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Os atributos da oferta como influenciadores na decisao de
recompra dos consumidores nos mercados express

Los atributos de la oferta influyen en las decisiones de recompra de los
consumidores en mercados expres

Offer attributes as influencers on consumers’ repurchase decisions in
express markets
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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar como os atributos da oferta dos mercados express
influenciam na lealdade do consumidor e levam a recompra. Para tanto, foram realizadas pesquisas
qualitativa para levantar os atributos mais relevantes e, posteriormente, quantitativa para verificar a
relacdo entre os atributos levantados. Os resultados apontam para a conclusao de que, embora o pre¢o
seja um fator negativo importante, a conveniéncia oferecida pelas redes de mercados express supera o
fator preco na fidelizagdo dos consumidores em compras pontuais e de volume menor.

Palavras-chave: Varejo; Alimentos; Mercado express; Conveniéncia; Comportamento de consumo; Fidelidade

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar como los atributos de los mercados express influyen en la
lealtad del consumidor y conducen a la recompra. Para ello, se realiz6 una investigacién cualitativa
para plantear los atributos mas relevantes y, posteriormente, una investigacién cuantitativa para
verificar la relacion entre los atributos encuestados. Los resultados apuntan a la conclusion de que,
aunque el precio es un factor negativo importante, la comodidad que ofrecen las cadenas del mercado
exprés pesa mas que el factor precio en términos de fidelidad del cliente para compras ocasionales
y volimenes menores.

Palabras clave: Comercio minorista; Alimentos; Mercado expreso; Conveniencia; Comportamiento de
consumo; Lealtad
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ABSTRACT

This article aims to analyze how the attributes of the express markets influence consumer loyalty and
lead to repurchase. For that, qualitative research was carried out to raise the most relevant attributes
and, subsequently, quantitative research to verify the relationship between the attributes surveyed.
The results point to the conclusion that, although price is an important negative factor, the convenience
offered by the express market chains outweighs the price factor in terms of customer loyalty for
occasional purchases and smaller volumes.

Keywords: Retail; Foods; Express market; Convenience; Consumption behavior; Loyalty

1 INTRODUCAO

Segundo Richter (1954), varejo € a atividade onde produtores atacadistas
vendem seus produtos a fornecedores que irdo revender esses mesmos produtos
de maneira fracionada aos compradores finais, independentemente de quais sao os
produtos ou do meio pelo qual esses sdo vendidos.

Segundo Mattar (2011), as primeiras lojas varejistas surgiram no Brasil entre o
final do século XIX e comeco do século XX e trouxeram grandes transformacdes para
0 comércio brasileiro, como o modelo das lojas de departamento americanas. Mas a
grande intensificacdo do varejo no Brasil veio com a industrializacdo, na década de
1940, que, além da mudanca no modo de producdo, trouxe um maior povoamento
dos centros urbanos e o surgimento de uma classe consumidora com mais capital e
mais exigente para gasta-lo.

Outra grande mudanca no mercado de consumo foi o surgimento dos canais
do modelo autosservico onde antes era dominado por lojas do tipo mercearias, que
separavam compradores e vendedores por um balcdo (Varotto, 2018).

A partir dai comeg¢ou uma época de mudancas aceleradas, trazendo inumeras
novidades para o varejo brasileiro até o final do século XX, como resumido no

quadro abaixo.
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Tabela 1 - Principais mudancas no varejo brasileiro na segunda metade do século XX

Década Mudanca

1950 Primeiros supermercados.

1960 Surgimento dos Shopping centers.

1970 Expansdo das redes de lojas varejistas (Casas Bahia, Pdo
de Acucar, Lojas Americanas, etc).

1980 Hipermercados, franquias e busca por diferenciacdo para

neutralizar a concorréncia.
1990 Foco no cliente como modo de ter vantagem competitiva.

Fonte: autoria prépria

A partir do século XXI o consumo comecou a desacelerar. Menor crescimento
populacional, saturacdao do mercado, diminuicao do poder de consumo, consumidor mais
informado e instruido e novos perfis de consumo, sao alguns dos motivos (Mattar, 2011).

No século XXI também é quando a internet, um dos avancos tecnolégicos mais
disruptivos da sociedade moderna, comecou a ser usada comercialmente (Varotto,
2018). Essa inovacgdo trouxe consigo inumeras mudancas no varejo. O consumidor
passou a ser mais disputado pelas empresas e as estratégias passaram a ser mais
customizadas, ao contrario da massificacdao do século anterior. Tudo gracas ao grande
numero de dados gerados pelo uso da internet (Soares; Kobs, 2022).

Segundo estudo da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), o
varejo restrito, caracterizado pela comercializacdo de bens de consumo, incluindo
materiais de construcdo, impactou o PIB brasileiro de 2021 em 22,9%, com

crescimento nominal de 13,9%.

2 OS MERCADOS EXPRESS

Com o aumento da urbanizacao e a entrada da mulher no mercado de trabalho,
surgiram condi¢des favoraveis a modernizacdo do varejo. Baseado no modelo
estadunidense de intensa exposicdo dos consumidores a produtos industrializados,

surgiu em Sdo Paulo, em 1953, o Sirva-se, o primeiro supermercado nacional,
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rapidamente seguido por estabelecimentos similares no Rio de Janeiro e Porto Alegre
(Belik, 2001; Leda, 2017). O comércio varejista tradicional, dos empdrios e mercearias,
porsuavez, sofreuumduro golpe comacentralizagdo das compras nos supermercados.

A rede francesa Carrefour entrou no Brasil em 1975, tornando-se a primeira
rede internacional de varejo a atuar no pais e intensificando a competicdo no setor de
autosservico com uma nova gama de produtos industrializados e inovac¢des logisticas
a precos competitivos (Belik, 2001).

Com as mudancas nas necessidades dos consumidores, que buscam praticidade
cada vez maior, os supermercados vém se transformando e se dividindo em dois
modelos de momentos de compra diferentes na vida dos consumidores, os atacarejos
e 0s mercados express (Meneses, 2021).

O Atacarejo € um dos fenbmenos que mais crescem no varejo nacional, sendo
uma variedade de comércio entre as vendas a atacado e as vendas a varejo, num
modelo que s6é em 2022 cresceu 15%, mantendo uma tendéncia que vem desde o
comeco da pandemia do Novo Coronavirus em 2020, quando os consumidores
passaram a procurar precos baixos para conseguir lidar com inflacdo e perda de poder
de consumo (Tamaso; Furtado, 2022).

Outromodeloquetambémtem crescido éodomercadoexpress,ou”“minimercado”,
“mercado de vizinhanca” ou “mercado de proximidade”, saltando de 61 para 614 lojas
entre 2015 e 2016, num salto de 906,56% (Futema, 2017). No mercado express, as lojas
buscam mesclar sortimento ajustado as necessidades dos clientes com conveniéncia
e agilidade. Tudo isso em uma loja de tamanho reduzido, com maior capilaridade,
visando atender consumidores que buscam fazer compras menores e em lugares mais
oportunos (Sindicato do Comércio Varejista de Géneros Alimenticios, 2016).

As redes de mercados express também estdo intensificando suas operacdes
com o objetivo de aumentar suas margens de lucro. Esses formatos de varejo, por
oferecerem maior comodidade aos consumidores, possibilitam a pratica de precos

mais altos, visando maximizar seus resultados financeiros (Lorenzon; Neffa, 2018).
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2. 1 Valor e atributos de oferta

Ovalor de uma oferta é a percepc¢ao subjetiva do cliente em relacdo aos atributos
do produto ou servico ofertado por uma empresa, podendo afetar as atitudes do
consumidor em relagdo a marca ou empresa quando comparados com a realidade
do uso do produto ou servico (Kotler; Keller, 2006; Cronin Jr; Brady; Hult, 2000; Oliver,
1999). De acordo com Porter (1985), é o cliente quem define quais sdo os valores
importantes numa oferta e quanto esta disposto a pagar por eles. Desta forma, manter
os clientes satisfeitos com a oferta € de extrema importancia para sua retenc¢do e para
garantir que as receitas da empresa superem seus custos de operacao.

De acordo com Tontini (2003), é crucial para o sucesso de longo prazo de uma
empresa que esta se mantenha inovando e acrescentando valor a sua oferta, de modo

que seu produto continue a se destacar de alguma forma na mente do consumidor.

3 ATITUDE EM RELACAO A MARCA

Schiffman e Kanuk (1997) definem atitude do consumidor como uma predisposi¢cao
deste em se comportar de modo positivo ou negativo em relacdo a uma oferta, numa
posi¢cdo que pode mudar de acordo com sua experiéncia com o produto ao longo do tempo.

Assel (1995) defende a divisdo da atitude nos aspectos cognitivo, afetivo e
conativo. A saber, 0s aspectos cognitivos tém relagdo com conhecimentos adquiridos
sobre a oferta de forma direta ou indireta; os afetivos tém relacdo com as ligacdes
subjetivas entre o produto e o consumidor; e os aspectos conativos dizem respeito as
acdes que o consumidor pode vir a tomar em relacao ao produto, incluindo a inten¢ao
de compra e recompra — ato de optar por fazer compras novamente no mesmo local
ou da mesma marca.

Com o que foi exposto, a presente pesquisa se propds a analisar como os
atributos da oferta dos mercados express influenciam a atitude dos consumidores a

estabelecer uma relacdo entre atitude e fidelidade.
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4 HIPOTESES

Figura 1 - Hipoteses

ATRIBUTD DA OFERTA
DO MERCADOD EXPRESS

ATITUDE —_— FIDELIDADE

N
e
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Fonte: Elaborado pelos autores

HO: Os atributos das ofertas ndo exercem uma influéncia positiva na atitude dos
consumidores em relacdo aos mercados express.
Ha: Os atributos de oferta exercem uma influéncia positiva na atitude dos

consumidores em relacdo aos mercados express e gera intencdo de recompra.

5 METODO

Inicialmente foi conduzida uma pesquisa qualitativa por meio de entrevistas
em profundidade com o publico-alvo, tendo como amostra 10 pessoas que ja haviam
feito compras nos mercados express Hirota, Oxxo, Carrefour express, Minuto Pao de
Acucar e Mini Extra, visando encontrar detalhes para entender as subjetividades dos
diferentes perfis e faixas de renda.

Complementou-se o estudo com uma pesquisa qualitativa nao probabilistica
na qual 200 pessoas que ja haviam feito compras em mercados express, moradoras
da regido metropolitana de Sao Paulo e maiores de 18 anos, foram selecionadas para
responder um questionario on-line criado a partir da escala Likert. Os resultados
foram posteriormente tabulados em Excel e processados no Looker Studio para gerar
os graficos necessarios a analise e criacdo de uma régua de satisfacao, uma vez que a

pesquisa gerou respostas categoricas.
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6 APRESENTACAO E ANALISES DOS RESULTADOS
6. 1 Pesquisa qualitativa

6. 1. 1 Experiéncia do cliente

A grande maioria dos respondentes se mostrou satisfeita com o fato de
encontrarem o que buscavam nos mercados express.

As respostas mostraram que os consumidores tém expectativas mais baixas em
relacdo aos mercados express, sendo mais lenientes em relacdo ao espaco fisico menor,
corredores mais estreitos e prateleiras menos organizadas, contanto que os mercados
express cumpram sua fun¢do de conveniéncia. Em especial, a conveniéncia de localizagdo se

mostrou quase unanime como um ponto forte dos mercados express para os respondentes.
6. 1. 2 Preco e concorréncia

Também foi quase unanime a percep¢do de que o0s precos praticados nos
mercados express sao maiores do que o0s dos supermercados, sendo um fator que nao
teminfluéncia positiva nahorada compra ou recompranos mercados express, e 0 mesmo

pode ser afirmado sobre o sortimento destes, que é inferior ao dos supermercados.
6. 1. 3 Fidelidade

Neste quesito, as respostas foram unanimes. O fator conveniéncia faz com que
0s respondentes pretendam continuar a comprar nos mercados express, em especial

devido a facil localizagao provida pela alta capilaridade do modelo.
6. 1. 4 Atributos da oferta

Dentre os atributos mais importantes citados pelos respondentes, 60% citaram
“preco” e “localizacdo”, o que é interessante pois sao, respectivamente, 0os pontos mais

fraco e mais forte do modelo express.
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Especificamente sobre mercados express, os respondentes deram a entender
que os atributos ligados a conveniéncia, como localizacdo, praticidade e rapidez eram

0S mais importantes.

6. 2 Pesquisa quantitativa

Figura 2 - Share de respostas distribuidas entre as notas da escala Likert

EXPERIENCIA 0 OE FIDELIDADE DO
Nota CLIENTE = VARIEDADE CONCOR CLIENTE

corctorcoemere [N 715 I s

sarcialmenie

Hem concorde nem 14.25% 22 T% 12.13% 12.56%
dizcondo

Distoado 10.8% 12.65% 12.75% 13%
parcialmente

Discordo totalmente 2.35% 7.6% 22.63% 21.69%

Fonte: autoria propria

A tabela de mapa de calor foi escolhida para mostrar os resultados da pesquisa,
pois nos permite observar a frequéncia absoluta das respostas. Por meio dela podemos
ver quais foram as modas entre as respostas, ou seja, as respostas que apareceram
mais vezes em cada categoria. As modas estao destacadas com a cor mais forte e foram
“Concordo totalmente”, “Concordo parcialmente”, “Concordo totalmente” e “Concordo
totalmente”, respectivamente nas categorias “Experiéncia do cliente”, “Variedade”,
“Preco e Concorréncia” e “Fidelidade”.

No quadro resumo acima, trazemos, quebrado por secdo de perguntas, todas as
respostas as afirmacdes sobre aspectos positivos de cada tema, ou seja, quanto maior
0 numero de respostas que afirmam concordar com as afirmac¢8es, mais 0 mapa de
calor se concentra na parte de cima da tabela e isso ird nos mostrar que a percep¢ao
dos respondentes sobre aquele atributo € positiva.

Os resultados mostraram variar entre as categorias, mas se mantendo
predominantemente positivos. Nenhuma delas apresentou a moda entre a posi¢ao

neutra“Nem concordo nemdiscordo” e a posicao mais negativa, “Discordo totalmente”.
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Como a escala Likert é uma escala comumente usada para medir a satisfacao,
e aqui usamos 5 niveis e demos um peso de 1 a 5 para cada nota da escala, para
transforma-laemuma escalanumérica, umaréguade satisfacdo, e podermos comparar

a avaliacao entre os atributos. Os valores foram atribuidos da seguinte forma:

Tabela 2 - Atribuicao de pesos a escala Likert

NOTA VALOR ATRIBUIDO

Concordo totalmente 5
Concordo parcialmente 4
Nem concordo nem discordo 3

2

Discordo parcialmente

Discordo totalmente 1

Fonte: autoria propria

As melhores avaliacdes foram, respectivamente, dos atributos “Experiéncia do

cliente” e “Variedade”.

Tabela 3 - Normalizacao das avalia¢cdes dos atributos

EXPERIENCIA PRECOE FIDELIDADE DO
NOTA VARIEDADE "

DO CLIENTE CONCORRENCIA CLIENTE
Concordo totalmente 1,9 1,0575 1,5375 1,34375
Concordo parcialmente 1,384 1,436 0,83 1,035
Nem concordo nem discordo 0,4275 0,681 0,36375 0,376875
Discordo parcialmente 0,216 0,253 0,275 0,26
Discordo totalmente 0,0235 0,076 0,22625 0,216875
TOTAL 3,951 3,5035 3,2325 3,2325

Fonte: autoria propria
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6. 2. 1 Experiéncia do cliente

Figura 3 - Mapa de calor do share de respostas da categoria “Experiéncia do cliente”
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Fonte: autoria prépria

As perguntas nesse primeiro bloco tinham como intuito entender a percep¢ao
dos clientes dos mercados express com a experiéncia de compra que tiveram.

Os quesitos melhor avaliados foram “horario de funcionamento” e os “processos
relacionados ao checkout”, como rapidez, eficiéncia na hora de pagar e facilidade em

usar as ferramentas de autoatendimento.

Tabela 4 - Normalizacdo das avaliagdes dos sobre a categoria “Experiéncia do cliente”

(Continua)
Nem
Concordo Concordo concordo Discordo Discordo TOTAL
totalmente parcialmente nem  parcialmente totalmente
discordo
Os horarios de
funcionamento do
N 2,9 1,18 0,315 0,03 0,005 4,43
mercado express sao
adequados.
O processo de
pagamento no mercado 2,6 1,3 0,33 0,07 0,01 4,31

express é eficiente.

O processo de compra

no mercado express é 2,1 1,72 0,33 0,08 0 4,23
rapido e eficiente.
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n

Tabela 4 - Normalizacao das avalia¢bes dos sobre a categoria “Experiéncia do cliente

(Conclusao)

Nem
Concordo Concordo concordo Discordo Discordo

. . TOTAL
totalmente parcialmente nem  parcialmente totalmente
discordo
Nao tive dificuldade em
utilizar as ferramentas de
2,775 0,84 0,45 0,15 0,01 4,225

autoatendimento, como
0s caixas eletronicos.

O ambiente do mercado
express é agradavel e 1,875 1,62 0,405 0,16 0,005 4,065
bem organizado.

A facilidade de encontrar
0 que preciso no 1,6 1,72 0,27 03 0,01 3.9
mercado express é alta.

A qualidade do

atendimento prestado

pelos funcionarios 1,55 1,36 0,735 0,15 0,03 3,825
do mercado express é

excelente.

A diversidade de produtos
oferecidos pelo mercado 1,325 1,7 0,33 0,36 0,02 3,735
express é satisfatorio.

O mercado express
oferece promogdes e 1,2 1,06 0,705 0,34 0,09 3,395
descontos atrativos.

Nao tive problemas
com a disponibilidade
de produtos no
mercado express.

1,075 1,34 0,405 0,52 0,05 3,395

Fonte: autoria propria

O ambiente das lojas foi considerado agradavel, com apenas 8,5% dos
respondentesdiscordando.Porém, quantoaoatendimento prestado pelosfuncionarios
e a facilidade de encontrar os produtos na loja, podemos notar que, apesar de nao
serem grandes problemas, sao pontos de melhoria que podem ser trabalhados sem

um grande investimento de recursos.

Cadernos de @@@@
Comunicacdo Cadernos de Comunicagdo, v. 29, e85490, 2025 « https://doi.org/10.5902/2316882X85490 BY _NC_SA


https://periodicos.ufsm.br/ccomunicacao
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Acevedo, C. R,; Costa, J. G. B.; das Neves, F. C. G.; Catdo, B. A. | 12

6. 2. 2 Variedade

Figura 4 - Mapa de calor do share de respostas da categoria “Variedade”
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Fonte: autoria propria

A variedade de produtos é um atributo que teve um desempenho mediano.
A maior parte das respostas ficaram concentradas entre as notas “Concordo
parcialmente” e “Nem concordo nem discordo”.

De modogeral, adiversidade de produtos foi considerada satisfatéria, recebendo
a segunda classificacdo mais elevada entre as respostas obtidas. A primeira e terceira
classificacBes mais altas, respectivamente, foram atribuidas a diversidade de produtos
de higiene e limpeza.

A partir dos resultados foi possivel observar que os mercados express nao
costumam ser procurados pelos clientes para a compra de produtos organicos,
importados e para pessoas com restricdes alimentares. As perguntas referentes a
esses tipos de produtos tiveram alta taxa de respostas “Nem concordo nem discordo”,
demonstrando que esses produtos ndao costumam se fazer presente na cesta de

produtos dos clientes.
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Tabela 5 - Normalizacdo das avalia¢cdes dos sobre a categoria “Variedade”

Nem
Concordo Concordo  concordo Discordo Discordo NOTA
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo

Os mercados express
oferecem produtos
de higiene pessoal de
qualidade

1,4 1,9 0,645 0,06 0 4,005

Avariedade de
marcas disponiveis
nos mercados express
é satisfatoria

1,225 1,74 0,39 0,34 0,02 3,715

Avariedade de

produtos de limpeza

disponiveis nos 1 1,76 0,645 0,29 0 3,695
mercados express é

adequada

A disponibilidade de
produtos saudaveis
nos mercados express
é satisfatoria

0,925 1,44 0,63 0,27 0,11 3,375

A qualidade dos
produtos frescos
oferecidos pelos
mercados express é alta

0,7 1,6 0,54 0,33 0,115 3,285

Os mercados express
oferecem uma

boa variedade de
produtos importados

0,875 0,96 1,05 0,27 0,1 3,255

Os mercados express

oferecem uma boa

selecao de produtos 0,95 1,02 0,885 0,26 0,13 3,245
para pessoas com

restricdes alimentares

Os mercados express
oferecem uma

boa variedade de
produtos organicos

0,7 1,14 0,795 0,3 0,16 3,095

Fonte: autoria propria
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6. 2.3 Preco

Figura 5 - Mapa de calor do share de respostas da categoria ‘Preco”.
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Fonte: autoria prépria

Tabela 6 - Normaliza¢ao das avalia¢des dos sobre vantagens da categoria “Pre¢o”

NOTA

A loja oferece promocgdes e
descontos que incentivam
a minha compra.

A loja oferece diferentes op¢des
de pagamento que atendem as
minhas necessidades (VA, VR,
Crédito, Débito e Dinheiro).

Concordo totalmente
Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente
Discordo totalmente

TOTAL

1,125
1,22
0,69
0,29

0,095
3,42

3,8
0,58
0,12
0,06

0,025
4,585

Fonte: autoria propria

O atributo “preco” se mostrou um fator muito importante para os consumidores

na hora de fazer considerac¢des pré e pds compra.

Segundo os dados produzidos pela pesquisa, os consumidores avaliam

intensamente os prec¢os dos produtos. Avaliam o preco de acordo com a qualidade

do produto, comparam com 0s pre¢os praticados por outros mercados e julgam se

0S precos estdo de acordo com a qualidade apresentada pelo produto. Ou seja, sao

criteriosos em relacdo ao custo monetario dos produtos.
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Tabela 7 - Normaliza¢do das avalia¢des dos sobre problemas da categoria “Preco”

NOTA

Eu ja deixei de comprar
algum produto nesta loja por

considerar o

preco elevado.

Eu ja tive algum problema
relacionado ao preco dos
produtos nesta loja.

Concordo totalmente

Concordo parcialmente
Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

TOTAL

2,9

0,86
0,165
0,22
0,04

4,185

1,025
0,64

0,48

0,54

0,205

2,89

Fonte: autoria prépria

Tabela 8 - Normaliza¢ao das avaliagdes dos sobre importancia da categoria “Preco”

Concordo Concordo
totalmente parcialmente

Nem concordo
nem discordo

Discordo

Discordo

Total

parcialmente totalmente

Eu considero
se 0S pregos
dos produtos
oferecidos sao
competitivos
em relagdo aos
concorrentes.

O prego é um
fator decisivo na
minha intencdo
de recompra.

Eu avalio se

0S precos
praticados pela
loja estdo de
acordo com
aqualidade dos
produtos.

Eu avalio o
custo-beneficio
dos produtos
comprados.

1,975 1,16

2,25

1,02

2,5

1,56

2,975 1,32

0,555

0,315

0,15

0,12

0,23

0,24

0,08

0,05

0,015

0,07

0,02

0,01

3,935

3,895

4,31

4,475

Fonte: autoria propria
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Muitos disseram ja ter deixado de comprar produtos por causa do preco

praticado pelo mercado express em que realizou compras.

6. 2. 4 Fidelidade

Figura 6 - Mapa de calor do share de respostas da categoria “Fidelidade”.
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Fonte: autoria prépria

Tabela 9 - Normalizacao das avalia¢cdes sobre a categoria “Fidelidade”.

(Continua)
Nem
Concordo Concordo  concordo Discordo Discordo TOTAL
totalmente parcialmente  nem parcialmente totalmente
discordo.
Considero os
mercados expressuma -, o, 148 0,33 0,07 002 4225
opcdo conveniente
para minhas compras.
Eu faco compras em
mercados express com 1,8 1,32 0,33 0,27 0,065 3,785
frequéncia.
Os mercados express
oferecem descontos
e promocgdes
1,05 1,12 0,45 0,3 0,21 3,13

adequados para
incentivar minha
fidelidade
Ja mudei de mercado
express devido 13 0,46 0,39 0,54 0225 2,915

a problemas de
satisfacdo.
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Tabela 9 - Normalizacdo das avalia¢cdes sobre a categoria “Fidelidade”.

(Conclusao)

Nem
Concordo Concordo  concordo Discordo Discordo TOTAL
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo.

Eu costumo comprar

todos os itens

da minha lista 1,05 0,58 0,24 0,27 0,43 2,57
de compras nos
mercados express.

Sou fiel a um mercado
express especifico

e nao visito outros
estabelecimentos.

Eu costumo participar
de programas de
fidelidade oferecidos 0,8 0,96 0,36 0,14 0,41 2,67
pelos mercados

express.

0,8 0,88 0,405 0,25 0,36 2,695

Fonte: autoria propria

Na categoria de respostas sobre fidelidade foi onde encontramos maior numero
de respostas “Discordo totalmente”. Quando perguntados sobre serem fiéis a um
unico mercado express a pesquisa mostrou que os consumidores ndo estabelecem
uma relacdo de fidelidade. Os consumidores também nao costumam abastecer suas
casas nesse tipo de mercado. Uma mostra disso é que esses consumidores nem se
interessam em fazer parte de clubes de fidelidade.

As compras feitas nesses estabelecimentos sao totalmente conduzidas pela
conveniéncia que esses mercados proporcionam.

Os consumidores nao sdo leais a nenhuma marca em especifico, as compras
nesses mercados estdo ligadas a necessidade do momento. E por saberem a
capacidade que esse tipo de mercado tem de oferecer uma solucdo pratica para suas
necessidades, esses dizem fazer compras com frequéncia e manifestam ter interesse

em continuar fazendo sempre que necessario.
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7 CONCLUSAO

Os resultados das pesquisas qualitativa e quantitativa mostram que, apesar de
preco, variedade e experiéncia ndo serem tdao bem avaliados entre os respondentes,
estes se mantém fiéis aos mercados express devido a conveniéncia. De fato, mesmo
que apontam o preco como um fator de muita importancia, a possibilidade de fazer
compras de modo agil, a localizacdo das lojas, horario de funcionamento e facilidade
de checkout contam muito no momento da compra ou recompra, em especial em
compras menores, pontuais ou por impulso.

Portanto, rejeitamos a hipotese de que os atributos ndo impactam na intencao
do consumidor de recomprar nos mercados express. Embora outros formatos de
mercado possam oferecer atributos superiores em termos de variedade e experiéncia,
os clientes continuam escolhendo os mercados express devido a conveniéncia
proporcionada pelos atributos relacionados a localizacao, horario de funcionamento
e facilidade de compra.

Essa conclusao sugere que os mercados express devem continuar focando
na melhoria dos atributos relacionados a conveniéncia para manter a satisfacao
e fidelidade dos clientes. Além disso, explorar estratégias para aumentar as
oportunidades de vendas, como a promocdo de compras por impulso, pode ajudar a

impulsionar o desempenho desses estabelecimentos no mercado.
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