ndo se conhece profundamente o perfil desse novo consumidor, seus
habitos de consumo, preferéncias e alternativas. As alteracdes ocorridas no poder de compra
da nova classe média brasileira demandam maiores entendimentos acerca da complexidade
presente no momento da compra e na intengao de voltar a comprar.

As estratégias de marketing assumem papel decisivo na conquista de novos clientes e na
manuten¢do dos atuais, mas € preciso compreender com propriedade os aspectos psicologicos
€ mesmo inconscientes que orientam o comportamento do consumidor, sem isso, as
estratégias correm o risco de apresentarem-se incoerentes € sem foco, podendo até refletir no
afastamento do cliente, ao invés da sua aproximacao.

Manter relacionamento com seus clientes ¢ um desafio constante as organizagdes. Os custos
para conquistar um novo consumidor podem ser maiores do que aqueles para fideliza-los,
justificando, assim, tantos esfor¢os estratégicos para envolver os clientes por meio de ofertas
atraentes e de servicos diferenciados. Mas como definir quais investimentos sao prioritarios
neste processo incansavel de conquista? Os recursos empresariais sdo limitados, entdo,
compreender as varidveis que influenciam a satisfacdo e a consequente fidelizacao do cliente
¢ vital para toda companhia pode orientar os gestores a implementar politicas e investimentos
mais precisos, adaptados a cada realidade empresarial.

O presente artigo tem como objetivo analisar a relagdo entre a satisfagdo do consumidor
durante a experiéncia de compra e a sua intencdo de recompra em momento futuro, visando
entender a influéncia desses fatores na influéncia de voltar a comprar na mesma loja.

O estudo quantitativo tipo survey abordou 165 consumidores que acabaram de realizar
compras em shoppings centers € em centros comerciais populares da regido do Alto Tieté. Foi
utilizada a técnica de Regressdo Linear Multipla, apoiada pelo teste Qui-quadrado, para
responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo os fatores determinantes da intengao de
recompra do consumidor varejista?

2. MODELO DE PESQUISA E HIPOTESES

Além de repetirem a compra, clientes satisfeitos falam bem da empresa (BERRY e
PARASURAMAN, 1995). E preciso incentivar um relacionamento de lealdade
(REICHHELD, 1996) assim como investir em inimeros fatores que podem proporcionar
maior aderéncia entre a oferta da empresa e as necessidades do consumidor. Também ¢
possivel criar um vinculo emocional cujo resultado ¢ um alto grau de fidelidade do
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consumidor (KOTLER, 2000), minimizando a probabilidade de troca de empresa por parte do
cliente (KURTZ e CLOW, 1998; ANDERSON e SULLIVAN, 1993).

Para Frances and Bee (2000), um fator que permeia todos os segmentos de empresas € o
atendimento, propriamente dito. Ao atender bem, a empresa tem mais chances de satisfazer os
anseios do consumidor, e pode garantir uma imagem de seriedade e solidez no mercado
(DANTAS, 2010). Segundo Porter (1991, p. 74) “as empresas precisam melhorar a forma de
atendimento”, pois um cliente bem atendido volta e traz consigo outros clientes. De acordo
com este argumento, espera-se com este estudo testar a seguinte hipotese:

HI: A satisfacdo com o atendimento estd positivamente associada com a intenc¢do de
recompra do consumidor

Considerando a compra ¢ resultante da proje¢ao de uma necessidade associada ou ndo a um
desejo, o cliente espera que o produto, no minimo, atenda ou supere sua expectativa. A
qualidade do produto, de acordo com a percep¢do de cada cliente ¢ um critério que
certamente influenciard a sua decisdo de continuar como cliente (CORWIN e GARVIN,
1992; JURAN, 1992; LOBOS, 1993). Sendo assim, apresenta-se a seguinte hipdtese a ser
testada:

H2: A satisfacdo com a qualidade dos produtos da loja esta positivamente associada com a
intengdo de recompra do consumidor

“Se os produtos ou servigos de uma empresa atendem as necessidades de um comprador e
este considera justo o preco pedido, € possivel afirmar que o negocio produziu valor para o
consumidor” (TUCKER, 1999, p.3). O preco tem forte influéncia na decisdo da compra
(CHURCHILL e PETER, 2003), e deve ser mensurado de acordo com produtos similares e
tipo de concorréncia, (PETROSHIUS ¢ MONROE, 1987; MCCARTHY e PERREAULT,
1997), sendo assim, espera-se confirmar a hipdtese:

H3: A satisfacdo com o preco estd positivamente associada com a inteng¢do de recompra do
consumidor

Outro diferencial que atrai a atencdo do comprador ¢ a infraestrutura fisica da loja. "O
marketing convencional pressupde que se fagam altos investimentos nas instalagdes da loja,
[...] para que se tornem compativeis com os anseios do publico almejado” (ADDEN, 1996, p.
25). De forma complementar, os clientes buscam infraestrutura fisica adequada, associada ao
sentimento de seguranca fisica dentro ou fora da loja, de modo a ndo se sentirem ameacados
por terceiros (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999). Estas consideragdes contribuem para a
formagdo das hipdteses 4 e 5:

H4: A satisfacdo com a infraestrutura fisica esta positivamente associada com a inteng¢do
de recompra do consumidor

H5: A satisfagdo com a seguranca fisica da loja esta positivamente associada com a
intengdo de recompra do consumidor

A promocdo de vendas consiste em incentivos de curta duragdo destinados a estimular a
compra ou venda de um produto ou servico imediatamente (ARMSTRONG, 2003; DIAS et
al, 2006). Segundo Kotler (2002), o oferecimento de estimulos comerciais ¢ um dos
programas de fidelizacdo que mais se destaca e neste estudo contribui para a formacao da
hipotese:

H6: A satisfacdo com as promogoes da loja estd positivamente associada com a intengdo de
recompra do consumidor

A forma de pagamento diversificada ¢ quase um pré-requisito para que qualquer organizacao
tenha éxito em suas atividades. O avango das tecnologias bancdrias possibilita o acesso aos
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meios de pagamentos antes ndo acessiveis, tais como o cartdo de débito e de crédito
(SAMARA e MORSCH, 2005). E comum o cliente desistir de comprar ou voltar a comprar
por ndo ter disponivel o método de pagamento indicado pela empresa ou de sua preferéncia
(KOTLER e KELLER, 2006). Sendo assim, pretende-se testar a seguinte hipotese:

H?7: A satisfacdo com prazos e formas de pagamentos da loja esta positivamente associada
com a intengdo de recompra do consumidor

No varejo convencional, a localizagdoda loja ¢ muito importante para o sucesso (ADDEN,
1996; PORTER et al, 1997). "O produto deve ser visto pelo maior nimero de pessoas, entdo ¢
evidente que ele seja colocado numa area que possua o maior trafego possivel. E ali que a
sorte se decide, € o local onde as decisoes de compra sao tomadas" (MANZO, 1996, p. 18).
Por isso, € coerente testar a seguinte hipdtese:

HS8: A satisfacdo com a localizacao da loja esta positivamente associada com a intengdo de
recompra do consumidor

Os servicos adicionais sao um diferencial quando estes agregam valor ao processo de compra.
Garantia estendida, entrega em domicilio, entrega expressa, assisténcia técnica facilitada,
espaco VIP e outros servigos podem destacar a empresa entre os seus concorrentes (PORTER,
1994; KOTLER, 1999; TRONCHIN, 2002), sendo assim, ¢ provavel que o consumidor tenha
interesse em manter o relacionamento com a empresa devido a oferta desses importantes
adicionais. Este argumento fundamenta o teste da seguinte hipotese:

H9Y9: A satisfacdo com os servi¢os adicionais esta positivamente associada com a inteng¢do
de recompra do consumidor

O consumidor, cada vez mais dindmico, espera encontrar os produtos que atendam as suas
necessidades. A variedade de produtos, além de aumentar a probabilidade de efetivagao de
vendas, causa uma imagem positiva ao consumidor (DAVENPORT, 1994) e evita o
constrangimento de fazer com que o cliente tenha que buscar determinado produto que faca
parte da carteira de produtos da loja, em outra empresa (KANTER, 2006). Por isso, espera-se
confirmar a hipotese 10:

H10: A satisfagdo com a variedade de produtos da loja esta positivamente associada com a
intengdo de recompra do consumidor

Fidelizar clientes ndo ¢ tarefa facil em mercados altamente concorridos, mas € uma tarefa de
extrema importancia para a sobrevivéncia das empresas. O principal objetivo da fidelizagdo ¢é
reter os consumidores, evitando migragdes para a concorréncia (CORREA, MAGGESSI, e
CANTANHEDE, 2009).

Balow (1992), ressalta que fidelizagdo refere-se a uma estratégia que identifica, mantém e
aumenta o rendimento dos melhores clientes. Até pouco tempo atrds, o principal foco das
organizagdes era conquistar novos clientes, porém perceberam que o mais importante € reter
seus clientes (KOTLER, 2000). Para que o cliente volte a comprar, ¢ importante que ele se
sinta importante e perceba algum beneficio de comprar em uma empresa e ndo em outra,
sendo assim, a seguinte hipdtese sera testada:

H11: O nivel de fidelidade a loja esta positivamente associado com a inten¢do de recompra
do consumidor

3. REFERENCIAL TEORICO

A definicdo de marketing ¢ vasta, segundo Drucker (1992), sempre haverd algo para se
vender, mas a meta do marketing ¢ tornar essa venda fécil, ¢ conhecer e entender o produto e
adapta-lo ao consumidor, facilitando a venda.



k p Tema
SEGeT Y| Simisiote buslnci gt
2014 em Gestao e Tecnologia 22, 23 & 24 de outubro

Na visdo de Kotler and Keller (2006), o marketing ¢ definido por um processo em que
pessoas obtém aquilo que desejam, por meio de ofertas e livres negociagdes. Cobra (1989)
ressalta que marketing ¢ satisfazer as necessidades do cliente.

Ataides (2003) aponta que a responsabilidade do marketing vai além, ele planeja, executa e
define precos, o meio de comunicagao ¢ até o melhor meio de distribuicdo de bens e servigos,
de modo em que as trocas sejam satisfatdrias, tanto para os consumidores quanto para as
organizagdes. O marketing moderno ndo se limita apenas a transagdo, ¢ uma batalha pela
fidelidade do cliente (MCKENNA, 1993).

3.1. Marketing de relacionamento

Diante do mercado competitivo e das concorréncias entre as organizagdes, torna-se um
desafio para a empresa compreender a realidade do consumidor. O marketing de
relacionamento ¢ uma das ferramentas-chave utilizada para gerenciar e estreitar a relagao do
cliente com a empresa, no qual visa também identificar os valores do consumidor, buscando
atender suas principais necessidades. (MCKENNA, 1991; GORDON, 2001).

O marketing de relacionamento corresponde a uma filosofia de administracao no qual ressalta
o dever de trabalha para que o cliente absorva as orientagcdes da empresa, de maneira que se
estabeleca um relacionamento profundo e duradouro, como forma de obter vantagem
competitiva sustentavel, alcancando assim os objetivos por meio de uma troca mutua.
(MARTIRNS, 2006; GRONROOS, 1996).

O marketing de relacionamento envolve muito mais tarefas do que se pode imaginar, pois ¢
uma ferramenta muito ampla a qual busca atrair de diversas formas a aten¢ao do cliente pela
sua fidelizacdo e satisfacdo de acordo com suas necessidades, no sentido de dar a impressao
de que esta sendo atendido de acordo com os seus desejos como individuo. (GONCALVES,
JAMIL, e TAVARES, 2002).

De acordo com os niveis do marketing pode-se observar que mais uma vez o cliente ¢
fundamental para a organizacdo, uma vez que a empresa vendedora precisa usar de diversas
estratégias de relacionamento para alcancar varios niveis de satisfacdo do cliente, através da
confianca, cooperagao e comprometimento entre as partes envolvidas (CRAVENS, 1997).

A construgdo de um marketing planejado de forma correta resultard em bons resultados,
podendo assim conduzir o cliente a um comportamento de fidelidade, “um ponto fundamental
na mudanca estratégica das empresas € que os consumidores estdo deixando os papéis
tradicionais para se tornarem coparticipantes e detentores de valor" (ZENONE 2007, p. 25).

3.2. Satisfacao do consumidor

Satisfacdo consiste na sensacao de prazer ou, ao contrario, no desapontamento resultante da
comparacao do desempenho observado com as expectativas do consumidor (KOTLER, 1998).
Neste contexto, a satisfacdo estd sendo definida em fun¢do de desempenho e expectativas
percebidas. Se o desempenho atende as expectativas do cliente pode-se dizer que ele estd
satisfeito. Caso ndo atenda, o cliente estara insatisfeito. Entretanto, se o desempenho superar
essas mesmas expectativas, pode-se dizer que ele ficou encantado (ALMEIDA, 2001). A
satisfagdo € uma sensacdo momentanea, sendo assim o mesmo produto pode em um momento
superar as expectativas e, logo em seguida, ndo atendé-las (LOVELOCK, 2001).

Estudos de fatores que levam a satisfagdo afirmam que a satisfagdo do cliente ¢ de suma
importancia, uma vez que ela ndo s6 garante o sucesso da empresa como também a
sobrevivéncia, assim um cliente satisfeito ¢ aquele que a empresa consegue estabelecer um
relacionamento comercial duradouro (WHITELEY, 1996).
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A satisfacdo em si ndo garante as condicdes necessarias para a retengao, “‘esse indicador €
apenas uma pista ténue da capacidade de retencdo dos clientes em mercados altamente
competitivos” (KOTLER, 2003, p. 204). Por isso, deve-se adotar uma estratégia de
fidelizacdo pensando sempre nas diferencas dos consumidores e buscar superar a
concorréncia, além de estabelecendo bons canais de comunicagdo, pois se estima que entre
65% a 85% de clientes que dizem estar satisfeitos mudam de fornecedor. Para Tronchin
(2002), a satisfagdo ¢ importante, mas, isoladamente ndo garante a fidelizagao.

3.3. Fidelizacao

Fidelizagdo ¢ um conceito definido como “a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por
meio de acdes integradas, sistematicas e continuas de comunica¢do e promocgao, gerando
frequéncia e repeti¢ao de compra por parte dos clientes e recompensando-os por isso". (DIAS,
2003, p. 7).

Fidelizar clientes ndo ¢ tarefa facil em mercados altamente concorridos, mas € uma tarefa de
extrema importancia para a sobrevivéncia das empresas. O principal objetivo da fidelizagdo ¢é
reter consumidores, evitando ou minimizando ao maximo eventuais migragdes para a
concorréncia (CORREA, MAGGESSI, e CANTANHEDE, 2009).

Balow (1992) ressalta que fidelizagdo refere-se a uma estratégia que identifica, mantém e
aumenta o rendimento dos melhores clientes. O preco para conquistar um novo consumidor
custa entre cinco e sete vezes mais que a retencdo de um cliente antigo, por tal motivo muitas
empresas lancou-se em programas de fidelizacao, (COBRA, 2005; KOTLER, 2000; VAVRA,
1993). “Um ponto importante a se ressaltar ¢ que, ao perder um cliente, geralmente ndo se
perde somente uma venda, mas potencialmente uma vida inteira de vendas” (BEE, 2000,

p.13).

De acordo com Freitas (2001), se uma empresa melhorar a fidelidade dos seus clientes em
5% ela melhoraré os seus resultados em mais de 25%, podendo, em alguns casos, atingir até
75% de sua rentabilidade. Uma empresa deve conquistar seu cliente, reté-lo na organizagao
até torna-lo totalmente fidelizado (COBRA, 2005; FREITAS, 2001).

4. METODOLOGIA

Para atender aos objetivos dessa pesquisa foi utilizado o método quantitativo tipo
survey. A pesquisa tipo survey pode ser descrita como a obten¢do de dados ou informagdes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de um determinado grupo de pessoas. Pinsonneault e
Kraemer (1993) classificam a pesquisa survey quanto ao seu propdsito sendo que ela se
configura como explanatdria quando tem por objetivo testar uma teoria. Nessa classificacdo, o
presente estudo ¢ exploratorio e tem por objetivo familiarizar-se com o topico ou identificar
conceitos iniciais; Também ¢ descritivo ao buscar identificar quais situagdes, eventos,
atitudes ou opinides estdo manifestas em uma populacdo. Assim, este estudo € quantitativo-
descritivo conforme as indicagdes de quando se necessita delinear os relacionamentos
existentes, de forma a mensura-los e melhor entendé-los.

Por meio de um formulario, foram abordados 165 consumidores da regido do Alto Tietg,
especificamente, Suzano e Mogi das Cruzes. A situacdo escolhida para a abordagem era
restrita aos consumidores que haviam acabado de realizar compras em shoppings center ou
em centros comerciais populares. A escolha das cidades citadas decorre do fato de serem as
unicas cidades da Regido do Alto Tieté, onde ha concorréncia entre shoppings centers e
comércio popular. O questiondrio foi desenvolvido a partir de um roteiro pré-estabelecido de
entrevistas com uma amostra de 25 consumidores da regido. Nesta fase inicial deste estudo,
os entrevistados foram abordados acerca de dos fatores que os levariam a voltar a comprar em
determinada loja. Assim, para elaboracao do questiondrio final, escolheram-se os indicadores
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mais recorrentes que, posteriormente foram confrontados na literatura de marketing de
consumo e comportamento do consumidor para maior ajuste do instrumento.

Apo6s definida a apresentacdo final do instrumento, constava no questionario trés grupos de
perguntas. O primeiro visava os dados demograficos, tais como, ramo de atividade, tipo de
centro de compras, género do respondente, estado civil, escolaridade, renda, forma de
pagamento preferida, prazo de pagamento preferido e perfil de consumo entendido como o
nivel dos gastos e renda mensais do pesquisado. O segundo grupo de perguntas avaliou, em
uma escala do tipo Likert de 5 pontos, o nivel de fidelidade do cliente a loja onde estava
comprando, além de mensurar o seu nivel de satisfacdo em relagdo aos treze fatores
vinculados as hipodteses desta pesquisa (atendimento, qualidade do produto, preco,
infraestrutura fisica, seguranga, promog¢des, prazos ¢ formas de pagamentos, localizagdo,
servicos adicionais e variedade de produtos). O terceiro e ultimo grupo de perguntas visou
avaliar a inten¢do que o consumidor tinha de retornar aquela loja e comprar novamente. Para
este grupo de perguntas foram elaboradas quatro questdes e o pesquisado respondeu em uma
escala de concordancia de 5 pontos, variando de discordo totalmente até concordo totalmente.
Ao analisar os dados, uma nova variavel foi criada contendo a média das quatro variaveis que
representam a intencao de recompra. Esta variavel foi usada como dependente na Regressao
Linear Multipla. A Tabela 1 apresenta o resumo descritivo das varidveis que mediram a
inten¢do de recompra do cliente.

Tabela 1 — Estatisticas Descritivas de Intencido de Recompra (n=165)

Variavel Média | Desvio Padrao s,‘;iiii:;gzt(eo/(: ;
E muito provavel que eu volte a comprar nessa loja 4,12 0,71 17,32
Pretendo indicar esta loja aos meus amigos e familiares 3,74 0,99 26,64
Minhas expectativas em relacao a esta loja foram superadas | 3,79 0,78 20,68
Estou muito satisfeito com essa experiéncia de compra 4,00 0,78 19,50
Média de intencdo de Recompra 3,91 0,73 18,66

Fonte: Elaborada pelos autores

Os dados outliers e faltantes foram verificados em todas as varidveis, assim como a presenca
de multicolinearidade por meio dos VIF’s gerados pela regressao entre as variaveis
independentes e a dependente. Nenhum problema relacionado aos dados atipicos
uni/multivariado, faltantes ou de presenca de multicolinearidade foi encontrado.

Para averiguar possiveis relacdes de dependéncias entre as varidveis categoricas deste estudo,
testes do tipo qui-quadrado foram rodados e os respectivos valores-p foram analisados e
interpretados. Para analisar a associacdo entre as varidveis independentes e a dependente foi
aplicada a técnica de Regressdo Linear Multipla, considerando um grau de confiabilidade de
90% (nivel de significancia igual a 0,10 — Alpha: 10%).

4.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra foi composta por 165 consumidores que acabaram de comprar produtos em
shoppings centers ou centros comerciais populares. O formulario foi aplicado no periodo de
marc¢o a abril de 2014 nas cidades citadas. 114 consumidores desta amostra sdo do sexo
feminino (69,09%) e 51 do sexo masculino (30,91%), sendo 62 casados (37,58%), 84
solteiros (50,91%) e 19 outros, divorciados ou viuvos (11,52%).

Do total da amostra, 37 individuos (24,18%) t€m a renda de até¢ 1 (um) salario minimo (R$
724,00), 54 entrevistados (35,29%) recebem de 1 a 2 salarios minimos (de R$ 724,01 a R$
1.448,00). 39 pessoas (25,49%) recebem de 2 a 4 salarios minimos (de R$ 1.448,01 a R$
2.896,00) e 23 (15,03%) ganham mais de 4 salarios minimos (> R$ 2.896,00). Houve 12
entrevistados que optaram por ndo informar sua renda.
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Quando questionados sobre os prazos de pagamento, 97 pessoas (58,79%) declararam que
pagam suas compras a vista. 39 respondentes (23,64%) preferem parcelar suas compras em
até 3 vezes. 16 (9,70%) geralmente parcelam suas compras em até 6 vezes ¢ 13 (7,88%)
afirmam parcelar suas compras normalmente em mais de 6 vezes.

Em relacdo ao perfil do consumo, 43 pessoas (26,06%) afirmam gastar menos do que
ganham. 60 pessoas (36,36%) dizem gastar aproximadamente o que ganham e 62
respondentes (37,58%) declararam gastar mais do que ganham.

Sobre a forma de pagamento preferida, 134 consumidores (41%) pagam geralmente em
dinheiro. 98 respondentes (30%) preferem o cartdo de débito. 81 consumidores (25%) tém
preferéncia pelo pagamento com o cartdo de crédito. Observou-se que 9 (3%), 4 (1%) e 3
(1%) dos consumidores preferem pagar no crediario, cheque e outra forma de pagamento,
respectivamente.

Quanto ao nivel de escolaridade, 30 pessoas (18,29%) tém o nivel fundamental concluido. 87
(53,05%) com o nivel médio. 25 (15,24%) e 22 (13,41%) pessoas possuem o nivel técnico e o
nivel superior, respectivamente. Apenas um dos entrevistados ndo informou o seu nivel de
escolaridade.

Quanto ao local de compra, 79 entrevistados (47,88%) foram abordados comprando em
centros comerciais populares e 86 pessoas (52,12%) compraram em shoppings centers, sendo
41 entrevistas (24,85%) de clientes que compraram em empresas de cosméticos, 41 (24,85%)
de clientes de supermercados, 41 (24,85%) de tecnologia/eletrodoméstico e 42 (25,45%) de
consumidores do ramo: vestuario.

A idade média dos entrevistados ¢ de cerca de 30 anos (desvio padrao igual a 13,63), sendo a
idade minima 14 anos e, maxima, 74 anos. 39 (23,64%) dos entrevistados tém até 18 anos de
idade. 86 (52,12%) tém idade entrel9 a 39 anos e 40 pessoas (24,24%) t€ém 40 anos ou mais.
Se fosse feito um Unico perfil para descrever a amostra, ressalvada as limitagdes desta analise,
teriamos uma jovem de baixa escolaridade que ganha pouco e gasta quase tudo o que ganha
em roupas no shopping. Este fato é preocupante quando se considera que esta amostra pode
ser utilizada para representar em boa parte quem ¢ o individuo que faz compras.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Tabela 2 descreve as varidveis quantitativas relacionadas ao nivel de satisfacdo dos
entrevistados durante a experiéncia de compra, assim como a sua percep¢ao sobre o quanto se
considera fiel aquela loja.

Todas as varidveis, com exce¢do de “Fidelidade a loja”, apresentam médias mais baixas dos
consumidores do comércio popular, quando comparadas com os consumidores de shoppings
centers. Este dado ¢ coerente com as observagdes de campo, pois revela a compra de ocasiao,
isto €, aquela feita em funcdo da oportunidade de quem esta de passagem pelo local e nao
quem vai intencionalmente para passar algum tempo ou efetivamente comprar, como ocorre
no shopping. Este entendimento sugere que o relacionamento entre vendedor e comprador
seja diferenciado para os dois locais. Lojas do Centro Popular deveriam estabelecer
estratégias a partir desta constatacdo. Também se destaca o fato de os clientes do comércio
popular indicarem pouca satisfagdo em relagdo aos precos dos produtos, apesar da
considera¢do que comparativamente custariam menos quando comparados aos dos shoppings
centers. Isso pode ser explicado pelo poder de consumo sofrer impactos negativos pelos
fatores econdmicos. Sendo assim, a inflagdo influencia a satisfagdo em relagao aos pregos,
mesmo em ambientes populares. “Fidelidade a loja”, ao apresentar a menor média, indica que,
ainda que o consumidor esteja satisfeito com a loja, sua “fidelidade” ¢ dependente da oferta
disponibilizada. Ao que parece, ha uma probabilidade da compra ocorrer em outro
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estabelecimento caso a oferta seja mais atraente. Este fato sugere que o aumento da
competitividade tem causado maior confianga no consumidor, que avalia multicritérios antes
de definir a compra. Por fim, a analise também revela que comprar em shopping parece ser
mais seguro e apropriado, pois as maiores diferencas entre as médias estdo nas variaveis
“satisfacdo com a seguranga”, “satisfacdo com a infraestrutura” e ‘“satisfacdo com a
localizagdo da loja™.

Tabela 2: Estatisticas Descritivas — Variaveis quantitativas

Total (n=165) Shopping (n=86) Centro_Popular
(n=79)
Indicador de Satisfagio Media | DOVO | media | DOV | media | DOV

Atendimento 4,27 0,85 4,41 0,74 4,14 0,94
Qualidade Produto 4,43 0,7 4,50 0,70 4,35 0,70
Prego 3,62 0,96 3,70 0,98 3,54 0,94
Infraestrutura 4,2 0,87 4,49 0,68 3,89 0,95
Seguranca 4,09 0,9 4,43 0,73 3,73 0,94
Promogoes 3,55 1,03 3,57 1,07 3,54 1,01
Prazos e Formas de Pagamento 3,78 1,02 4,02 0,99 3,53 1,00
Localizacdo 421 0,81 4,45 0,73 3,96 0,82
Servigos Adicionais 3,73 1,07 3,83 1,10 3,63 1,05
Variedade de produtos 4,09 0,95 4,27 0,90 3,91 0,98
Inteng@o de Recompra 3,91 0,73 4,05 0,66 3,76 0,78
Fidelidade a loja 3,32 1,31 3,29 1,32 3,35 1,31

Fonte: Desenvolvido pelos autores

5.1. Analise de dependéncia entre varidveis categoricas — Teste qui-quadrado
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Figura 1: Renda versus Escolaridade
Fonte: Elaborada pelos autores

A Figura 1 contempla a proporc¢do de pessoas (eixo y) em cada categoria de renda (eixo x),
agrupada pelo nivel de escolaridade. O teste qui-quadrado aponta dependéncia entre as
variaveis renda e escolaridade (valor x? igual a 57,572; valor-p= 0,000), neste caso, quanto
maior o nivel de escolaridade, maior a renda. A linha de tendéncia linear de cada nivel de
escolaridade demonstra a evolucdo da propor¢do de pessoas conforme a renda aumenta.
Nitidamente a propor¢do de pessoas com nivel superior ¢ maior conforme a renda aumenta
(63,64% das pessoas que tém nivel superior ganham mais de 4 saldrios minimos). Ja as
escolaridades de nivel fundamental, médio e técnico apresentam queda no numero de pessoas
conforme a renda vai aumentando, sendo o nivel técnico o que apresenta menor queda entre
os trés niveis abaixo do superior.
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Os modelos classicos apontam associagdes entre o nivel educacional e a renda, ou seja, a taxa
de retorno financeiro ¢ maior quanto maior ¢ o grau de instrug¢do (TANNEM, 1991;
MENESES, 2012).

Também foi identificada relacdo de dependéncia entre as varidveis categéricas: renda e local
de compra (qui-quadrado= 12,954; valor-p= 0,005). De acordo com a Figura 2, a proporcao
de pessoas que compram em shopping ¢ maior entre os que ganham mais. Da mesma forma,
os consumidores que ganham menos tendem a concentrar suas compras nos centros
comerciais populares.

Ao longo das ultimas décadas, o shopping tornou-se um polo de compra e lazer,
principalmente para as pessoas de classe média e alta (PERENTE, 2011). J& os polos
varejistas de rua “sdo locais mais democraticos, atendendo de forma ampla a populacido de
baixa renda” (HART, 2007, p. 38).
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Figura 2: Renda versus Local de compra
Fonte: Elaborada pelos autores

Também foi encontrada relagdo de dependéncia entre as varidveis “Perfil de consumo” e
“Prazo de pagamento preferido” (qui-quadrado=32,933; valor-p= 0,000). Na Figura 3, a linha
de tendéncia linear que representa o grupo de entrevistados que gasta mais do que ganha
tende a ter maior nimero de pessoas entre os que preferem parcelar em mais vezes (69,23%
das pessoas que parcelam as suas compras em mais de 6 vezes gastam mais do que ganham).
O comportamento ¢ o inverso quando se analisa as pessoas que gastam menos do que
ganham, neste caso, ha uma tendéncia de queda na proporcao de pessoas conforme o nimero
de parcelas ¢ maior, ou seja, as pessoas que gastam menos do que ganham preferem pagar a
vista ou em poucas vezes no cartdo. A facilidade de crédito e a falta de planejamento ¢ uma
das causas do endividamento e da inadimpléncia. Quando se fala em concessdo de crédito,
acredita-se que a confianga ¢ a base do processo, isto ¢, a confianga que o credor pode ter com
o cliente e transforma-la em valores monetarios (BLATT, 1999). As pessoas tendem a perder
o controle do quanto estdo gastando ao parcelar em muitas vezes. Na ansia por comprar
desenfreadamente, comecam a parcelar tudo e tornando-se assim inadimplentes.
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Fonte: Elaborada pelos autores

5.2.Matriz de Correlacao

Tabela3. Matriz de Correlagao
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Correlacao de Pearson IdiCa ke
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1-Atendimento 1,0
2-Qual Produto 5541 1,0
3-Preco A17 | 4751 1,0
4-Infraestrutura 491 | 448 | 358 1,0
5-Seguranca 486 | 4341 258 | ,702 | 1,0
6-Promocoes ,354 | ,205 | ,332 | ,429 | ,364| 1,0
7-Prazos_Forma_ Pgto ,390 | ,401 | 215 ,452| ,431| ,451| 1,0
8-Localizacio 484 | 370 ,315| ,585| ,576| ,325| ,445| 1,0
9-Servicos add 453 | 436 437 | 467 | ,421| 439 ,402| 436 1,0
10-Variedade ,500 | ,495| ,405| ,617 | ,605| ,420| ,529 | ,588 | ,638 | 1,0
11-Int_Recompra01l ,595 | 468 | ,367 | ,520| ,453 | 468 | ,503 | 491 | ,447| ,548| 1,0
12-Int_Recompra(2 493 | 446 | ,337 | ,543 | ,500| ,450 | ,431| ,490| ,396| ,546 | ,686| 1,0
13-Int_Recompra03 478 | 406 | 412 | 444 | 397 | 456 | 371 | 444 | 418 | 492 ,731| ,665| 1,0
14-Int_Recompra(4 ,586 | ,502 | ,364 | ,547 | ,552| 466 | ,458 | 587 | ,457| ,632| ,755| ,720| ,826| 1,0
15-Média_Int_Recompra ,599 | ,510| ,413 | ,578 | ,536| ,515| ,492| ,563 | ,479| ,621 | ,876| ,880 | ,894| 919 | 1,0
16-Fidelidade Loja 345 | 247 | 212 ,349 | ,282| ,235| ,360 | ,340 | ,234 | ,337 | ,544 | ,403 | ,408 | ,405| ,488

Fonte: Elaborada pelos autores

Na matriz de correlacdo, nota-se alta correlagdo entre “satisfagdo com seguranga” e
“satisfacdo com infraestrutura” (R= 0,702), ou seja, quanto maior a satisfagdo com a
infraestrutura, maior serd a satisfacdo com a seguranga, ou vice-versa.

Por outro lado, uma baixa correlagao entre “satisfacdo com preco” e “satisfacdo com prazos e
formas de pagamento” foi identificada (R=0,215). A tendéncia ¢ que se o cliente estd
satisfeito com a forma de pagamento, ndo necessariamente estara satisfeito com o preco do
produto. O produto pode ser caro, porém caso as formas de pagamento sejam flexiveis e caso
o estabelecimento ofereca parcelas que “caibam” em seu bolso, o consumidor pode
concretizar uma compra ou recompra.

Foi possivel identificar, também, baixa correlacdo entre “satisfagdo com as promog¢des” e
“satisfacdo com a qualidade” (R=0,205), demonstrando que caso haja promogdes, o cliente
pode ndo se importar tanto com a qualidade do produto, ou se ele se preocupa muito com a
qualidade do produto, ndo necessariamente tera preocupacdes com o preco.

Em relacdo as varidveis “satisfacdo com a seguranga” e “satisfacdo com preco” existe baixa
correlacdo. Entende-se que se o cliente esta satisfeito com o preco, ndo necessariamente
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estara satisfeito com a seguranca, podendo aceitar ir a um lugar com pouca seguranga, desde
que pague menos pelo produto.

Quanto a variavel “Fidelidade a loja”, a sua correlagdo com “Satisfacdo com o prego”
apresentou-se relativamente baixa (R=0,212), indicando que a satisfagdo com o preco nao
necessariamente garante a fidelidade do consumidor. Outras ofertas sdo analisadas pelo
cliente além do custo do produto. Cabe ao gestor avaliar com cuidado quais variaveis
interferem na formacdo do sentimento de recompra de acordo com o perfil do cliente,
tomando consciéncia de que o preco baixo ndo € mais garantia de sucesso para a organizagao.

5.3. Regressao Linear Multipla

A regressdo linear multiplaconsiste na previsdo de valores de uma ou mais variaveis
dependentes por meio de um conjunto de varidveis independentes. Sua aplicagdo ¢
especialmente importante, pois ¢ possivel estimar o valor de uma variavel com base no
conjunto de outras variaveis. Neste estudo, o modelo de regressdo buscard prever o
comportamento da varidvel “Intencdo de Recompra”. A tabela 3 compara os coeficientes dos
grupos formados por consumidores de shoppings centers e dos centros comerciais populares.

Tabela 4: Coeficientes da regressao linear multipla

Varidvel Dependente: Total (n=165) Shopping (n=86) Centro Popular

Intencio de Recompra R* = 62,54% R*=61,50% (n=79) | R®*=70,87%

Variaveis Independentes Valor T | Valor-P | Valor T | Valor-P | Valor T | Valor-P
Constante 0,98 0,329 1,18 0,241 -0,31 0,759
Sat. Atendimento 2,57 0,011 3,12 0,003 1,43 0,157
Sat. Qualidade produto 2,05 0,043 -0,89 0,377 3,72 0,000
Sat. Preco 0,48 0,634 1,22 0,225 -0,59 0,555
Sat. Infraestrutura 0,73 0,467 1,33 0,186 -0,24 0,813
Sat. Seguranca 0,37 0,708 -0,48 0,631 -0,15 0,884
Sat. Promogdes 3,64 0,000 2,82 0,006 1,79 0,078
Sat. Prazos e formas de pagamento 0,13 0,898 0,52 0,605 -0,88 0,384
Sat. Localizag@o 1,93 0,056 1,69 0,096 1,18 0,244
Sat. Servigos adicionais -0,51 0,612 0,52 0,607 -1,92 0,059
Sat. Variedade de produtos 2,17 0,031 0,78 0,438 3,18 0,002
Fidelidade a Loja 3,60 0,000 3,07 0,003 1,99 0,051

Nota: O valor-p representa o teste de hipétese de significincia do beta gerado pela regressio linear
multipla. Nivel de significincia de 0,10. Grau de confiabilidade de 90%.

Analisando a regressao linear multipla com os dados de todos os entrevistados (n=165), nota-
se que as variaveis conseguem explicar 62,54% da variabilidade da Intengao de Recompra. O
R? pouco reduz (R*= 62,15%) quando rodado apenas como as varidveis significantes:
satisfagdo com atendimento, qualidade do produto, promocgdes, localizacdo, variedade de
produtos e fidelidade a loja. Estes sdo os indicadores determinantes da inten¢do de recompra
do consumidor.

Ao separar a base de dados, formando duas novas amostras (clientes de shoppings centers ¢
clientes de centros comerciais populares), diferengas nos coeficientes da regressdo linear
multipla sdo identificadas. Enquanto que para os clientes de shoppings a variavel “satisfacao
com o atendimento” € significante para a intencao de recompra (valor-p=0,003), 0 mesmo nao
ocorre para os clientes dos centros comerciais populares (valor-p=0,157). O mesmo ocorre
com a variavel “Satisfacdo com a qualidade do produto”, com valor-p de 0,377 para clientes
do shopping e de 0,000 para os clientes do comércio popular. E possivel concluir que os
clientes dos centros comerciais populares t€ém maior sensibilidade critica a qualidade dos
produtos comprados, ou seja, deseja pagar pouco e receber qualidade adequada. Por outro
lado, ¢ perceptivel menor sensibilidade da variavel “Satisfacdo com a variedade de produtos”
pelos consumidores de shoppings. Este atributo nao ¢ grande influenciador (valor-p=0,438)
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de sua inten¢ao de recompra na mesma loja, mas ¢ muito importante para os consumidores
dos centros comerciais populares (valor-p=0,002).

Quanto a localizagdo da loja, ha uma relacdo maior com a inten¢do de recompra no perfil dos
compradores de shoppings centers, sendo considerada significante a relacdo positiva com o
possivel retorno deste cliente devido a percepgao de boa localizagao da loja. O mesmo nao
ocorre com os consumidores dos centros comerciais populares. A Tabela 4 descreve os

resultados dos testes de hipdteses deste estudo.

Tabela 5: Testes de hipoteses da Regressao Multipla

RESULTADO
Hipotese Total Shopping (CDITH
n=165) | (n=8¢) | Fopular
(n=79)
HI: A §atlsfa~gao com o atendimento esta positivamente associada Suportado | Suportado Nao
com a intenc¢do de recompra do consumidor suportado
H2:.A satisfacdo com a quallda.de d0§ produtos da loja esta . S Nao ST
positivamente associada com a intenc¢do de recompra do consumidor Suportado
H3: A satisfacdo com o preco esta positivamente associada com a Nao Nao Nao
intengdo de recompra do consumidor suportado | suportado | suportado
H4: A satisfacdo com a infraestrutura fisica esta positivamente Nao Nao Nao
associada com a intengdo de recompra do consumidor suportado | suportado | suportado
H5: A satisfacdo com a seguranca da loja esta positivamente Nao Nao Nao
associada com a inten¢@o de recompra do consumidor suportado suportado | suportado
Hé: A satisfacdo com as promogdes da loja esta positivamente Swroiil || Srwereds | Sepmiio
associada com a inteng@o de recompra do consumidor
H7: A satisfag@o com os prazos/formas de pagamentos da loja esta Nao Nao Nao
positivamente associada com a inten¢do de recompra do consumidor | suportado | suportado | suportado
HS: A satisfacdo com a}ocahzagao da loja esta positivamente Suportado | Suportado Nao
associada com a inten¢@o de recompra do consumidor suportado
HO: A satisfacdo com os servicos adicionais esta positivamente Nao Nao
. . ~ : Suportado
associada com a inten¢@o de recompra do consumidor suportado suportado
H10: A satisfagdo com a variedade de produtos da loja esta Nao
. X . ~ . Suportado Suportado
positivamente associada com a inten¢do de recompra do consumidor suportado
Hl 1: 0 Invel de fidelidade a loja esta positivamente associado com Sty | Sl | Sereal
a inten¢@o de recompra do consumidor
Numero de varidveis significantes (nivel de significincia: 0,10) 06 04 05
R? - Modelo Completo 62,54% 61,50% 70,87%
R? - Modelo reduzido (Apenas variaveis significantes) 62,15% 57,75% 68,44%
Diferenca entre os R? (Modelo completo — Reduzido) 0,39% 3,75% 2,43%

Nota: Para concluir, utilizou-se grau de confiabilidade de 90% e Nivel de significAncia de 0,10. Para
chegar ao modelo reduzido, foram retiradas as variaveis menos significantes uma a uma, rodando o
modelo novamente em cada etapa.

6. CONCLUSOES

Dentre todos os aspectos que compdem a relacdo cliente e lojista, destaca-se fidelidade a loja
como forte fator influenciador de recompra. Entretanto, ¢ um dilema que esta fidelidade seja
tanto almejada pelo lojista quanto desdenhada pelo cliente. Este entendimento se consolida a
partir das constatacdes de que com o aumento da competitividade, da facilidade de acesso a
informacao e das inovacdes advindas do avango tecnoldgico, torna-se cada vez mais oportuno
comparar antes de comprar, pois entre tantos aspectos presentes no momento da compra,
como destacado neste estudo, a experiéncia de comprar tende a se tornar maior na medida em
que se busca comparar alternativas entre os produtos e lugares que apresentem as melhores
ofertas.
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Ao conhecer o comportamento do consumidor diante de sua experiéncia de compra e ao
identificar os aspectos que conduzem a inteng@o de voltar a comprar, ganhos substanciais para
o planejamento e acdo da oferta customizada podem ser alcangados.

O objetivo deste estudo teve por finalidade avaliar a influéncia dos indicadores da experiéncia
de compra sobre a inten¢ao de recompra dos consumidores. Contou-se com uma pesquisa do
tipo survey onde se abordou 165 consumidores que acabaram de realizar compras em
shoppings centers ou em centros comerciais populares da regido do Alto Tieté. Os resultados
indicam que as variaveis: atendimento, qualidade do produto, promocdes, localizacao,
variedade e nivel de fidelidade a loja sdo fatores determinantes da intengdo da recompra,
sendo estes indicadores responsaveis por 62,15% da explicagao da Inten¢dao de Recompra.

Também constatou-se que os clientes que consomem mensalmente valores acima de seus
salarios sao aqueles que tendem a parcelamentos mais extensos, comparativamente. O
pagamento com cartdo, seja no crédito ou débito, parece ‘“suavizar”’ a saida de dinheiro
quando comparada ao pagamento em espécie, pois além de pratico e, relativamente seguro, o
cartdo oferece a oportunidade de posse com mais facilidade, mas o descontrole financeiro
gerado pelo excesso de parcelamentos pode gerar inadimpléncia, além de sérios problemas
econOmicos para o Pais. De acordo com pesquisa publicada pelo Servico de Protecdo ao
Crédito [SPC] (2014b), 80% dos brasileiros prefere o dinheiro de plastico na hora de parcelar,
mas somente 30% conhecem os juros cobrados pelas administradoras de cartdes. O consumo
exagerado ocasionado pela facilidade de crédito e pelo surgimento da nova classe média tem
gerado descontrole financeiros e reflexos na economia local e nacional. O acesso aos produtos
que pode classificar uma familia na classe média ¢ também o fator que pode desestruturar o
planejamento da renda e o avango social. As pessoas de baixa renda e os consumidores que
costumam gastar mais do que o seus salarios suportam, tendem a usar exageradamente o
cartdo de crédito, com parcelas individuais que aparentemente sdo suportadas, mas sem o
devido planejamento, o acumulo de dividas torna-se evidente. Pesquisa publicada pelo SPC
(2014a) aponta que no primeiro trimestre de 2014, 52% dos brasileiros fizeram alguma
compra por impulso, o que pode agravar ainda mais o cenario de endividamento do
consumidor e de inadimpléncia no Brasil.

Ha prioridades diferentes ao decidir sobre a inteng¢do do cliente de comprar novamente na
mesma loja. Nos centros comerciais, as promog¢des, qualidade do produto, servicos adicionais
e variedade de produtos sdo valorizados. Ja para os clientes de shoppings centers, o
atendimento ao cliente, a localizagdo e um servigo customizado sdo prioridades para os
consumidores. Estes fatores devem demandar maior atengdo dos lojistas na elaboracdo e
operacao das agdes voltadas ao publico-alvo do negocio.

Por fim, ¢ nitido o aumento da renda de acordo com o nivel de escolaridade, especialmente
aos individuos que possuem nivel superior. Um destaque especial ao aumento sutil da renda
dos portadores de diplomas de nivel técnico, comparados aos individuos que possuem apenas
o nivel fundamental ou médio concluidos.
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