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Resumo: O objetivo desta pesquisa visa identificar fatores formadores de atratividade da Rua Duque de Caxias no
municipio de Rondon do Para, por meio dos 6 P’s do Marketing: produto, preco, loja, atendimento, localizagdo e
condi¢do de compra; de Mason, Mayer e Wilkinson (1993). Foi realizada uma pesquisa quantitativa, utilizando a
Modelagem de Equagdes Estruturais-PLS. O instrumento de pesquisa toma como base um questiondrio proposto
por Zaccarelli et al., (2008), com 26 variaveis relacionadas ao mix varejista do marketing. O questionario foi aplicado
a 160 consumidores que ja haviam efetuado compras no local, em mais de uma oportunidade. Como resultado,
os fatores formadores de atratividade da Rua Duque de Caxias estdo associados significativamente as varidveis
atendimento e condig¢oes de compra.

Palavras-chave: Atratividade; 6 P’s do Marketing; Aglomeragdes de Varejo.

Formation factors of retail attractiveness: study on a street of a municipality of Para

Abstract: The objective of this research is to identify factors that bring attractiveness to the Rua Duque de Caxias
in the municipality of Rondon do Pard, through the 6 P’s of Marketing: Product, Price, Store, Service, Location or
Purchase Condition by Mason, Mayer and Wilkinson (1993). A quantitative research was carried out, using the
Structural Equation Modeling-PLS. The research instrument is based on a questionnaire proposed by Zaccarelli et
al., (2008), with 26 variables related to the retail marketing mix. The questionnaire was applied to 160 consumers
who had already made purchases on the spot in more than one opportunity. As result, the factors forming the
attractiveness of Rua Duque de Caxias are significantly associated with the variables service and purchase conditions.

Keywords: Attractiveness; 6 P’s of Marketing; Retail Agglomerations.
1 Introdugao

O estudo das concentragdes varejistas urbana tem sido relevante pois sua configura¢ao tem

contribuido de forma a aumentar a competividade entre os varejistas bem como a sua capacidade estratégica
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de enfrentar os diversos cenarios no mercado atual (MARSHALL, 1982; PORTER, 1990; SCHMITZ;
NADVI, 1999; ZACCARELLI et al., 2008; SIQUEIRA et. al., 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN,
2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018). As concentragdes varejistas se caracterizam pela variedade de
produtos bem como a diversidade de lojas e publico, sendo este um atrativo para clientes que podem
usufruir de produtos diversificados, como também para os lojistas que conseguem aumentar o volume
de vendas e sua atratividade. A presenca dessas lojas de varios segmentos em um mesmo lugar aumenta a
competividade, a variedade de produtos, atraindo maior clientela diversificada e contribuindo para pregos
mais acessiveis (SIQUEIRA et. al., 2015).

Portanto, no entendimento de Costa e Almeida (2008) para o varejista a escolha do local de venda,
no qual ird se estabelecer e comercializar determinado produto ou marca, é importante, “uma vez que,
¢ no varejo que ocorre o encontro entre a empresa e seus consumidores finais” (SILVA et. al., 2014 p. 01).
Lojas com boa aparéncia propiciam melhores associagdes na cabega dos consumidores sobre as marcas,
produtos, precos, atendimento, localizagdo e condi¢des de compra, ou seja, as lojas com boa imagem
tém uma maior qualidade percebida, uma melhor atratividade e uma maior lealdade dos consumidores
(COSTA; ALMEIDA 2008; SILVA et. al., 2014).

Ao se agruparem, as empresas criam um sistema no qual os relacionamentos tornam-se
importantes, pois se criam fortes lagos locais. Tais lagos beneficiam os trabalhadores do aglomerado que,
ao transmitir conhecimentos tacitos, baseados principalmente na pratica e na técnica de geragao a geragao
na forma oral, gerando empregados mais bem preparados. “Como consequéncia, diminui o custo de
acesso ao conhecimento por parte das empresas e cria um mecanismo de transferéncia no agrupamento”
(FITTIPALDI, 2016 p. 69). Segundo Silva et. al., (2014 p. 4), “a atratividade das aglomeragdes varejistas em
que se agrupam diferentes lojas comerciais, das quais uma ou mais podem servir de ancora para atragao de

outras lojas e dos consumidores, gerando um circulo virtuoso de desenvolvimento comercial”

Para Siqueira et al., (2010) as grandes concentragdes comerciais urbanas propiciam maior
competitividade entre os estabelecimentos comerciais, pois nesses aglomerados é notavel um maior fluxo
de informagdes, menores recursos financeiros e maior integracao com os demais estabelecimentos, criando

uma rede de lojas que se complementam atendendo a maioria das necessidades do cliente.

Os aglomerados comerciais varejistas ainda carecem de estudos especificos que possam analisar
a relacdo dos elementos tangiveis e intangiveis e a forma que eles interagem entre si, pois as pesquisas
relacionadas ao comportamento de compra em aglomeragdes de varejo como em ruas ou centros
comerciais sdo limitadas (TELLER; REUTTERER; SCHNEDLITZ, 2008; SHOME, 2013; MAKKONEN;
VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018). Identificar os fatores de atratividade de
centros comerciais varejistas é de grande valor para o desenvolvimento de estratégias e entendimento das
organizagdes. Os fatores que contribuem para a atratividade sao diversos e ainda necessitam de estudos
mais detalhados, visto que, atualmente as pesquisas sao limitadas e como podemos observar é notavel que
as possibilidades de estudos nos centros varejistas sao muitas e pouco exploradas, principalmente nos
pequenos centros (SIQUEIRA et. al. 2015 MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016).

Quando se fala em pequenos centros a Rua Duque de Caxias, esta situada no municipio de Rondon do

Para, composto por 52.357 habitantes, segundo ultimo censo do IBGE (2010), situado ao sudeste do estado.
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A economia ¢ dividida entre o setor agricola e a pecuaria. No primeiro setor, destacam-se as plantagdes
de arroz, feijao, milho, mandioca, banana abacaxi, pimenta-do-reino e soja. No segundo, sobressaem os
rebanhos bovinos, suinos, equinos, ovinos e bubalinos. O clima é favoravel a agricultura, o que tem atraido
empreendedores do agronegécio da regidao sul do Brasil (PREFEITURA MUNICIPAL, 2020).

Além disso, Rondon do Pard, também tem suas riquezas naturais, como a bauxita. Esta riqueza
natural esta elencada no projeto alumina Rondon, que é coordenado pela Votorantim, a qual recebeu
licenga prévia da Secretaria de Estado de Meio Ambiente (PREFEITURA MUNICIPAL, 2020). Neste feito,
a Rua Duque de Caxias, é considera a principal do comércio do municipio supracitado, com 77 lojas de
diversos segmentos. Segundo a Camera dos Dirigentes Lojistas-CDL (2020), é nesta rua que a populagdo
Rondonense realiza a maior parte das suas compras, pois concentra-se um grande nimero de lojas com

diversos segmentos, como também circula o maior numero de consumidores e a economia local.

Mediante aos fatos expostos, os centros comerciais varejistas se adaptam as novas circunstancias do
mercado, podendo assim atender de forma eficaz as demandas e necessidades dos clientes. Foi com base nesta
constatacao que definimos o objetivo deste trabalho que ¢é identificar fatores formadores de atratividade da

Rua Duque de Caxias no municipio de Rondon do Para, devido a inexisténcia de estudos nessa localidade.

Esta pesquisa esta disposta em cinco topicos além desta introducdo. O tdpico dois discute a
base tedrica pela qual esta pesquisa se delineia, seguido pelo tépico trés, onde o método de pesquisa é
demonstrado, bem como os pormenores da analise quantitativa e a descri¢ao dos procedimentos de coleta
e analise de dados. O quarto topico evidencia os resultados da pesquisa e o quinto topico se debruga nas

consideracdes finais.

2 Referencial Teorico

Esta segdo, discuti os conceitos utilizados como suporte e embasamento cientifico no decorrer do artigo,

abordando, comportamento do consumidor e dos varejistas e, por fim, concentragdes geograficas de varejo.

2.1 Comportamento do Consumidor

Segundo Las Casas, (2009) o comportamento do consumidor é de grande importancia, pois para
se langar novos produtos no mercado é necessario que se saiba o que levara o consumidor a comprar e a
consumir determinado produto. Dessa forma, ao entender os motivos que influenciam o cliente a comprar,
o varejista sabera o que deve ou nio vender em seu estabelecimento de modo que mantenha assim um

nivel satisfatorio tanto no atendimento, quanto de qualidade.

Ao entender o consumidor, acabamos por realizar um marketing de relacionamento. O principio
do marketing relacional “consiste em manter uma base de clientes rentaveis e fié¢is” (BRAMBILLA, 2008, p.
110). De acordo com Kotler (2006) e Nespolo et al., (2015), o consumidor se comporta de formas diferentes
diante de determinado produto e/ou servigo, seu comportamento na hora da aquisi¢ao ou do uso pode ser
caracterizado como atividades mentais e emocionais, todos esses fatores influenciam para a satisfacao de

necessidades e desejos do mesmo.
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Varios estudos as respeito desse assunto ja foram realizados de modo que as afirmagdes dos
diversos autores se assemelham; assim “Comportamento do consumidor” é desvendar tudo o que leva
o consumidor a realizar suas agdes na busca de se sentir satisfeito (ENGEL, BLACKWELL; MINIARDI
,2000; MOWEN; MINOR, 2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2004; KOTLER; KELLER 2006; TELLES et al.,
2013; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018; ABUTALEB, et al., 2019)
Estudar o comportamento do consumidor engloba entender a suas necessidades, saber como funciona a

sua tomada de decisdo, quais fatores os influencia e etc.

De acordo com Las Casas (2009) os fatores que influenciam na tomada de decisdo sao divididos
em duas partes, podendo ser internos (psicoldgicos) como: motivagao, aprendizagem, percepgao, atitudes
e personalidade. E externos (ambiente) como: familia, classe social, grupos de referéncia e cultura. De
acordo com Churchill e Peter, (2003) o processo de tomada de decisao do cliente é composta por etapas que
sdo de grande importancia na hora de escolher o produto/servigo, sendo elas: necessidade, informagoes,

avaliacdo, decisdo e pds-compra.

2.2 Comportamento dos Varejistas

Segundo Oliveira (2011) e Telles et al., (2013), da-se o nome de setor varejista o conjunto de
organizag¢des que disponibilizam produtos ou servigos para uso e consumo. Segundo esses autores, a
estratégia varejista envolve principalmente decisdes relacionadas as atividades de segmenta¢do do mercado
e posicionamento da oferta. Ao escolher um segmento, deve-se desenvolver estratégias que condizem com
o comportamento de seu consumidor, gerando valor superior em suas a¢des de marketing, criando um
diferencial comparado a seus concorrentes. A empresa deve estar ligada ao comportamento do consumidor
e identificando os fatores que atraem seus clientes a comprarem seus produtos e posteriormente retornarem

para realizar compras ou se utilizar dos servigos oferecidos.

A empresa varejista deve definir o sortimento de produtos, incluindo a variedade e a profundidade
de marcas e categorias, decidindo sobre o nivel de qualidade dos produtos, politica de promogdes, condigdes
de venda e precos que satisfacam seu consumidor, bem como fazer escolhas em relagdo ao seu ponto de
venda, estabelecendo sua localiza¢do, seu ambiente, seu layout e sua oferta de servicos (MATTAR, 2011;
TELLES, 2013 p. 50).

Os consumidores tendem a avaliar o estabelecimento de acordo com um conjunto de variaveis,
denominados atributos, que sdo responsaveis pela valora¢ao do produto ou servico oferecido pela empresa
(SOUSA et al., 2014; BILKOVA; KRIZAN; BARLI'K, 2016; WANG; ZHOU, 2016). Entretanto, Parente
(2000) e Telles et al., (2013 p. 50) afirmam que o conjunto de atributos podem variar de acordo com cada
tipo de varejo e cada tipo de cliente, podem-se classifica-los, relacionando-os a seis dimensdes do mix

varejista (6 Ps): produtos, precos, apresentacao, promogao, pessoal, ponto e localizagdo.

2.3 Concentragdes Geograficas de Varejo

De acordo com Siqueira e Telles (2015 p.32) a literatura de negocios aponta a existéncia de
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centros comerciais que se situam em locais de concentragdo demografica elevada, dedicados a venda de
diferentes tipos de produtos que surgem e tém evolugao espontdnea. Ou seja, concentragdo de lojas é
um local de atratividade elevada para os clientes interessados em fazer compras de um ou mais produtos
(ARENTZE et al., 2005; EL-ADLY; EID, 2016) e faz com que as vendas dos comerciantes aumentem
(LITZ; RAJAGURU, 2008; PRASHAR et al., 2016). “Essas formam um sistema composto com identidade
e estratégias proprias, transformando-se em elemento fundamental para a compreensdo da dindmica da
competicdo e da vantagem competitiva das organizagoes” (MASCENA; FIGUEIREDO; BOAVENTURA,
2013 p.455).

Gaspar et al., (2015) afirma que autores como Porter (1989); Zaccarelli (2000); Lastres; Cassiolato
(2003); Zaccarelli et al, (2008); Teller; Reutterer; Schnedlitz (2008); Amato Neto (2009) e Prashar
et al,(2016) tém demonstrado em suas pesquisas, acerca de concentragdes geograficas, vantagens
competitivas em relagao a este fendmeno. No entendimento dos autores Scitovsky (1954), Porter (1990),
Krugman (1993), Newlands (2003), Perry (2005) e Zaccarelli et al., (2008), os beneficios das aglomeragdes
estdo relacionados com as externalidades por eles promovidas, ou seja, a divisdo de servigos comuns, bem
como a diversificagdo da for¢a de trabalho, um resultado da cooperagdo em que as empresas deliberam
entre si.

A concentragdo geografica entre as lojas pode representar, inicialmente, grande competi¢do entre os
lojistas, porém possibilita também mais interagdes entre eles, maior comunicagdo entre empresas,
estimulo a busca por novos conhecimentos e melhora na possibilidade de agées compartilhadas
(FITTIPALDI, 2016 p. 41-42).

Consequentemente, essas concentracdes geograficas beneficiam as empresas ali inseridas,
pois a cooperagdo e a competi¢do que ali se desenvolve atrai um nimero maior de consumidores pela
ampliagdo da variedade de produtos e pela percep¢iao de preco mais justo. Além disso, também se nota
que as empresas passam a compartilhar custos de infraestrutura entre elas (ZACCARELLI et al., 2008;
TELLER; REUTTERER; SCHNEDLITZ, 2008; CERIBELI; DINIZ; MERLO, 2011; MAKKONEN; VUORI;
PURANEN, 2016; TANDON; GUPTA; TRIPATHI, 2016; KUSHWAHA; UBEJA; CHATTERJEE, 2017;
FITTIPALDI; DONAIRE, 2018).

Também, sdo relevantes no processo de escolha de compra do consumidor final, em virtude
de fatores situacionais. Sdo eles: fisicos, sociais e estados antecedentes, fatores que mais influenciam a
escolha da utilizagcdo do ponto de compra pelo cliente. O tipo da compra e a velocidade demandada para
ela também afetam a decisdo do consumidor quanto ao local de compra (JOLSON; SPATH, 1973; DE
WULF; WATERSCHOOT, 1999; SINHA; BANERJEE, 2001; NICHOLSON; CLARKE; BLAKEMORE,
2002; COSTA; ALMEIDA, 2008; SILVA et al., 2014; TANSKANEN; AMINOFF 2015; EL-ADLY; EID,
2016). Em suma, o setor de comércio varejista tem se caracterizado pelo carater dindmico de seu
ambiente, que tem evoluido continuamente em termos de inovagdo e atualizagdo constante, criando
novos formatos varejistas (GONZALEZ-BENITO, 2001; COSTA; ALMEIDA, 2008; TANSKANEN;
AMINOFFE 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016; FITTIPALDI;
DONAIRE, 2018).
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3 Metodologia

Esta pesquisa teve como objetivo, identificar os fatores formadores de atratividade em lojas varejistas

na percepcao dos consumidores.

Para atender o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio de um estudo
descritivo, ndo probabilistico, junto a consumidores presentes na Rua Duque de Caxias no centro da cidade

de Rondon do Para.

Quanto ao modelo tedrico da pesquisa, o conceito de atratividade utilizado nesta pesquisa, partiu da
nota de recomendagdo informada pelos 160 consumidores entrevistados. Os consumidores foram abordados
pelos pesquisadores depois que ja tinham efetuado compras na rua, foco deste estudo, sendo portanto,
selecionados de forma ndo probabilistica, a partir de critérios de acessibilidade e conveniéncia, em horario
comercial durante todo o més de outubro de 2016. A nota obedecia a escala do tipo Likert de zero a dez e se
baseia nas 6 variaveis do mix varejista (6 P’s): produtos, lojas, precos, condi¢oes, atendimento e localizago.

Baseado na teoria de Mason, Mayer e Wilkinson (1993). O modelo teérico pode ser observado na Figura 01.

Figura 01: Modelo teérico da pesquisa.

Variavel Dependente Variaveis Independentes Indicadores

Produtos, lojas, precos,
Atratividade - condices, atendimento e - 26 vanaveis observaveis
localizacio.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Mason, Mayer e Wilkinson (1993).

As variaveis observaveis da Figura 01, foram baseadas no modelo de Zaccarelli et al., (2008) que
indica os fatores primordiais de atratividade em concentragdes de lojas. As variaveis independentes, estdo

relacionadas a cada um dos mix varejistas (6 P’s), conforme pode ser observado no Quadro 01.

Como coloca Telles et al., (2013), os consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios
conhecidos como atributos. Apesar do conjunto de atributos variar, de acordo com cada tipo de varejo, pode-
se classifica-los, relacionando-os a seis dimensdes do mix varejista (6 Ps): produtos, pre¢os, apresentagio,

promocao, pessoal, ponto e localiza¢do.
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Quadro 01: Varidveis observaveis do mix varejista do marketing.

Varidveis Independentes Varidaveis Observaveis

W 7-MNeste local ha methor atendimento técnico

Wi-Neste local hid vendedore: mais especializados
ATENDIMENTO W21-Neste local ha boa gualidade de atendimento

[23-Neszte local ha confiabilidade ne prazo de entregz

W23-A nota da minha satisfacio nessa experidéncia de compras na mea Duoguoe de Caxias €

W2- Neste local ha maior informacio sobre produtoz e pregos

VO -Neste local hd melhores condigbes de pesquisa para compras

CONDICOES - ——
W10-Neste local € mais agradavel fazer compras

W16-Neste local ha maior rapidez nas condigBes de compra

W1l-Neste local ha mais facilidade de transporte para chegar

W 12-Neste local ha maiores facilidades de estacionamento

LOCALIZACAOQ et E—
W19-Neste local ha maior seguranca para compras

W24-Neste local ha maior gualidade de servigos piblicos

Wi-MNeste local ha maior diversidade de lojas para cada tipo de produto

W4-Neste loczl ha maior concorréneia entre as lojas
LOJAS

W14 -Neste local ha horario adequade de funcionamento das lojas

W22-Neste local ha lojas mais confidveis

W3-MNeste local hd mencres pregos

W20-Neste local ha sempre promogdes de produtos

PRECOS e : 5
W13-Neste local ha pregos mais honestos

W17-Neste local ha melhores condicdes de pagamento

W1- Neste local ha uma grande variedade de produtos

W13-Neste local ha mais novidades de produtos

PRODTUTO . ; _ . :
W18-Neste local ha melhor assisténeia téenica (pds-venda)

Wé-Neste local ha produtos de melhor qualidade

Varidvel Dependente W26-Vocé indicaria a rua Dugue de Caxias para as pesscas fazerem suas compras

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Zaccarelli et al., (2008).

3.1 Tratamento dos Dados

Os dados desta pesquisa foram obtidos por meio de uma survey, utilizando-se de um questiondrio
estruturado, no qual os consumidores atribuiram notas variando de zero a dez, a cada uma das questdes,
contando com a assisténcia dos pesquisadores. Segundo Churchill Jr e Peter (2003), a aplicagdo de um
questiondrio com o auxilio dos pesquisadores, busca garantir maior nimero de respostas validas. O
periodo de aplicagdo do instrumento ocorreu durante o més de outubro de 2016, e foram entrevistados

160 consumidores.

Os dados coletados foram tabulados em planilha eletronica Microsoft Excel, salvos em formato
separado por virgulas (.csv) e submetidos a modelagem de equagdes estruturais, baseada em PLS (Minimos
Quadrados Parciais), no programa Smart PLS em sua versdo 3.2.4, de modo a viabilizar o entendimento
das relagdes entre a variavel latente reflexiva (atratividade) e as variaveis latentes (produtos, lojas, precos,

condi¢des, atendimento e localizacio).
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Prearo (2013) e Ringle; Silva; Bido (2014) enfatizam as premissas importantes para a utilizacdo do PLS,

que sdo apresentadas no Quadro 02. Os autores recomendam ainda uma amostra de no minimo 100 casos.

Quadro 02: Analise das premissas para validade do modelo.

Critérios de Qualidade Valores Autores

Cargas Fatoriais Acettavel minimo a partir de 0,60 Zwicker (2008) e Prearo (2013).

Confiabilidade composta Aceitavel minimo a partir de 0,60 | Hair et al, (2009) e Prearo (2013).

Consisténcia interna

; = < ey | ] 2
(Alpha de Crombach) A partir de 0,60 Hair ef af., (2009) & Prearo (2013)

Varidncia média extraida Sharma (1996), Prearo (2013) e

(AVE) A B patic 30.0.50 Ringle. Silva, Bido (2014).
Biiizos quadiadlas das SV ES Fornell; Larcker (1981), Chin (1998)
Validade discriminante HSCREsIEm BAT MAlores HYE an Prearo (2013} Ringle; Silva; Bido

correlagtes entre os valores dos

pee (2014); Hair er al., (2014).

Fonte: Adaptado de Prearo (2013) e Ringle; Silva; Bido (2014).

Apos a validagdo do modelo, sdo realizadas as analises entre fatores com a finalidade de determinar
os indicadores relacionando-os a seis dimensdes do mix varejista (6 Ps): produtos, precos, apresentagao,
promogao, pessoal, ponto e localizagao. Posteriormente, de posse dos indicadores, serdo avaliados os

diferentes resultados sobre a dimensionalidade de valores para atratividade.

4 Analise dos Resultados

Nesta se¢do se desenvolve uma discussido dos resultados. Especificamente, acerca da atratividade
por meio dos 6 P’s do Marketing: produto, preco, loja, atendimento, localiza¢ao e condi¢do de compra.
Para analise dos resultados foi utilizado como método a Modelagem de Equagdes Estruturais Baseada nos

Minimos Quadrados Parciais — Smart Pls.

4.1 Perfil da Amostra e Caracterizacao das Empresas

Os dados apresentados refletem a percepgdo de 160 consumidores. Em relagdo ao género, nota-se
a predominancia do sexo feminino (71%), sendo a atividade de compra responsavel por 83% do motivo
de deslocamento a Rua Duque de Caxias. Com relagao a escolaridade, predomina entre os consumidores
entrevistados, com 41%, aqueles com o ensino superior incompleto, seguido por 23% com o ensino

médio completo.

Foram foco deste artigo 77 lojas estabelecidas na rua Duque de Caxias. O que pode ser observado,
¢ que a grande maioria das empresas estdo concentradas na atividade de comércio. Sendo que, as lojas de

confec¢des com 14 estabelecimentos sdo a maioria. Seguida do segmento variedades com 11 estabelecimentos.
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4.2 Analise das Premissas do PLS

As cargas fatoriais do modelo de mensuracdo foram significantes para praticamente todos os
indicadores, pois seus valores variaram entre 0,638 e 0,835. Somente as variaveis V01 (0,505), V02 (0,554)

e V10 (0,480) apresentaram valores abaixo de 0,60 conforme pode ser observado na Figura 02.

Figura 02: Modelo de mensuracéo inicial considerando todas as variaveis.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A variavel V10 foi retirada do modelo, haja vista que, ndo atendeu a premissa indicada por Zwicker;
Souza e Bido (2008) e Prearo (2013), bem como a sua significancia foi maior que 0,05. Apesar de as variaveis
V01 e V02 apresentarem valores abaixo do que indica a premissa de 0,60, as mesmas foram mantidas, pois
o teste (t) valida a significancia dessas variaveis, sendo seu valor de V01 (4,391) e V02 (4,975), onde p <
0,05. Sendo assim, com a retirada da V10 o modelo foi rodado novamente para realizagdo dos ajustes e
pode ser conferido na Figura 03.

A confiabilidade composta de todos os indicadores apresentou valores acima de 0,700, valor minimo
sugerido por Chin (1998, apud Prearo, 2013); Ringle, Silva e Bido (2014) e Hair et al., (2014), variando de
0,752 a0,871.

Quanto a consisténcia interna (Alpha de Cronbach), é demonstrado na Tabela 01 que nem todos
os valores atenderam ao que indica a teoria apregoada por Hair et al., (2009), Prearo (2013) e Henseler,
Ringle e Snikovics (2009), pois segundo esses autores, a avaliagdo da confiabilidade dos modelos de
mensuragao reflexivos é realizada por meio do Alfa de Cronbach. Estes valores precisam ter no minimo,

valores a partir de 0,60, somente a variavel “Condi¢oes” ndo atende a premissa, porém seu valor aproxima-
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se consideravelmente do estabelecido pelos pesquisadores (0,60), bem como, o teste (t) foi significante e em

virtude disto a mesma foi mantida no modelo, de acordo com Prearo (2013).

Figura 03: Modelo de mensuragao ajustado.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 01: Confiabilidade Composta.

Variaveis independentes Alfa de Cronbach Teste (i)
Atendimento 0,821 0.000
Condigies 0,395 0.000
Localizacio 0,718 0.000
Lojas 0,666 0,000
Pregos 0,729 0.000
Produtos 0.661 0.000

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relagdo a Varidncia Média Extraida (AVE) do modelo proposto dos 6Ps do marketing, somente
“Lojas” ndo atende a premissa indicada na teoria sugerida por Sharma (1996), Prearo (2013) e Ringle, Silva, Bido
(2014), conforme pode ser visto na Tabela 02, sendo o seu valor de 0,489. Em virtude deste valor esta muito
proximo de 0,50, bem como o valor (t) Lojas (10,832) com significancia menor que 0,05, validada a permanéncia

da mesma no modelo, conforme indicado por Sharma (1996), Prearo (2013) e Ringle, Silva, Bido (2014).
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A validade discriminante é entendida como indicador de que os construtos ou variaveis latentes
sao independentes uns dos outros (PREARO, 2013; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014).
Nesse feito, a validade discriminante pode ser analisada por duas dticas: observadas as cargas cruzadas
(Cross Loading) (CHIN, 1998) e o critério de Fornell e Larcker (1981), no qual sao comparadas as raizes
quadradas das AVEs que necessitam ser maiores que as correlacdes entre os construtos. Neste caso, a
validade discriminante foi observada por meio do critério de Fornell Larcker (1981), o qual é ilustrado na

Tabela 02 e pode ser visto como completamente atendido.

Tabela 02: Variancia média extraida.

Variaveis AVE VAVE
Atendimento 0,575 0,871
Condicdes 0,548 0,752
Localizacio 0,530 0.817
Lojas 0,489 0,792
Precos 0,552 0.830
Produtos 0,505 0,797

Fonte: Elaborado pelos autores.

Mediante as analises de ajuste do modelo proposto nesta pesquisa de atratividade das variaveis do
mix varejista (6 P’s): produtos, lojas, precos, condi¢des, atendimento e localizagdo, baseado na teoria de
Mason, Mayer e Wilkinson (1993), aplicado na Rua Duque de Caxias no centro da cidade de Rondon do
Para. Ficaram constatadas as validades convergente e discriminante, confiabilidade composta, testadas as
proposic¢des inferidas no modelo conceitual, analisados os coeficientes do modelo estrutural, bem como
constatada a validade preditiva e a magnitude das relagdes entre os constructos. Assim, concluiu-se com
a confiabilidade e a validade do modelo proposto, sendo estatisticamente significante, o que pode dar

continuidade a analise.

4.3 Modelo de Mensurac¢ao de Atratividade da Rua Duque de Caxias

Verifica-se na Figura 04 que nas dimensdes encontradas no modelo PLS-PM para o aglomerado
varejista da Rua Duque de Caxias do mix (6 Ps), o fator considerado mais importante, na visao dos
consumidores pesquisados, foi o Atendimento, com uma relacio de caminho de 0,680, seguido de
Diversidade de Lojas com 0,560. Este fator estd relacionado a interagdo pessoal, ou seja, depende dos
elementos relativos a atencao, cortesia, disponibilidade, conhecimento técnico dos produtos e confiabilidade
que provoca a interagdo com os consumidores no varejo e influencia a atratividade das lojas e do local
de vendas (BERRY, 1969; JOLSON; SPATH, 1973; DICKSON; ALBAUM, 1977; MALHOTRA, 1983;
DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; BAKER et al., 2002;
BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; KOO, 2003; SINHA; BANERJEE, 2001; ORUC, 2005;
COSTA; ALMEIDA, 2008). Portanto, corroborando com a teoria apresentada nesta pesquisa, a atratividade

da Rua Duque de Caxias ¢ influenciada pelo Atendimento.
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Figura 04: Modelo de mensuracao final com Teste (t).
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relagdo ao segundo fator mais atrativo na Rua Duque de Caxias (Lojas, 0,560), um diferencial
identificado pelos pesquisadores se refere a quantidade e diversidade de segmentos de lojas nesta rua,
tendo sido identificados 77 empreendimentos diversificados de acordo com o apresentado no Grafico 01
— Caracterizagdo das Empresas. Sendo prudente entdo, afirmar que a diversidade de lojas e a conveniéncia

provocada por este fato, bem como a proximidade destes estabelecimentos pode estar associada a atratividade.

Portanto, pode-se afirmar que este resultado esta em consonancia com a teoria apresentada pelos
autores Bloemer; Odekerken-Schroder, (2002); Koo, (2003); Oruc, (2005); Chang; Tu, (2005); Costa;
Almeida, (2008) e Telles et al., (2013), que pesquisaram concentragdes geograficas e afirmam que a

localizagdo é considerado fator de atratividade.

Quanto ao fator Condigdes, terceiro mais atrativo, com uma relagao de caminho de 0,548, segundo
os autores De Wulf e Waterschoot (1999); Nicholson; Clarke e Blakemore, (2002) e Costa; Almeida, (2008),
os fatores situacionais relacionados ao ambiente fisico, condi¢des sociais e estados antecedentes, sdo fatores
que mais influenciam a escolha do ponto de compra pelo cliente, como o tipo e a velocidade demandada da

compra também afetam a decisdo do consumidor para a sele¢ao do local.

Em relacio aos trés fatores menos atrativos nesse estudo: Preco, com uma relacao de caminho no valor
de 0,527; Produtos, tendo a relagdo de caminho no valor de 0,473 e Localizagdo, com valor de 0,412. Segundo
Silva et al., (2014) o preco normalmente esta relacionado aos servigos prestados aos clientes. De acordo com
(BERRY, 1969; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; BAKER et al,, 2002; BLOEMER; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2002; KOO, 2003; COSTA; ALMEIDA, 2008), o mix de produtos com qualidade e variedade é
fator gerador de atratividade. Tendo o objeto de pesquisa, apresentado menor relagao de caminho no mix de
produto (0,473), este resultado se justifica em fun¢ao da baixa diversidade de produtos em relagio a quantidade
de lojas. Com relagdo a localizagao, fator considerado menos atrativo na opinido dos consumidores, cuja
relacdo de caminho apresentou valor de 0,412; de acordo com Parente (2009), este atributo é fundamental,
pois a distancia entre a loja e a residéncia do consumidor pode influenciar na atratividade. Considerando a
realidade local, precaria acerca de transporte publico e outras modalidades de locomogao, este pode ter sido

o fator responsavel pelo baixo resultado apresentado nesta pesquisa.
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5 Consideragdes Finais

O objetivo deste trabalho foi identificar os fatores formadores de atratividade da Rua Duque de
Caxias no municipio de Rondon do Para. A atratividade dos consumidores tem sido estudada por lojas
de forma individual, ou seja, qual marca ou loja determinado consumidor prefere, sendo esta abordagem
consolidada nos estudos acerca de atratividade na teoria de marketing (MALHOTRA, 1983; MANOLIS,
et al., 1994; SINHA; BANERJEE, 2001; KOO, 2003; MONDO; COSTA, 2013; TANSKANEN; AMINOFE,
2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016). Em rela¢io aos estudos da
atratividade em aglomeracdes de varejo, tem sido estudada em grandes centros, tais como estudos de Telles
et al., (2013). Entretanto, a atratividade de aglomerados de lojas varejistas em cidades de pequeno porte é

um estudo considerado recente.

Portanto, os resultados deste estudo tém a possibilidade de contribuir para as pesquisas que abordam
atratividade na teoria de marketing de varejo, em virtude dos resultados empiricos identificados em relagdo
a atratividade de aglomeragdes varejista de lojas em cidades de pequeno porte, em relagao aos 6 P’s
do mix varejista (produtos, precos, lojas, atendimento, localizagio e condigdes de compra) (MASON.;
MYER; WILKINSON, 1993; MANOLIS, et al., 1994; DABHOLKAR; THORPE, 1996; NICHOLSON;
CLARKE; BLAKEMORE, 2002;COSTA; ALMEIDA, 2008; ZACCARELLI, et al., 2008; TELLES et al.,
2013; SILVA et al., 2014).

A contribui¢ao fundamental desta pesquisa, esta pautada no estudo de atratividade de aglomerados
varejistas em cidade de pequeno porte sob a perspectiva de avaliagdo dos consumidores do municipio de
Rondon do Pard que séo ali atraidos para realizarem suas compras na rua Duque de Caxias, considerada

um aglomerado de lojas de varejo.

Com os resultados da pesquisa, foi possivel identificar que a concentragdo geografica varejista
em pequenos centros tem se comportado equivalente com os grandes centros, no qual as empresas estao
cada vez mais atuando no mesmo lugar, préximo dos seus concorrentes para obter vantagem competitiva.
Isto posto, é possivel concluir o que diferencia estudar uma rua de uma pequena cidade para os grandes
centros, ¢ que as lojas que as compdem sao de diversos segmentos. No entanto, nas grandes cidades como
Sao Paulo por exemplo, ¢é possivel citar a Rua das Noivas e Santa Efigénia que constitui empresas do mesmo

segmento, atuando no mesmo lugar.

Assim, foi possivel corroborar esses resultados com os estudos de Telles et al., (2013), pois quando
se trata da atratividade em ruas varejistas seja ela em pequenas cidades ou nao, esse fendmeno pode ser
assimilado a partir da analise das preferéncias dos consumidores, que também possuem uma légica para
a escolha e decisdo do local onde fardo suas compras. Para esses consumidores (ou organizagdes), trata-
se de um problema de maximizagdo da utilidade, que pode ser traduzido na sele¢ao de um ponto (ou
regido ou localidade), dotado da maior oferta possivel de produtos, precos, op¢oes de pagamento, ou seja,
com a maior disponibilidade de alternativas de compra, envolvendo variedade e sortimento de produtos e

servigos acessiveis.

Neste sentido, as variaveis Atendimento, Lojas e Condig¢des, foram evidenciadas como as mais

atrativas na opinido dos consumidores que participaram desta pesquisa. Na literatura, o atendimento
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esta relacionado ao pessoal de vendas, como também a interagdo pessoal, ou seja, atencao, cortesia,
disponibilidade e conhecimento técnico dos produtos. O ambiente das lojas, assim como as suas instalagdes
fisicas influenciam a percepgdo da atratividade dos locais de venda, como também esta relacionado com
a percepcao da facilidade de o consumidor encontrar produtos e poder circular confortavelmente nas
lojas. As condi¢des de compras que sdo influenciadas pelas promogdes das lojas e locais e pelas formas de
pagamentos diferenciados (SILVA, et al, 2014 p.7).

Este resultado confirma parcialmente a abordagem tedrica apregoada pelos autores (BERRY,
1969; JOLSON; SPATH, 1973; DICKSON; ALBAUM, 1977; MALHOTRA, 1983; MASON; MAYER;
WILKINKSON,1993; DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000;
BAKER et al., 2002; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; KOO, 2003; SINHA; BANERJEE,
2001; ORUC, 2005; COSTA; ALMEIDA, 2008; ZACCARELLI et al., 2008; SILVA et al., 2014; SIQUEIRA
et. al., 2015; MAKKONEN; VUORI; PURANEN, 2016; FITTIPALDI; DONAIRE, 2018 ).Desta forma,
a abordagem tedrica de marketing assevera que os consumidores tendem a avaliar o estabelecimento de
acordo com um conjunto de variaveis denominados: Fatores influenciadores da valoragao do produto ou
servi¢o ofertado por uma organiza¢do (ENGEL, BLACKWELL E MINIARDI ,2000; MOWEN; MINOR,
2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2004; KOTLER; KELLER 2006; TELLER et al., 2013; SOUSA et. al.,2014;
TANSKANEN; AMINOFE 2015), sendo estes fatores o mix varejista (6 P’s): produtos, precos, apresentagio,

promogao, pessoal, ponto e localizagao.

Os resultados apresentados nesta pesquisa buscam contribuir com os aspectos cientificos acerca
da atratividade em aglomeragdes de varejo, haja vista que a atratividade do ponto de vista do consumidor
¢ intrinseca, ou seja, o que atrai determinado consumidor pode nao atrair outro (PARENTE, 2009;
TANSKANEN; AMINOFF, 2015; MAKKONEN; VUORL PURANEN, 2016; SOK; SOK; DE LUCA, 2016).
Esteresultado deve ser consideradoimportante. Ele corrobora comaabordagemteérica, independentemente

da localizagdo geograficas das aglomeragdes de varejo.

Como limita¢ao desta pesquisa, pode ser considerada a amostra ndo probabilistica, haja vista que
os pesquisadores utilizaram amostragem por conveniéncia e acessibilidade, segundo Aaker; Kumar e Day
et al., (2004) este tipo de amostragem ndo admite a generalizagdo dos resultados aqui adquiridos
neste estudo, apesar desse procedimento de coleta de dados ser bastante utilizado em pesquisas na area
de ciéncias sociais aplicadas, quando é necessario obter dados de forma rédpida e menos custoso. Como
sugestoes para estudos futuros, sugere novas pesquisas em outras cidades de pequeno porte, que possam

apresentar outras condi¢des de aglo meracgoes de varejo.
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