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Resumo

Com a densidade populacional nos grandes centros, auséncia de espaco e falta de tempo
cria-se o cenario ideal para o crescimento das lojas de conveniéncia. No entanto, os custos com
a mao-de-obra t€ém um peso negativo na rentabilidade do retalho, assim como a necessidade de
padronizagio de atendimento, viabilizando assim a automagao do servigo.

No Brasil, o nimero de lojas de conveniéncia possui uma elevada taxa de crescimento.
Porém, o seu nivel de automacao e utilizagdo de vending machines ainda ¢ baixo comparado
com paises mais desenvolvidos. A ascensdo destes modelos de negdcio, e potencial implantagdo
de sistemas mais automatizados depende da perce¢do do consumidor, principalmente no que se
refere ao risco. Neste sentido, o objetivo do presente estudo ¢ compreender qual influéncia do
risco percebido na intencdo de compra em uma loja de conveniéncia tradicional e em um
modelo vending machine.

Para tal, foi feito um estudo explanatorio, com recurso a uma amostra nao probabilistica
por conveniéncia através de aplicacdo de um questionario online autoadministrado pelos
inquiridos, que obteve 431 respostas validas.

Varios estudos evidenciam que os riscos percebidos t€m influéncia direta na intengdo
de compra. Este estudo visa perceber quais destes riscos possuem maior influéncia em cada um
dos modelos de loja e quais as diferencas entre tais percegdes. Os resultados confirmam tal
influéncia e concluiram que a percecdo do risco financeiro ¢ o que mais impacta a intengdo de
compra em ambos os modelos. Além disso, mostra que a percecdo de risco ¢ diferente para os
dois tipos de negocio e as lojas de conveniéncia padrdo possuem uma intengdo de compra mais
alta.

Ao nivel académico o estudo visa clarificar uma diferenga no comportamento do
consumidor de acordo com nivel de automagao deste servigo. Pretende ainda servir de base para
pesquisas futuras sobre publico alvo e mix de produtos para ambos os modelos. Ao nivel

empresarial pode ajudar na criacdo de estratégias de implantacdo destes modelos de loja.

Palavras-Chave: loja de conveniéncia, risco percebido, inteng¢do de compra.
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Abstract

The population densification in large city centers and the lack of space and time create
the ideal scenario for the expansion of convenience stores. However, the labor costs cause a
negative impact on retail revenues, as well as the need for the standardization of the service,
enabling the automatization of the service.

In Brazil, the number of convenience stores grows in a high path, but its level of
automation and of using vending machines is still low when compared to developed countries.
The rise of these business models and the potential deployment of more automated systems
depends on the consumer's perception, especially with regard to risk. In this sense, the objective
of the present study is to understand the influence of the perceived risk in the purchase intention
in a traditional convenience store and in a vending machine model.

For this purpose, an explanatory study will be done, with a non-probabilistic sample for
convenience through the application of an online questionnaire self-administered by the
respondent, which obtained 431 valid answers.

The literature claims that perceived risks have a direct influence on the purchase
intention and with this study it is estimated to perceive which of the risks have more influence
in each of the store models and what are the differences between those perceptions. The results
confirm this influence and conclude that the perception of the financial risk is the one that most
impacts the purchase intention in both models. It also demonstrates that the risk perception is
different for both types of business and that standard convenience stores have a higher purchase
intention.

At the academic level, the study aims to clarify the difference in consumer behavior
according to the level of automation of this service. It also intends to serve as a basis for future
studies on target audience and product mix for both models. At the business level, it can help

the design of strategies for the deployment of this store model.

Keywords: convenience store, perceived risk, purchase intention.
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1 Introducao

1.1 Contextualizacao

O conceito de loja de conveniéncia foi criado em 1927 como apelo ao sentido de
economia de tempo (Graves, 2017). Recentemente passou por grandes transformagdes
impulsionadas pelo aumento de hipermercados, introducdo de alta tecnologia e alteracdes na
legislacdo. Mesmo assim, manteve crescimento constante face a concorréncia (Lassk, 2000).
As lojas de conveniéncia constituem um formato de sucesso em mercados desenvolvidos, como
nos Estados Unidos da América (EUA), Canada, Europa e Japao (Bianchi, 2009). Por exemplo,
a 7-Eleven tornou-se a maior rede mundial de lojas de conveniéncia, operando mais de 63.000
lojas em 17 paises, com a abertura de uma nova loja a cada trés horas (7-Eleven, 2019) e ocupa
a segunda posi¢ao do ranking “Entrepreuner Top Global Franchise 2018 (Entrepreuner.com,
2019). Outro exemplo ¢ a Amazon Go que conta com 17 lojas nos EUA e, que através do
sistema “Just Walk Out” (mesmo sistema utilizado em carros sem motoristas, como visao por
computador, fusdo de sensores algoritmicos de aprendizagem profunda), regista
automaticamente os produtos retirados ou repostos nas prateleiras numa lista de compras virtual
e efetua o pagamento automaticamente através da aplicacdo ao sair da loja (Amazon, 2019).

Na perspectiva dos consumidores, estes tém cada vez menos tempo devido ao crescente
envolvimento na vida profissional. E a globaliza¢@o fez com que os mercados se aproximassem,
incentivando o aumento de tecnologia. Para atrair clientes e reduzir custos, a automac¢do ganha
espaco no retalho e a introdug@o de vending machines mostrou-se uma revolucao (Dave, Sondhi
& Praveer, 2008). Mercados como os EUA e Japao possuem uma propor¢do de habitantes por
maquina 52 vezes maior que o Brasil, alinhado a isso, percebe-se uma melhora financeira das
classes mais baixas e uma propensdo do brasileiro a compra por impulso (Surek, Mizokoshi,
Freitas, & Junior, 2016).

Face as varias alternativas existentes (mercearias, supermercados, lojas de
conveniéncia), o processo de decisdo complexificou-se dado que o consumidor perceciona risco
perante um ato de escolha (Mitchell, 1998). O risco percebido € o receio de adquirir um produto
e este ato ter consequéncias negativas, sendo este conceito importante na decisdo de compra do
consumidor (Bauer, 1967). A concepgdo de risco possui cinco dimensdes, nomeadamente

financeira, funcional, fisica, social/psicolégica e temporal (Jacoby & Kaplan, 1972). Segundo
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Mitchell (1995), a quantidade de literatura sobre o risco percebido para servicos ¢ limitada e de
uma revisdo de 120 estudos na area, a &nfase era para aquisi¢ao de produtos de consumo.
Neste contexto e na auséncia de estudos direcionados ao modelo de loja de conveniéncia
(Bianchi, 2009), pretende-se perceber qual a influéncia de cada dimensdo de risco percebido na
intencdo de compra em lojas de conveniéncia tradicionais e em modelos vending machine
integral. A literatura académica néo tipifica os modelos de loja de conveniéncia (Berry, Seiders
& Grewal, 2002), mas conforme sera explicado com maior detalhe na revisdo de literatura,
trata-se como loja de conveniéncia padrdo o comércio de proximidade com dimensoes
reduzidas, além de atendimento e disposi¢do de produtos de forma tradicional e em grande
maioria disponiveis dentro de postos de combustivel, mas ndo necessariamente. Em
contraposicao, as lojas de conveniéncia com recurso a vending machine serdo lojas com perfil
igual as lojas de conveniéncia padrdo, ou seja, comércio de proximidade com dimensdes
reduzidas, porém nao contam com funciondrios e os produtos sdo expostos em equipamentos

vending machine.

1.2 Problema de investigaciao

Este estudo tera por objetivo compreender em que medida o risco percebido numa loja
de conveniéncia tradicional (ver anexo 3) e vending machine integral (ver anexo 2) pode afetar
a intencdo de compra. Mais especificamente, pretende-se perceber qual a influéncia de cada
uma das cinco dimensdes de risco percebido na inten¢do de compra para cada um dos modelos
de loja e ainda verificar se as dimensdes possuem diferentes impactos de acordo com nivel de

automagcao (tradicional e vending machine integral).

1.3 Relevincia académica e empresarial

As lojas de conveniéncia foram de certa forma “negligenciadas” pelo meio académico
devido ao seu passado, surgindo na década de 20 como um estabelecimento voltado para as
classes mais baixas nos EUA (Graves, 2017). E mesmo os poucos estudos publicados sobre
este modelo de negodcio retratam a realidade dos EUA e ndo abordam o mercado latino
americano (Bianchi, 2009). Seguindo esta tendéncia, Diallo (2012), aponta ainda para a

escassez de analises sobre o impacto do risco percebido na intengdo de compra no mercado
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retalhista brasileiro. Baseado nesta lacuna num contexto globalizado, este estudo podera levar
auma compreensdo mais profunda do comportamento do consumidor no que se refere a escolha
do modelo de estabelecimento em que faz suas compras do dia a dia, bem como entender os
fatores que mais o repelem. Além disso, tendo em vista que os héabitos de compra sdo
influenciados pelo ambiente externo (Dijksterhuis, Smith, Van Baaren, & Wigboldus, 2005),
este estudo revelard as especificidades da percepgao do publico brasileiro. Davies (1992) mostra
ainda que os atributos determinantes da loja tendem a mudar com o tempo e, portanto, estudos
repetidos sdo necessarios.

Num contexto empresarial, as compras de rotina constituem uma das bases do
comportamento do consumidor, diferente da maioria das experiéncias e sendo caracterizada por
multiplos objetivos de compra que devem ser alcancados através do processamento de diversos
estimulos dentro da loja como produtos, marcas e informacdes do ponto de venda (Park, Iyer
& Smith, 1989). Tendo em vista que tais condi¢cdes criam um contexto Unico de interacoes
constantes, o conhecimento dos riscos que mais influenciam o negocio ajuda na elaboragdo de
estratégias de comunicacao, escolha do ponto de venda e reestruturacao de /ayout de modo a
minimizar qualquer risco que iniba o consumo e maximizar os riscos que diferenciem o negocio
frente aos demais modelos. Uma das maiores retalhistas onl/ine do mundo, a Amazon, entra
neste mercado com um conceito baseado na proximidade e economia de tempo para um publico
mais exigente através da Amazon Go. Este modelo de lojas de conveniéncia esta centrado na
auséncia de check-out e pagamento pela aplicacdo, com objetivo de diminuir o atrito entre o
cliente e o processo de compra, ¢ conta com 17 lojas voltadas para um consumidor de maior
poder aquisitivo (Amazon, 2019). Segundo Mitchell (1998), o risco percebido ¢ muito
importante para explicar o comportamento dos consumidores, uma vez que as suas motivagdes
nas compras sdo frequentemente para evitar erros do que para maximizar a utilidade. Além
disso, ha que ter em consideracao que o mercado brasileiro de lojas de conveniéncia possui uma
grande concorréncia (Plural, 2018) e conhecer tais fatores criticos que influenciam diretamente

na inten¢@o de compra é de grande relevancia para o sucesso do negocio.

2 Revisao de Literatura

2.1 Loja de Conveniéncia e Vending Machine
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O conceito de conveniéncia remonta da Idade Média e comega como algo que acontece
de acordo com as vontades de Deus (Tierney, 1993). Porém, hoje a ideia evoluiu e € relacionado
com o nivel de esforco associado a uma atividade (Graves, 2017). O conceito de conveniéncia
apareceu pela primeira vez na literatura de marketing relacionado a categoria de produto e
definiu bens de conveniéncia como produtos distribuidos intensivamente que exigem o minimo
de tempo e esfor¢o fisico e mental na compra (Copeland, 1923). Apesar dos investigadores
considerarem mais do que proximidade fisica ou horas de operacdo para se referir a
conveniéncia do servigo, as suas tipificagdes especificas ndo foram estabelecidas na literatura.
O interesse em economizar tempo e esforco estimulou o desenvolvimento de servigos de
conveniéncia e motivou os consumidores a usarem tal conveniéncia como base para tomar
decisdes de compra (Berry, Seiders, & Grewal, 2002).

Segundo o estatuto e constituicdo da National Association of Convenience Store
(NACS, 2016, par. 3), a loja de conveniéncia ¢ “uma empresa de retalho com énfase primaria
em fornecer ao publico um local conveniente para comprar rapidamente a partir de uma ampla
variedade de produtos consumiveis e servicos”. Wortthington (1989) definiu ainda loja de
conveniéncia como uma loja self-service, geralmente entre 90 ¢ 280 metros quadrados, perto
de uma zona de habitacdo e estacionamento, oferecendo ampla gama de bens e servicos em
horario alargado. Mas de uma forma mais ampla, segundo Lassk (2000) e Bianchi (2009), as
ofertas precisam de se expandir ¢ englobar necessidades do dia a dia como a caixa eletronica,
lavagem a seco, acesso a internet, entre outros, para atrair todo o tipo de consumidor.

Mesmo assim, lojas de conveniéncia receberam relativamente pouca atengdo na
literatura de retalho (Bianchi, 2009; Graves, 2017). Muito pelo significado de decadéncia
cultural e degeneracdo urbana proveniente da imagem retratada pelos media, dos funcionarios
como imigrantes “duvidosos” e geralmente desconfiados de seus clientes, bem como, lojas
inseguras constantemente assaltadas a mao armada (Graves, 2017).

A maioria dos estudos na area se concentra na orientacdo de conveniéncia dos
consumidores e a veem como algo que os ajuda a reduzir seu tempo e esfor¢o durante o processo
de compra, mas estdo principalmente focados nos produtos (Bianchi, 2009; Mitchell, 1995),
deixando uma lacuna no estudo dos servi¢os e do modelo de negdcio em si.

Os grandes retalhistas estdo a virar-se para o mercado de lojas de conveniéncia, e para
manter os niveis de satisfagdo do cliente devem desenvolver estratégias de longo prazo que
abordem seu ambiente e a selecdo de produtos (Bianchi, 2009; Lassk, 2000). A procura por

mais compras de conveniéncia reflete varias tendéncias sociais, como renda maior, progresso
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tecnolégico, aumento do numero de mulheres no mercado de trabalho e competicdo (Berry,
Seiders, & Grewal, 2002). Impulsionados por pressdes de tempo, os consumidores valorizam
as excursdes de compras rapidas e faceis (Bianchi, 2009).

O setor de retalho esta a tornar-se mais global e as lojas de conveniéncia assumem um
formato atraente para os mercados emergentes € mesmo assim os estudos se mantém focados
em um contexto de mercados desenvolvidos (Lassk, 2000; Rapp & Islam, 2006; Sparks, 2000;
Worthington, 1989). Na América Latina, as lojas de conveniéncia estdo predominantemente na
fase de introdugdo, e a maioria dos consumidores emergentes ainda faz compras em lojas de
bairro, onde os retalhistas de menor escala atendem muito bem suas necessidades (Bianchi,
2009).

Lojas de conveniéncia, ou c-stores, sdo quase omnipresentes e oferecem muitos itens
que alimentam a cultura da gratificacdo instantanea como: gasolina, cigarros, cerveja, café e
refrigerantes (Graves, 2017; Worthington, 1989). Segundo alguns estudos, os principais
atributos de lojas de conveniéncia para os consumidores sdo: localizacdo, variedade de
produtos, conhecimento dos associados de vendas, velocidade de check-out, servigo, layout da
loja e estacionamento (Bianchi, 2009). Sdo ainda pioneiras na inovagao do retalho, como a 7-
Eleven, que inventou o formato de retalho 24 horas, chavena de café para viagem, entre outras
(Graves, 2017; Sparks, 2000).

As organizagdes enfrentam um ambiente em constante transformagdo. Tais mudangas
derivam da evolucdo das necessidades do cliente, da tecnologia para satisfazer essas
necessidades e da gestdo organizacional (Porter, 1997). Ao inserir novos produtos e servigos,
as empresas ampliam sua oferta para enfrentar essas mudancas e desenvolver novas vantagens
competitivas. (Molla-Descals, Gil-Saura, & Ruiz-Molina, 2009).

Seguindo a tendéncia inovadora das lojas de conveniéncia vé-se o crescimento do seu
nivel de automacao. Que segundo Moraes e Castrucci (2000), pode ser entendida por qualquer
sistema que substitua o trabalho humano em favor da seguranca, qualidade, rapidez ou redugéo
de custos, assim aperfeigoando os complexos objetivos das industrias e servigos. Ja Groover
(2016) define automacdo como uma tecnologia relacionada com a aplicacdo do sistema
mecanico baseado em computador para operar e controlar a producdo, ou no caso, a prestagdo
do servigo. Ou ainda de forma mais pratica, reduzir a necessidade de executar tarefas rotineiras
e ao mesmo tempo atingir resultados semelhantes, em outras palavras, a automagdo deve
diminuir os custos do consumo e produzir beneficios similares (Leung, Paolacci, & Puntoni,

2018).
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A automagdo assume varias formas, como lojas automaticas, maquinas de venda
automatica, processamento eletronico de dados ou armazenamento automatico (Goeldner,
1962). E esta tendéncia serve como base para um modelo automatizado com recurso a vending
machine, como ja se vé em paises da Europa, Japao e EUA.

Vending Machine pode ser definido como um ponto de venda alternativo que fornece
servigo através do uso de equipamentos (Davi, Sondhi, & Praveer, 2008). A introducdo de
maquinas de venda automatica no mercado provou ser uma revolugdo e parte integrante do
retalho (Surek et al., 2016).

A pioneira na area de lojas automatizadas foi inaugurada em 1937 e apos algumas
tentativas fechou em 1949. Uma das razdes dadas para o fracasso segundo o proprietario foi o
fato de estar muito a frente dos habitos de compra do ptiblico (Goeldner, 1962). Mostrando que
apesar de ser mais desejavel quando as pessoas buscam maximizar a conveniéncia, nao ¢é
inerentemente valiosa no caso do consumo baseado em identidade. (Leung, Paolacci, &
Puntoni, 2018). Desta forma, ¢ importante reforcar que para converter um individuo que nado
utiliza determinada tecnologia num utilizador habitual das técnicas de retalho, como maquinas
de venda automatica, precisa ser criado um ambiente propicio e as lojas de conveniéncia
revelam o canal ideal para tal (Surek et al., 2016).

Neste sentido, este estudo ird considerar o modelo tradicional de lojas de conveniéncia
¢ o modelo automatizado com recurso total a equipamentos vending machine. Para fins de
definicdo este ultimo sera chamado de modelo vending machine integral para que ndo seja

confundido com outros modelos automatizados ou parcialmente automatizados.

2.2 Risco Percebido

Na literatura, o conceito de risco percebido ¢ descrito por Bauer (1960) e Taylor (1975),
como uma representagdo de um futuro incerto e probabilistico com consequéncias
potencialmente indesejaveis. Desta forma, quanto maior o risco percebido menor a
possibilidade de compra (Beneke, Greene, Lok, & Mallett, 2012; Mitchell, 1998; Taylor, 1975).
E esta auséncia de certeza e subjetividade das decisdes do consumidor faz com que sempre
exista algum risco envolvido no momento da compra (Afonso, Gongalves, Gavilan, & Garcia-

Madariaga, 2016). Com isso entende-se porque segundo Mitchell (1999), o risco percebido
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pode explicar o comportamento de compra pela aversio dos consumidores ao erro em
detrimento da maximizagdo da utilidade na compra.

A percepgdo do cliente depende de alguns aspetos psicograficos, como fatores culturais,
pessoais e psicologicos. Por exemplo, para Solomon (2015), para compreender a escolha do
consumidor ¢ necessario considerar a cultura em que se insere. Kotler e Keller (2009) partilham
com Solomon (2015) a ideia que outros atores, como familia, amigos e lideres de opinido tém
grande relevancia na decisdo de compra. Estes autores ainda reforcam que a fase da vida,
personalidade e autoimagem que o consumidor tem de si também ¢ de grande importancia na
decisdo de compra. E todos estes fatores, juntamente com caracteristicas da loja, envolvimento
com a compra e experiéncias passadas influenciam diretamente na percepgao de risco por parte
do consumidor (Lacey, Bruwer, & Li, 2009).

No processo de escolha por uma loja de retalho o consumidor considera uma série de
fatores, frequentemente referidos como critérios de avaliagdo de escolha de loja (Rosenbloom,
1983). Bettman (1973) afirma que o risco percebido ¢ composto de duas formas, “risco
inerente” e “risco manipulado”. Onde o primeiro € o risco subentendido que um retalhista detém
para o consumidor e o segundo ¢ a quantidade de conflito que um retalhista provoca quando o
consumidor escolhe uma loja numa determinada situacdo. A teoria diz que um retalhista que
pode oferecer produtos e lojas de menor risco tende a ter uma vantagem competitiva
significativa (Mitchell, 1998).

Varios estudos indicam que os servigos sdo percebidos como mais arriscados que os
produtos (Guseman, 1981; Mitchell e Greatorex, 1993; Murray & Schlacter, 1990). Mitchell e
Greatorex (1993) e ainda Solomon (2015) complementam ainda que tal excegdo se deve as
propriedades dos servicos, ou seja, heterogeneidade, perecibilidade, inseparabilidade e
intangibilidade. Por outras palavras, quanto mais elementos de servi¢o existir numa oferta,
maior a perce¢@o do risco (Mitchell, 1998).

Apesar do consumidor variar as suas percegdes de acordo com o tipo de produto
adquirido e tipo de loja (Hansen & Deutscher, 1978), verificou-se que atributos como
localizagdo, produto, prego, publicidade e promogdo, funcionarios, servigos oferecidos,
instalacdes fisicas e natureza do cliente da loja possuem também um grau de importincia
relevante neste processo (Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968; Lacey, Bruwer,
& Li, 2009; Mieres, Martin, & Gutiérrez, 2006).

Na literatura, o risco percebido ¢ visto como um fenémeno multidimencional dividido

de formas diferentes de acordo com o autor (Mitchell, 1998). Para Jacoby e Kaplan (1972),
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existe risco funcional, risco financeiro, risco social, risco fisico e o risco psicologico. Roselius
(1971), utilizou ainda o risco temporal. Mitchell (1998), numa versdo mais adaptada ao retalho
agrupa os riscos psicoldgico e social numa dimensdo chamada de risco psicosocial. Todas estas
dimensoes agrupadas compdem o risco global (Jacoby & Kaplan, 1972; Mitchell, 1998). Pela
realidade do modelo de lojas de conveniéncia completamente voltada para economia de tempo
(Graves, 2017) serdo utilizadas as dimensoes de Mitchell.

Mitchell (1998) reforca que ¢ possivel relacionar os componentes do mix de marketing
com as dimensdes de risco percebido, onde o risco financeiro se relaciona ao prego, risco fisico
a decisdes de produto, risco psicossocial as promogdes e risco de tempo a lugar. O autor ainda

reforca que alguns riscos impactam mais os fabricantes e outros os retalhistas.

2.2.1 Financeiro

O risco financeiro refere-se ao facto da qualidade do produto ndo corresponder ao preco
de venda (Mitchell, 1998), ou ainda que os produtos tenham precos mais caros num
determinado ponto de venda que noutro (Lu, Hsu, & Hsu, 2005).

A literatura defende que o risco financeiro percebido esta relacionado com o preco (Brown,
1978; Buttle, 1985; Hansen & Deutscher, 1977; Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968;
Lindquist, 1974; Yavas and Tuncalp, 1984; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a), porém
alguns autores defendem ainda que o nivel de promog¢do dos produtos através de amostras gratis e
descontos, além do numero de itens com estas ofertas e a frequéncia com que sdo feitas tem impacto
direto na percecdo do consumidor (Brown, 1978; Buttle, 1985; Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel
& Berry, 1968; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985% Yavas and Tuncalp, 1984). De forma
ainda mais ampla, outros dois fatores muito abordados dentro da percegdo financeira sdo a
facilidade de pagamento e troca ou devolucdo do dinheiro (Brown, 1978; Kunkel & Berry, 1968;
Lindquist, 1974; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a).

O retalho utiliza uma comunicagdo massiva para tentar reduzir a percecdo de risco
financeiro nas suas lojas. Desde promessas de preco mais baixo com a apresentagdo de precos
da concorréncia, até marcas proprias com custos inferiores as marcas dos fabricantes (Mitchell,
1998). O risco financeiro depende também dos pregos aplicados numa categoria de produto. Dessa
forma, este tende a ser maior em produtos mais caros e em categorias de maior envolvimento ¢
menor em produtos mais baratos e em categorias de menor envolvimento (Sethuraman & Cole,

1999; Zielke & Dobbelstein, 2007).
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Mitchell (1998) resume entdo que além da perce¢do do nivel de precos em si, custos
incrementais com transporte, alimentagdo e elementos como a variedade de produtos, a
disponibilidade de cupdes ou descontos e a facilidade de pagamento através do uso de cartdes de

débito e crédito sdo a influéncia direta no risco financeiro percebido.

2.2.2 Funcional

O risco funcional ¢ entendido como um risco de desempenho, revela a diferenca da
expectativa do consumidor entre a execugdo ou funcionalidade de um servico ¢ o que foi
prometido. Ou seja, a preocupagdo de que a loja escolhida possa ndo funcionar conforme
desejado e, portanto, ndo entregar os beneficios esperados. Refere-se de forma mais direta sobre
as perspetivas quanto a qualidade (Mitchell, 1998). Relaciona-se ainda com um desempenho
inadequado devido a sua complexidade (Beneke, Greene, Lok, & Mallett, 2012; Jacoby &
Kaplan, 1972; Mitchell, 1998; Semeijn, van Riel & Ambrosini, 2004). Mitchell (1998) retrata
o risco funcional como uma alternativa ao risco global por se tratar do resultado de diversas
perdas. Ross (1975) vai além ao afirmar que quando um retalhista falha em atingir o nivel de
satisfacdo do consumidor, algumas ou todas as percegodes de risco serdo impactadas.

Mitchell (1998) diz que um retalhista que estd a comercializar um produto feito por
outra entidade ndo pode se responsabilizar pela falha do mesmo e assim este seria um risco
especifico do produto, exceto nos casos em que o retalhista garante o seu desempenho. Por esta
especificidade e pelo fato do risco de desempenho ser visto como substituto do risco global, o

autor ndo o considera relevante na escolha do retalho de rotina.

2.2.3 Fisico

O risco fisico trata-se da possibilidade do consumidor ferir a si mesmo ou a outros
através do uso do produto ou durante a compra, como um risco a saide ou integridade fisica
(Boivin, Durif, & Roy, 2011; Jacoby & Kaplan, 1972). O risco fisico divide-se em trés
dimensdes: possibilidade do produto prejudicar a saude do consumidor; o facto da loja onde foi
comprado o produto prejudicar o cliente; o esfor¢co fisico despendido na compra de um

determinado produto (Mitchel, 1999).
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O risco fisico também pode ser relacionado ao ambiente do retalho e ao esforgo fisico
imposto na procura ¢ deslocacdo do consumidor a loja (Brown, 1978; Buttle, 1985; Hansen &
Deutscher, 1977; Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968; Lindquist, 1974; Lumpkin,
Greenberg & Goldstucker, 1985%; Mitchell, 1998; Yavas & Tuncalp, 1984). O sortido dos
produtos e a sua qualidade sdo os elementos mais recorrentes na literatura no que se refere a
formagdo da percecdo de risco fisico (Brown, 1978; Buttle, 1985; Hansen & Deutscher, 1977,
Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968; Lindquist, 1974). A limpeza da loja, higiene
e seguranca aparecem logo de seguida, com participagdo consistente na percecdo do
consumidor (Hansen & Deutscher, 1977; Kelly & Stephenson, 1967; Yavas & Tuncalp, 1984).
Além destes, alguns outros fatores interessantes sdo relacionados com o risco fisico, como a
capacidade de escolher com as maos (Yavas & Tuncalp, 1984), a area de descanso na loja e
ambiente confortavel (Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a).

Para Mitchell (1998), ferramentas para economia de mao-de-obra s3o consideradas mais
convenientes ndo apenas por economizar esforco, mas também porque economizam tempo.
Porém, além da relagdo entre tempo e conveniéncia, existe o componente de esforco da
conveniéncia. Assim, qualquer esforco fisico ou mental poupado no processo de compra ajudara
a reduzir o risco fisico. Desta forma, os retalhistas recorrem a espagos para criangas (Buttle,
1985) para que os pais facam suas compras com mais conveniéncia, por exemplo. Preocupagoes
sobre a seguranga dos estabelecimentos também tem muita importancia nesta dimensao de risco
(Mitchell, 1998), por isso a escolha do ponto de venda em centros comerciais, postos de
combustivel ou com estacionamentos tem grande impacto na imagem do cliente sobre a loja

(Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a; Mitchell, 1998).

2.2.4 Psicolégico/Social

Esta combinagdo entre os riscos psicoldgico e social pode ser entendida de maneira
ligeiramente distinta. O risco psicologico reflete a possibilidade do consumidor sofrer qualquer
trauma psicologico ligado ao seu comportamento de compra. Risco social € a percegdo do
impacto da compra na sua imagem ou status social (Afonso et al., 2016). De forma genérica,
Jacoby e Kaplan (1972), dizem que nos casos em que o risco psicologico e social se fudem, o
primeiro deve ser direcionado para situagdes relacionadas sobre como o individuo se percebe a
si proprio e o segundo para a percecdo do consumidor de como os outros vao reagir a sua
compra.
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O risco social ¢ influenciado tanto pela loja como pelo produto que se compra. Embora
risco social e psicologico possam ser discutidos separadamente, para produtos de valores
relativamente baixos, que costumam ter pouco significado psicologico, os consumidores tem
dificuldade de perceber suas diferengas e portanto a nogdo de risco psicossocial ¢ mais
significativa (Mitchell, 1998).

O risco psicossocial estd intimamente ligado a fatores promocionais e a reputacdo da
loja (Brown, 1978; Buttle, 1985; Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968; Lindquist,
1974; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a). Para a maioria dos autores, o nivel social
dos clientes, a qualidade do atendimento, a decoragdo e o grau de recomendagdo dos amigos
completam a composi¢@o do risco psicossocial. Lumpkin, Greenberg e Goldstucker (1985a)
ainda complementam que a idade dos funcionarios e embaixadores da marca ajudam na criagdo
de identidade e relacdo com consumidor.

Muitos retalhistas sabem que fazer compras numa loja conhecida e altamente confiavel
pode levar a satisfacdo das necessidades de prestigio (Kelly & Stephenson, 1967). Desta forma,
comecam a utilizar algumas estratégias para reduzir a perceg¢ao de risco. Mitchell (1998), diz
que uma das técnicas empregues pelas marcas para aumentar a sensacdo de pertenca do
consumidor ¢ a utilizag@o de programas de fidelidade, além de celebridades nos antincios para
gerar admiracdo. Kunkel e Berry (1968) e Lindquist (1974) reforcam ainda a necessidade da
formacgdo da equipa de funcionarios, pois a velocidade, qualidade do servigo e atitude podem
ter impacto imediato no sentimento de prestigio dos consumidores. E de forma mais
contemporanea, Mitchell (1998), Wu, Yeh e Hsiao (2011) e Afonso, Gongalves, Gavilan e
Garcia-Madariaga (2016), trazem a ideia da responsabilidade social como ferramenta de
engagement dos consumidores e refor¢a que todos estes atributos levam a percegdo de risco
psicossocial tendo em vista que todos afetam o que o consumidor pensa de si mesmo € o que

os outros pensam dele.

2.2.5 Temporal

E o risco referente a quantidade de tempo necessaria para concluir uma compra ou o
tempo perdido como resultado da falha do produto ou servigo. Este processo engloba todo
tempo despendido para compra, desde deslocagdo, disposi¢do da loja, procura pelo produto,
velocidade do servico, possivel devolucdo, ou seja, facilidade geral no processo de compra
(Beneke, Greene, Lok, & Mallett, 2012; Mitchell, 1998; Roselius, 1971).
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A literatura evidencia como fatores mais relevantes desta dimensdo de risco a
localizagdo da loja, disposi¢do dos produtos e conveniéncia (Brown, 1978; Buttle, 1985;
Hansen & Deutscher, 1977; Kelly & Stephenson, 1967; Kunkel & Berry, 1968; Lindquist,
1974; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a; Yavas & Tuncalp, 1984). Porém, os autores
caracterizam os fatores de conveniéncia de forma distinta. Para a maioria dos estudos, os
principais fatores de conveniéncia seriam estacionamento, horario alargado de funcionamento
e entrega ao domicilio (Brown, 1978; Kunkel & Berry, 1968), sendo outros elementos como
velocidade no check-out e caixas automaticas também foram citadas (Kelly & Stephenson,
1967; Lumpkin, Greenberg, & Goldstucker, 1985a).

Como resposta a estas tendéncias os retalhistas estdo a abrir unidades menores e com
horarios mais flexiveis para compras secundarias. Outra saida encontrada pelas grandes redes
foi o self check-out, para agilizar o atendimento e diminuir o tempo ocioso na fila e

consequentemente, a sensacdo de tempo perdido (Mitchell, 1998).

2.3  Intencio de Compra

A inten¢do de compra ¢ a tendéncia do individuo em comprar um determinado produto
¢ que, ndo necessariamente se convertera numa compra efetiva (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).
Porém, para Ajzen (2011), as intengdes servem para captar os fatores motivacionais que
influenciam o comportamento, indicando o quanto o individuo esta disposto a se esforcar para
realiza-lo. Quando se analisa especificamente o retalho, a intengdo de compra € utilizada como
preditor da compra e tais ligagdes sdo vistas entre a imagem da loja e a intengdo de compra
(Erdil, 2015). Para Diallo (2012), num contexto retalhista de compras de baixo envolvimento,
a inten¢@o de compra indica uma inclina¢do do consumidor de comprar uma marca, ou no caso,
em uma loja, rotineiramente no futuro e resistir a mudanga para o concorrente.

A atitude do consumidor perante a marca atua como fator preponderante na
concretizagdo do seu comportamento, e estes conceitos estdo intimamente ligados a nogéo de
risco e valor (Ajzen, 2011). O nivel de conhecimento da loja determina em que grau a busca de
produto ¢ guiada pela memoria interna ou externa (Bettman, 1979), e consequentemente sua
inten¢do de compra. Quando a compra ¢ feita numa loja familiar a pesquisa ¢ baseada na
memoria interna que requer um esfor¢co minimo e facilita o processo de tomada de decisdo

(Alba & Hutchinson, 1987), reduzindo assim, o risco percebido.
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Segundo Granot, Greene e Brashear (2010), a inten¢do de compra no retalho é afetada
por trés fatores diferentes: emocionais (marca), servigo (ambiente do retalho) e, por ultimo,
experiencial (compras). No entanto, em contraposi¢cdo existem estudos que se viram para fatores
externos como as marcas vendidas na loja, localizagdo e tempo (Das, 2014), e fatores
intrinsecos como sentimentos positivos, atitude dos consumidores em relacdo ao servico ou
loja, com intuito de satisfazer uma necessidade e colocar o consumidor em uma posi¢ao melhor
(Erdil, 2015). Os conceitos de atitude como potencial avaliagdo das consequéncias na
materializagdo de atos ou comportamentos esta muitas vezes associado a nog¢oes de risco e valor
(Ajzen, 2011).

Granot et al (2010), sugerem que os retalhistas devem considerar os fatores emocionais,
servigos e experimentais para atrair e satisfazer o cliente e minimizar seus riscos. Com isso, a
marca constitui satisfagdo emocional e lealdade de para compras repetidas. E com isso utilizar
a intencdo de compra como um preditor de compra futura (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin,
1998) ou ainda um indicador de estimativa do comportamento do consumidor (Wu, Yeh, &

Hsiao, 2011).

Sendo assim, tendo em vista que o risco percebido possui forte influéncia na intengao
de compra (Taylor, 1975) e que isso ¢ muito importante para defini¢ao de estratégias no retalho
(Mitchell, 1998), este estudo visa perceber a influéncia de cada uma das dimensdes do risco
para dois modelos de retalho: lojas de conveniéncia padrio e lojas de conveniéncia

automatizadas com recurso a vending macinhe.

3 Questodes de Investigacdo, Modelo Conceptual e Hipoteses

De acordo com a revisdo de literatura elaborada percebe-se que as dimensdes de risco
percebido possuem influéncia na inten¢do de compra do individuo. Tais dimensdes possuem
diferentes impactos antes da compra e podem variar também de acordo com o modelo de
retalho.

Com base nas premissas supracitadas ¢ no problema de investigagdo, abre-se espaco
para quatro questdes gerais de investigagdo que visam responder ao cerne deste estudo, sendo

elas:
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QI1: Quais os riscos que mais influenciam na intencdo de compra em uma loja de

conveniéncia padrao?

QI2: Quais os riscos que mais influenciam na intencdo de compra em uma loja de

conveniéncia vending machine integral?

QI3: Os riscos percebidos sdo os mesmos em lojas tradicionais e 100% vending

machine?

QI4: A intencdo de compra ¢ a mesma para ambos os modelos de loja de conveniéncia?

Conforme visto na revisdo de literatura, existem poucos estudos direcionados para c-

stores e vending machine, o que impossibilitou a utilizagdo de um modelo existente. Desta

forma, a proposta do modelo de estudo ¢ uma adaptagdo do modelo de Afonso et al. (2016). A

saber:

Risco Financeiro

H1
Risco Funcional H2

Figura 1- Modelo Conceptual

Intengdo de
Compra

H3
Risco Fisico — /|
H4
Risco
Psicoldgico/ H5
Social

Risco Temporal

Intengdo de
Compra

H11

H6

H7

H8

H9

H10

Risco Financeiro

Risco Funcional

Risco Fisico

Risco
Psicoldgico/
Social

Risco Temporal

Tendo em consideragdo os objetivos do estudo e a revisdo de literatura abordada,

apresentam-se abaixo as hipoteses de investigagdo:

H1 — Existe relagdo entre o risco financeiro ¢ a Intengdo de Compra numa loja de

conveniéncia padrio;

H2 - Existe relagdo entre o risco funcional e a Intengdo de Compra numa loja de

conveniéncia padrio;

H3 - Existe relagdo entre o risco fisico e a Intencdo de Compra numa loja de

conveniéncia padrao;
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H4 - Existe relagdo entre o risco psicologico/social e a Intencdo de Compra numa loja
de conveniéncia padrio;

HS5 - Existe relagdo entre o risco temporal ¢ a Intencdo de Compra numa loja de
conveniéncia padrao;

H6 - Existe relagdo entre o risco financeiro e a Intengdo de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine;

H7 - Existe relacdo entre o risco funcional e a Intengdo de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine;

H8 - Existe relagdo entre o risco fisico e a Intengdo de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine;

HO - Existe relagdo entre o risco psicoldgico/social e a Intengdo de Compra numa loja
de conveniéncia 100% Vending Machine;

HI10 - Existe relacdo entre o risco temporal e a Intengdo de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine;

HI11 — Existem diferentes percegdes entre os modelos de loja.

4 Metodologia

Neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada na elaboragdo da pesquisa, bem
como o tipo de estudo, a populagdo e amostra, identificagdo do método de recolha de dados,

descri¢do do questionario e medidas utilizadas.

4.1 Tipo de estudo

Na realizacao deste trabalho foi adotado um estudo de natureza explanatdria por buscar
compreender a relag@o entre as variaveis em estudo através do método de pesquisa quantitativa
(mono method), nomeadamente a influéncia das dimensdes de risco percebido na intencao de
compra. A abordagem da pesquisa foi dedutiva, tendo em vista que busca testar a teoria
existente através de hipdteses desenvolvidas através da revisao de literatura (Saunders & Lewis,

2012).
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Para chegar as informagdes necessarias o estudo recorreu a estratégia de inquérito
devido ao baixo custo ¢ efetividade (Malhotra & Briks, 2007; Saunders & Lewis, 2012).
Levando em consideracdo a limita¢do de tempo ¢ a natureza do estudo, a investigagdo decorreu

em um horizonte temporal cross-sectional (Saunders & Lewis, 2012).

4.2 Amostragem

A populagdo deste estudo ¢ composta por individuos que residem ou tenham sido
residentes no Brasil e que ja tenham feito compras em lojas de conveniéncia. A amostra ¢ ndo
probabilistica, uma vez que ndo ¢ possivel calcular a probabilidade de um individuo da
populagdo ser selecionado (Malhotra & Briks, 2007; Saunders & Lewis, 2012). Tal amostra
caracteriza-se por ser ndo probabilistica de conveniéncia, tendo em vista que os individuos
foram selecionados de acordo com o julgamento do investigador de forma consciente ou néo

(Malhotra & Briks, 2007; Saunders & Lewis, 2012).

4.3 Recolha de dados

Como instrumento foi feito um inquérito por questionario estruturado autoadministrado
pelos inquiridos online. Este modelo de recolha de dados permite uma amostra de dimensao
relativamente elevada, geograficamente dispersa, a baixos custos e com garantia de anonimato
dos inquiridos (Saunders & Lewis, 2012). Para chegar a estrutura do inquérito e suas respetivas
escalas foram feitas valida¢des em trabalhos ja publicados. Com escalas validadas foram entdo
elaborados alguns pré-testes para uma amostra reduzida com intuito de detetar possiveis erros
ou lacunas e, questdes que possam levar ao enviesamento (Malhotra & Briks, 2007). Ao fim
desta etapa, os questionarios foram aplicados através da ferramenta Qualtrics (ver Anexo 1) e
divulgados via internet através de email e redes sociais, como Facebook, Instagram e Linkedin,
durante o més de julho/2019.

Apos a recolha dos dados, estes foram analisados através do programa IBM SPSS

(Statistical Package for Social Sciences).
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4.4 Questionario

Desenvolveu-se um questionario estruturado (Anexo 1) de modo a responder as
questdes de investigacdo e respetivas hipoteses. O mesmo inicia com um texto introdutorio,
onde explica-se o objetivo do estudo, a quem se destina e também, assegura a confidencialidade
dos dados obtidos. Em seguida, os inquiridos sdo filtrados através de uma pergunta sobre o
tempo de residéncia no Brasil.

Na sequéncia, explica-se a diferenca entre os dois modelos de loja de conveniéncia sob
estudo. O inquérito propriamente, ¢ dividido em trés grandes sec¢des, sendo a primeira sobre
os constructos de risco percebido e intengdo de compra para a loja de conveniéncia padrao, a
segunda versa sobre as mesmas variaveis, mas para o modelo de lojas de conveniéncia
automatizadas com recurso as vending machines, e a terceira e ultima, trata dos dados
sociodemograficos dos respondentes.

Durante o processo de construcdo do questionario, foi efetuado um pré-teste que além
de medir a fiabilidade das escalas, também contribuiu para a construcao do questionario. Entre
as alteragdes efetuadas, deu-se a redugdo das explicagdes acerca dos tipos de risco percebido e
também, uma pergunta antes de cada seccdo de moda a chamar atencdo para o modelo de loja

de conveniéncia a ser analisado na sequéncia.

4.5 Escalas de medida

O questionario elaborado para recolha de dados primarios é composto por questdes
baseadas em escalas previamente desenvolvidas e testadas pela literatura, porém ¢ importante
ressalvar que foram devidamente adaptadas de modo a atender as especificidades deste estudo,
conforme Anexo 4. As questdes principais foram medidas em escalas de concordancia do tipo
Likert (Malhotra & Briks, 2007), de cinco pontos (entre 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo
Parcialmente; 3 — Nao Concordo/Nem discordo; 4 — Concordo Parcialmente; 5 — Concordo
Totalmente). Tais questdes foram baseadas nas escalas testadas por autores de referéncia, como

mostra tabela abaixo:

Tabela I - Escalas e Autores de referéncia
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Escalas Autores de referéncia
Risco Funcional Boivin, Durif e Roy (2011)
Risco Financeiro Mieres, Martin, & Gutiérrez, J. A. (2006)
Risco Fisico Beneke, Greene, Lok,& Mallett (2012)
Resco Temporal Stone & Gronhaug (1993)
Risco Psicossocial Beneke, Greene, Lok,& Mallett (2012)
Inteng@o de Compra Diallo (2012)

4.6 Tratamento de dados

Uma vez terminada a recolha de dados, recorreu-se ao uso do programa SPSS-25.0
(Statistical Package for the Social Sciences) para a analise estatistica dos mesmos. O
questionario foi respondido por 708 individuos, no entanto, 277 inquéritos foram
desconsiderados para a analise por ndo obedecerem ao critério de inclusdo, seja por estarem
incompletas ou por inconsisténcia logica (Malhotra & Birks, 2007). Sendo assim, excluindo os
respondentes que ndo viveram no Brasil ou que ndo preencheram o questiondrio em sua

totalidade, assume-se uma amostra de 431 respostas validas.

5 Analise de Resultados

A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e
relativas, médias e respetivos desvios-padrao) e estatistica inferencial. O nivel de significancia
para rejeitar a hipotese nula foi fixado em (a) < .05. Utilizou-se o coeficiente de consisténcia
interna Alfa de Cronbach, o teste t de Student para amostras emparelhadas ¢ o modelo de
regressdo linear multipla. Os pressupostos deste modelo, designadamente a linearidade da
relagdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente (andlise grafica),
independéncia de residuos (teste de Durbin-Watson), normalidade dos residuos (teste de
Kolmogorov-Smirnov), multicolinearidade (VIF e Tolerance) e homogeneidade de variancias
(analise grafica) foram analisados e encontravam-se genericamente satisfeitos.
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5.1 Caracterizacao da amostra

A amostra do estudo ¢ constituida por 431 individuos, que viveram ou vivem no Brasil
¢ ja compraram em lojas de conveniéncia, ¢ encontra-se caracterizada detalhadamente em anexo
(Anexo 5). Os respondentes possuem média de idade de 36.0 anos (DP=11.3 anos), variando
entre um minimo de 17 anos e maximo de 75 anos. Sendo a maioria do sexo feminino (64,3%),
licenciada (45,7%), trabalhadora por conta de outrém (45,5%) e aufere rendimentos iliquidos

de mensais superiores a R$ 8.500, aproximadamente 2.125 € (19%).

5.2 Analise de fiabilidade e consisténcia interna

A analise de fiabilidade das dimensoes do risco percebido e da inten¢do de compra para
as lojas de conveniéncia padrdo e lojas de conveniéncia automatizadas com recurso a vending
machine foram verificadas através do coeficiente de Alfa de Cronbach. Nesta analise os valores
do Alfa de Cronbach (Tabela II) variaram de 0.705 (Razoavel) até 0.862 (Bom) nas lojas de
conveniéncia padrao e de 0.738 (Razoavel) até¢ 0.886 (Bom) para as lojas de conveniéncia com
recurso a vending machine, pelo que todos os itens apresentam uma fiabilidade aceitavel,

segundo DeVellis (2016).

Tabela II — Analise de Fiabilidade
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Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
N° de Itens
(Loja Padriao) (Loja Vending Machine)
Risco Funcional 4 705 .783
Risco Financeiro 3 .862 .886
Risco Fisico 4 810 738
Risco Temporal 3 .831 .828
Risco Psicossocial 8 .830 .846
Intengdo de Compra 4 .841 .885

5.3 Estatistica descritiva

No que se refere a estatistica descritiva, concluiu-se que para as lojas de conveniéncia
padrio (Tabela III) o risco considerado mais elevado € o risco financeiro (X = 3.00; DP = 1.22),
enquanto o mais baixo foi o risco psicossocial (X = 1.74; DP = 0.72). Para as lojas de
conveniéncia automatizadas com recurso a vending machine (Tabela IV), o risco mais elevado
foi o risco funcional (X = 2.73; DP = 0.94), e 0 mais baixo foi o risco temporal (X = 1.86; DP
=0.97).

Tabela III — Estatistica descritiva das lojas de conveniéncia padrdo
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Loja de conveniéncia padrao

Minimo Maximo Média Desvio padrao

Risco Funcional 1.00 450 253 0.86
Risco Financeiro 1.00 5.00 3.00 1.22
Risco Fisico 1.00 5.00 1.79 0.87
Risco Temporal 1.00 5.00 1.80 0.90
Risco Psicossocial 1.00 4.38 1.74 0.72
Intencdo de Compra 1.00 5.00 3.65 1.00

Tabela IV — Estatistica descritiva das lojas de conveniéncia vending machine

Loja de conveniéncia vending machine

Minimo Maximo Média Desvio padrao

Risco Funcional 1.00 5.00 2.73 0.94
Risco Financeiro 1.00 500 255 1.12
Risco Fisico 1.00 500 2.10 0.88
Risco Temporal 1.00 5.00 1.86 0.97
Risco Psicossocial ~ 1.00 4.88 1.88 0.78
Intengdo de Compra  1.00 5.00 3.54 1.08

5.4  Teste de hipoteses

Com o objetivo de testar as hipdteses, dividiu-se a andlise em dois segmentos: Lojas de
Conveniéncia Padrdo e Lojas de Conveniéncia automatizadas com recurso a vending machine.
Desta forma, recorreu-se a regressao linear miltipla para analise de ambos os modelos.

O primeiro grupo utiliza a variavel dependente (Intengdo de Compra) e suas cinco
variaveis independentes (Risco Funcional, Risco Financeiro, Risco Fisico, Risco Temporal e

Risco Psicossocial) para o modelo de Lojas de Conveniéncia Padrio para explicar a influéncia
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do risco percebido na intengdo de compras neste tipo de retalho. Enquanto o segundo modelo
faz a mesma analise para Lojas de Conveniéncia automatizadas com recurso a vending machine.
E, por ultimo, a comparagdo dos coeficientes para tentar perceber as diferengas de percecdo em

cada um dos modelos, bem como diferentes impactos na intengdo de compra.

5.4.1 Loja de Conveniéncia Padriao (H1, H2, H3, H4 e H5)

Para testar as hipdteses de 1 a 5 que se referem ao modelo de lojas de conveniéncia
padrdo, utilizou-se regressdo linear multipla, onde as varidveis preditoras sdo as dimensdes de
risco percebido (Risco Funcional, Risco Financeiro, Risco Fisico, Risco Temporal e Risco

Psicossocial) e a varidvel dependente ¢ a intencdo de compra. Seu resultado segue abaixo:

Tabela V - Coeficientes (Loja de conveniéncia padrao)

Coeficientes nao Coeficientes
Estandardizados Estandardizados
Std.

Modelo B Error Beta t Sig.

1 (Constante) 5.184 152 34.146 .000
Risco Funcional -.035 054 -.030 -.639 .523
Risco Financeiro -.281 .039 -.344 -7.245  .000%**
Risco Fisico -.006 057 -.005 -.097 923
Risco Temporal .040 .058 .036 .690 491
Risco Psicossocial -.376 .073 -.273 -5.113  .000***

*p<.01 ** p<.01 *** p<.001

O modelo explica 26,5% (R? ajustado) da variancia total da intengdo de compra em lojas
de conveniéncia padrio e ¢ estatisticamente significativo, F (5, 425)=31.976, p =.001, ou seja,
pelo menos um dos coeficientes tem efeito estatisticamente significativo na variavel

dependente.

5.4.1.1 A relacdo entre o risco financeiro e a Intencio de Compra numa loja de
conveniéncia padrio
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O coeficiente de regressao do risco financeiro revelou-se um estimador significativo da
intengdo de compra (p = -.344, p = .001). Como o coeficiente é negativo isso significa que
quanto mais elevada ¢é a percegdo do risco financeiro menor ¢ a inteng@o de compra. Confirma-

se, assim, a hipotese enunciada.

5.4.1.2 A relacio entre o risco funcional e a Intencio de Compra numa loja de
conveniéncia padrio

O coeficiente de regressdo do risco funcional ndo se revelou estatisticamente

significativo (B = -.030, p =.523). Nao se confirma a hipdtese enunciada.

5.4.1.3 A relacao entre o risco fisico e a Intencio de Compra numa loja de conveniéncia
padrio

O coeficiente de regressdo do risco fisico ndo se revelou estatisticamente significativo

(B=-.005, p=.923). Nao se confirma a hipotese enunciada.

5.4.1.4 A relacio entre o risco psicoldgico/social e a Intencdo de Compra numa loja de
conveniéncia padrio

O coeficiente de regressdo do risco psicossocial revelou-se um estimador significativo
da inten¢do de compra (p = -.273, p =.001). Como o coeficiente € negativo isso significa que

quanto mais elevada ¢ a percecdo do risco psicossocial menor ¢ a intengdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipotese enunciada.

5.4.1.5 A relacdo entre o risco temporal e a Intencido de Compra numa loja de
conveniéncia padrio

O coeficiente de regressio do risco temporal ndo se revelou estatisticamente

significativo (B =.036, p =.491). Nao se confirma a hipdtese enunciada.
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5.4.2 Loja de Conveniéncia Vending Machine

Para testar as hipoteses de 6 a 10, que tratam das lojas de conveniéncia automatizadas
com recurso a vending machine, recorreu-se também a regressao linear multipla. Assim como
no modelo anterior, as varidveis independentes sdo as dimensoes do risco percebido (Risco
Funcional, Risco Financeiro, Risco Fisico, Risco Temporal e Risco Psicossocial) e a variavel

dependente ¢ a intengdo de compra. Seu resultado segue abaixo:

Tabela VI- Coeficientes (Loja de conveniéncia Vending Machine)

Coeficientes nao Coeficientes
Estandardizados Estandardizados
Std.

Modelo B Error Beta t Sig.

1 (Constante) 5.150 .163 31.690 .000
Risco Funcional -.190 .058 -.166 -3.283  .001***
Risco Financeiro -.234 .048 -.243 -4.840 .000%**
Risco Fisico .087 .069 .072 1.274 203
Risco Temporal -.084 .058 -.076 -1.449 .148
Risco Psicossocial -.275 .082 -.199 -3.366  .001***

*p<.01 *¥*F p<.01 *** p<.001

O modelo explica 21,7% (R? ajustado) da variancia total da intengdo de compra em lojas
de conveniéncia automatizada com recurso a vending machine e ¢ estatisticamente
significativo, F (5, 425) = 24.820, p = .001, ou seja, pelo menos um dos coeficientes tem efeito

estatisticamente significativo na variavel dependente.

5.4.2.1 A relacdo entre o risco financeiro e a Intencio de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine

O coeficiente de regressao do risco financeiro revelou-se um estimador significativo da
intengdo de compra (p = -.243, p = .001). Como o coeficiente é negativo isso significa que
quanto mais elevada ¢ a perceg@o do risco financeiro menor ¢ a inteng@o de compra. Confirma-

se, assim, a hipotese enunciada.
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5.4.2.2 A relacdo entre o risco funcional e a Intencio de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine

O coeficiente de regressao do risco funcional revelou-se um estimador significativo da
inten¢do de compra ( = -.166, p = .001). Como o coeficiente ¢ negativo isso significa que
quanto mais elevada € a percegdo do risco funcional menor ¢ a inten¢do de compra. Confirma-

se, assim, a hipotese enunciada.

5.4.2.3 A relacao entre o risco fisico e a Intencio de Compra numa loja de conveniéncia
100% Vending Machine

O coeficiente de regressao do risco fisico ndo se revelou estatisticamente significativo

(B=.072, p=.203). Nao se confirma a hipotese enunciada.

5.4.2.4 A relacdo entre o risco psicoldgico/social e a Intencdo de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine

O coeficiente de regressdo do risco psicossocial revelou-se um estimador significativo
da inten¢do de compra (p = -.199, p =.001). Como o coeficiente € negativo isso significa que
quanto mais elevada ¢ a percecdo do risco psicossocial menor ¢ a intengdo de compra.

Confirma-se, assim, a hipotese enunciada.

5.4.2.5 A relacdo entre o risco temporal e a Intencio de Compra numa loja de
conveniéncia 100% Vending Machine

O coeficiente de regressio do risco temporal ndo se revelou estatisticamente

significativo (B = -.076, p = .148). Nao se confirma a hipdtese enunciada.

5.4.3 Diferencas entre as percecoes
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Para entender as diferengas entre as percecdes de risco e intengdo de compra dos
consumidores de lojas de conveniéncia utilizou-se a comparagdo entre as médias das respostas

aos constructos. Para tanto, segue abaixo as seguintes diferencas estatisticamente significativas:

Tabela VII — Loja de conveniéncia padrdo vs Loja de conveniéncia Vending Machine

Loja Padrao AZZ’Z’;&%
M DP M DP t
Risco Funcional 2.53 .86 2.73 94 -3.604%**
Risco Financeiro 3.00 122 255 1.12 7.205%**
Risco Fisico 1.79 .87 2.10 .88 -6.536%***
Risco Temporal 1.80 .90 1.86 .97 -1.225
Risco Psicossocial 1.74 .72 1.88 T8 -4.175%**
Intencdo de Compra 3.65 1 3.54  1.08  2.158*

*p< .01 %% p < .01 #* p < 001

5.4.3.1 As diferentes percecdes entre os modelos de loja.

Risco Funcional foi considerado como significativamente mais elevado na loja de
conveniéncia com recurso a vending machine frente a loja de conveniéncia padrio (2.73 vs
2.53), t(430) =-3.604, p = .001.

O Risco Financeiro foi considerado como significativamente mais elevado na loja de
conveniéncia padrao (3.00 vs 2.55), t(430) =-7.205, p =.001.

Risco Fisico foi considerado como significativamente mais elevado na loja de
conveniéncia com recurso a vending machine (2.10 vs 1.79), t(430) = -6.536, p =.001.

O Risco Psicossocial foi considerado como significativamente mais elevado na loja de
conveniéncia com recurso a vending machine (1.88 vs 1.74), t(430) =-4.175, p=.001.

A intencdo de compra ¢ maior nas lojas de conveniéncia padrdo, sendo a diferenga

estatisticamente significativa (3.65 vs 3.54), t(430) = 2.158, p =.032.
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Figura 2 — Loja de conveniéncia padrdo vs Loja de conveniéncia Vending Machine
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Desta forma, confirma-se a hipdtese de que as percegdes de risco e intengdo de compra

sdo diferentes para os dois modelos de lojas de conveniéncia.

6 Conclusoes, limitacoes e sugestoes de investigacio

No presente capitulo apresentam-se as conclusdes das questdes de investigagdo, tendo
em conta as analises realizadas e sua confrontagdo com a literatura. Em seguida, sdo expostas

potenciais limitacdes do estudo e sugestdes para possiveis investigagdes futuras.

6.1 Conclusoes

Este estudo teve como objetivo perceber a influéncia do risco percebido na intencao de
compra das lojas de conveniéncia, bem como o impacto de cada uma das cinco dimensdes do
risco em dois modelos de negocio: loja de conveniéncia padrdo e loja de conveniéncia vending
machine integral.

Segundo Davies (1992), os atributos valorizados pelos consumidores tendem a mudar
constantemente e, por isso, s30 necessarios estudos constantes na area. Desta forma, ao avaliar
a primeira questdo de investigacdo, que trata dos riscos que mais influenciam a intengdo de
compra em uma loja de conveniéncia padrdo, percebeu-se que apenas os riscos financeiro e
psicossocial revelam-se estimadores significativos da inten¢do de compra. A regressdo linear

multipla efetuada indica que existe uma relacdo negativa entre a perce¢@o do risco e a inteng@o
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de compra, ou seja, quanto mais alta a perce¢do do risco menor a inten¢do de compra, bem
como indicado amplamente na literatura (Taylor, 1975). Os resultados indicam que o risco
financeiro é a dimensdo que mais possui influéncia na intengdo de compra, o que, segundo Lu,
Hsu e Hsu (2005), indica que o consumidor tem a imagem de que os precos na loja de
conveniéncia padrdo s@o maiores que nos demais modelos de negocio. Para reduzir esta
percecgdo, a divulgacdo de promogdes de produtos de alta relevancia ou a presenga de marca
propria com precos mais competitivos sdo as principais alternativas (Mitchell, 1998).

No que se refere aos riscos que mais influenciam a inten¢cdo de compra em uma loja de
conveniéncia vending machine integral, conclui-se que além dos riscos financeiro e
psicossocial, o risco funcional também se apresenta como estimador significativo da intencao
de compra. Assim como no caso das lojas de conveniéncia padrdo, o risco percebido apresenta
relacdo negativa com a intencdo de compra, sendo também o risco financeiro o mais influente,
seguido pelo psicossocial e por ultimo, o risco funcional. Apesar de alguns autores sugerirem
que as vending machines ndo sdo particularmente valiosas no caso do consumo baseado em
identidade (Leung, Paolacci, & Puntoni, 2018), este estudo mostra que este equipamento dentro
de uma loja de conveniéncia pode apresentar um comportamento diferente: o risco psicossocial
apresenta influéncia negativa na inten¢do de compra.

Para entender a influéncia do risco funcional no modelo vending machine, ¢ necessario
ter em conta a definicdo de que o mesmo refere-se ao risco de desempenho inadequado do
produto ou servigo devido a sua complexidade (Jacoby & Kaplan, 1972; Semeijn, van Riel &
Ambrosini, 2004). Desta maneira, mesmo que Mitchell (1998) tenha defendido que um
retalhista que vende produtos feitos por outras unidades ndo se responsabiliza pela sua falha e,
assim, tal risco nao ¢ relevante na escolha do retalho de rotina, o caso das lojas de conveniéncia
vending machine integral apresenta uma complexidade unica, seja pelo fator novidade, seja pela
auséncia de funcionarios para auxiliar o processo de compra.

Contudo, um fator que foi comum a ambos os modelos de negocio, e que vai contra toda
a literatura (Mitchell, 1998; Roselius, 1971), foi que os resultados ndo revelam significancia
estatistica que permita suportar a relagdo entre o risco temporal e a intengdo de compra.
Segundo alguns autores, os fatores mais importantes desta dimensdo sdo a localizagdo da loja,
a disposicdo dos produtos e a conveniéncia (Brown, 1978; Hansen & Deutscher, 1977,
Lindquist, 1974). Tendo em conta que o Brasil conta com aproximadamente 7.900 lojas de

conveniéncia catalogadas (Plural, 2018), pode-se perceber que estdo em praticamente todo
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territério nacional e talvez os fatores mais relevantes para os consumidores, segundo a
literatura, ndo sejam mais um diferencial e ndo oferegcam mais risco.

Ao contrapor os dois modelos, ¢ possivel perceber as diferengas de percecdo do
consumidor. O estudo mostra que, a excecdo do risco temporal, todas as outras quatro
dimensdes de risco percebido possuem diferengas significativas entre lojas de conveniéncia
padrdo e lojas de conveniéncia vending machine integral. Nomeadamente, a perce¢ao dos riscos
funcional, fisico e psicossocial sdo significativamente mais altas para as lojas de conveniéncia
vending machine, enquanto o risco financeiro ¢ mais elevado para as lojas de conveniéncia
padrdo. Nota-se ainda que a intencdo de compra ¢ maior para as lojas de conveniéncia padrao.
Pode-se explicar este fenomeno tendo em vista que este modelo esta amplamente difundido no
territorio nacional (Plural, 2018), enquanto as vending machines podem causar certo receio por
serem menos conhecidas, principalmente em regides menos urbanas (Surek et al., 2016), o que
pode inibir sua utilizagao.

Como ja foi referido, o estudo do risco percebido para o setor de servigos é praticamente
inexplorado, principalmente no que tange paises fora do eixo Estados Unidos e Europa. Desta
forma, como contributo académico, a investigagdo atua nesta lacuna utilizando um modelo de
negocio ainda menos estudado, lojas de conveniéncia, e compara o modelo tradicional com
modelo automatizado. Para além do ambito da area de pesquisa, este ensaio utiliza andlise
quantitativa e escalas consolidadas na literatura, porém nunca utilizadas para este modelo de
negocio.

Adicionalmente, a pesquisa mostra que algumas dimensdes de risco ndo possuem uma
influéncia significativa na intencdo de compra deste tipo de consumidor e ainda, que os
consumidores alteram sua perce¢do de risco face ao nivel de automacao.

No ambito empresarial, a analise estabelecida entre as dimensdes de risco e intengdo de
compra ¢ relevante, partindo do ponto que os retalhistas do setor precisam direcionar seus
orcamentos de comunicagdo, remodelacdo de conceito de loja, escolha do sortido e de
localizagdo para abertura de novos pontos. O estudo pode mostrar um pouco do comportamento
do consumidor e o que os faz escolher uma loja ou um modelo de retalho ao invés de outro.
Além de fornecer alternativas para que os retalhistas possam se salvaguardar e adquirir
vantagem competitivas em relacdo aos demais competidores, melhorando a0 maximo o
processo de compra.

No primeiro pilar de investimento, o estudo direciona onde deve estar o foco da

comunicacdo, ou seja, no caso na alta perce¢do de risco financeiro para ambos os cenarios. No
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que se refere ao conceito de loja, percebe-se que a loja deve possuir um ambiente que se
identifique com seu publico, tendo em vista a grande influéncia do risco psicossocial, que nada
mais ¢, do que a forma como o consumidor se vé e como ele imagina ser visto ao comprar na
loja de conveniéncia. Em relagdo a escolha do sortido ¢ dos pontos de venda, o estudo mostra
que a loja deve possuir sortido de precos agressivos como marca propria como apelo a reducgio
do risco financeiro ¢ também marcas de maior relevancia, de produtores locais e/ou sustentaveis
com apelo ao senso de comunidade para minimizar o risco psicossocial.

Além dos pontos ja mencionados, as lojas de conveniéncia com apelo a vending machine
possuem influéncia do risco funcional, desta forma, a disposi¢do dos equipamentos e a
comunicacao devem ser claras de forma a auxiliar o cliente no processo de compra. Vale ainda
destacar que a intenc¢ao de compra em lojas de conveniéncia padrao ¢ mais alta, o que demonstra
ainda uma resisténcia dos consumidores para meios maios complexos de compra e sem
interacdo pessoal. Porém, ndo se deve desprezar este modelo, pois ainda existe uma intengdo
consideravel por parte dos clientes na vending machine. O que sugere pesquisas posteriores

para entender os melhores lugares para instalagdo de lojas piloto.

6.2 Limitacdes e sugestoes de investigacao futura

A principal limitagdo do estudo esta ligada a técnica de amostragem, sendo utilizada
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Desta forma, os resultados ndo podem ser
generalizados a toda populacdo. Além disso, o fato da amostra ser maioritariamente feminina
impossibilita uma comparagao entre 0s sexos.

Outro ponto a se destacar é o fato do estudo se restringir ao modelo de lojas de
conveniéncia e ndo se poder ser generalizado para outros modelos de retalho. Ao utilizar como
referéncia de automacao o recurso a vending machine, ndo se pode garantir que os resultados
obtidos serdo os mesmos caso a escolha seja algum outro modelo de automagao.

Por fim, procedeu-se a analise de dados apenas de cariz quantitativo. Desta forma, ndo
se validaram os resultados através de um método qualitativo de recolha de dados, como
entrevistas ou focus group. Tal complemento permitiria conclusdes mais elucidativas do

problema e, assim, tornaria o estudo mais completo.

De acordo com as limitagdes do estudo, seria relevante a aplicagdo desta analise a uma

amostra maior e representativa da populagdo, utilizando assim um método de amostragem
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probabilistico. Nesta mesma linha, seria interessante garantir que a base de dados abranja todas
as regides do territério nacional afim de se obter uma amostra mais representativa do
consumidor brasileiro. Adicionalmente, a analise de clusters poderia também ajudar a definir
qual publico alvo para cada um dos modelos de negdcio e, assim, auxiliar na tomada de decisao.

Levando em consideragdo que se utilizou o recurso a vending machine para analisar o
nivel de automagdo, existe a possibilidade de fazer a comparagdo com outros modelos de
negocio, desde modelos mais simples de self check-out até modelos complexos como Amazon
Go, através de realidade aumentada, algoritmos de aprendizado e pagamento via mobile.

Seria importante fazer uma analise mais profunda para entender, especificamente, a
percegdo de risco temporal no modelo de lojas de conveniéncia, tendo em vista os resultados
do estudo e o conceito voltado para poupanca de tempo do negocio.

Existem ainda outras duas oticas interessantes de comparagao, sendo a primeira entre
lojas de conveniéncia e supermercados tradicionais e entre lojas de conveniéncia localizadas

dentro de postos de combustivel e lojas de proximidade.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

Secido 1 - Apresentacao

Sou estudante do Mestrado em Marketing no ISEG (Lisbon School of
Economics and Management) e, no ambito da minha dissertacao, irei realizar

um estudo com o objetivo de lisar a infl ia do Risco F na
Intengdo de Compra em Lojas de Conveniéncia no Brasil em dois
dif : Lojas de C ia Padréo e Lojas de

C ia 100% P por Vending Machines,
Este questionario tem uma duragdo média de 12 minutos.

Os dados recolhidos neste estudo séo anénimos, confidenciais e serdo tratados
de forma agregada,

Nao existem respostas certas ou errada, pelo que pego sua honestidade.
A sua colaboragdo é muito importante para o meu estudo,

Obrigado!

Condigédo

. Vive ou ja viveu no Brasil por 6 meses ou mais?

. Fique atento que as préximas questdes referem-se apenas ao modelo de koja
de conveniéncia padrao:

O sim
O Nao

Segdo 3= Risco Percebido e Intengdo de Compra em uma Loja de
Conveniéncia Padrio

Risco Percebido e Intengdo de Compra em uma Loja de Conveniéncia Padrao

Q1
RISCO FUNCIONAL

0 risco funcional ¢ a incerteza de que o d

ho de um certo p 50 ird ou nlio a0

encontro das nossas expectativas

37

QO sim
O Nio

Segdo 2 = Definigdo dos Modelos de Loja de Conveniéncia

D gdo dos los de Loja de C é
Loja de Conveniéncia é uma empresa de varejo de espago reduzido e horario
alargado com énfase em fornecer ao pablico um local conveniente para
comprar rapidamente uma ampla variedade de servigos e produtos de
necessidades do dia a dia.

Sendo o modelo padréo, lojas como: ampm (lpiranga), Select (Shell), BR
Mania (BR Distribuidora) e até Americanas Express.

O modelo integralmente em g M ainda ndo existe no pais e pode
ser ilustrado através da figura abaixo:

FOOD /DRINKS

Block 6

Indique o seu grau de concordancia em relacdo as sequintes afirmacées
sobre o Risco Funciona] guando efetua compras em uma Joja de
conveniéncia padrdo:

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalmente

(O] 2) 3 ) )
(1) As lojas de
conveniéncia
padréo néo séo o o] O ©) ]
eficientes,
(2) Eu néo confio
no desempenho
das lojas de (o] (o] O (o] (o]
conveniéncia
padréo,
(3) Eu questiono o
nivel de
desempenho das
lojas de 0 O (e} (e} o)
conveniéncia
padréo,

(4) Em termos de

qualidade, as lojas

de conveniéncia

padrao ndo so tio (o] (o] (o] (3] (o]
boas quanto os

estabefecimentos

convencionais.

Q2.

RISCO FINANCEIRO

O risco fin: iro refe ao fato da
corresponder ao prego de venda

ofertada ou nivef de servigo ndio

Indigue o seu grau de concordéncia em refacéo as sequintes afirmacdes
s isco Financei o (1 i

conveniéncia padrio;
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Nao
Concordo/

Discordo Discordo Nem
Total Parciak Discordo F
V] 2) 3 (4) (5)

Concordo  Concordo
iok Total

(1) Vocé acha que

comprar em uma

loja de

conveniéncia (o) O 0] (o) (0]
padréio & um

desperdicio de

dinheiro.

(2) Voce esta

preocupado que

comprar em uma

loja de O O (¢] (¢] O
conveniéncia

padrio nfo vale o

dinheiro gasto,

(3) Vocé acha que

comprar em uma

loja de

conveniéncia (0] (0] 0] (6] )
padriio ndo é uma

maneira sébia de

gastar dinheiro,

Qs.

RISCO FisICO

O risco fisico refere~se a possibilidade do consumidor ferir a si mesmo ou a outros através
do produto ou durante a compra, seja na loja ou a caminho.

Indigue o seu grau de concordancia em refacdo as sequintes afirmacdes

SCO Fis| (] O] ]

Concordo Concordo
o Total
1) @) 3) ) (5)

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem
T Parcialm Discordo
(V)] 2) 3 (4) 5)

Concordo  Concordo
i T

(1) Comprar em
uma loja de
conveniéncia
padrdo pode levar a
um uso ineficiente
do meu tempo,

(2) A compra em
uma loja de
conveniéncia
padréio pode (o] O [0} O (0]
envolver
importantes perdas
de tempo.

(3) As exigéncias
da minha agenda
sdo tais que a
compra em uma
loja de
conveniéncia
padrio me O O [0} O e]
preocupa, porque
poderia cnar ainda
mais pressbes de
tempo sobre mim
que eu nfio preciso,

Qs.

RISCO PSICOSSOCIAL

O risco I reflete a ibik do sofrer qualquer trauma
psicolégico ligado ao seu comportamento de compra. Risco social é a percepgéo do
impacto da compra na sua imagem ou status social.

Indigue o seu grau de concordancia em relacdo ds sequintes afirmacSes
sobre o Risco Psicossocial quando efetua compras em uma Joja de
conveniéncia padrio:
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Néo
Concordo/
Discordo  Discordo Nem Concordo ~ Concordoc
Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalments:
(1) (2) 3) ) )
(1) A compra em () O (@] (o] (o]
uma loja de
conveniéncia
padréo é arriscada,
(2) Fazer compras
em uma loja de
conveniéncia

padrdo pode vir a (o] (o] (o] (0] O
prejudicar

fisicamente o

diente.

(3) Fazer compras

em uma loja de

conveniéncia () (0] (&) (o] o]
padrdo é um risco

para a satde.

(4) Uma loja de

conveniéncia

padréo nio & o} O (¢] (0] o}
segura,

Q4.

RISCO TEMPORAL

O risco tempora] ref a de tempo para concluir uma compra
ou o tempo perdido como resultado da falha do produto ou servigo .

Indigue o seu grau de concorddncia em rejacdo s sequintes afirmaces
sobre o Risco Temporal guando efetua compras em uma Joja de
conveniéncia padrio:

Néo
Concordo/
Discordo  Discordo Nem Concordo ~ Concordoc
Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalments:
(1) 2 3) ) 5)

(¢] (0] o O O

Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordoc
Totalmente Parcialmente Discordo Parcialmente Totalments:
(V)] 2 3) () 5)

(1) Comprar em

uma loja de

e dtar o o o o o
negativamente a

minha autoestima.

(2) Nao me

considero uma

pessoa que aprecie

ou vakorize comprar (0] @] (o] O (o]
em uma loja de

conveniéncia

padréo,

(3) Comprar em

uma loja

conveniéncia

padrdo ira afetar de (o] (@] (@] (o] (@]
forma negativa a

minha

autoconfianga.

(4) Ao comprar em

uma loja de

conveniéncia

ot o o o o] o]
negativamente

devido & minha

escolha.

(5) A compra em

uma loja de

conveniéncia (5] O © (0] (o)
padréio gera

dividas.

(6) Consumir em O (o] (] (o] (0]
uma loja de

conveniéncia

padréo deixa-me

desapontado por

ndo ter feito uma

escolha satisfatoria
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Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T I Discordo all T

(1) ) 3) () 5)
ou coerente com a
minha autoimagem.
(7) Consumir em
uma loja de
conveniéncia
padrio deixa-me ®) o) o 0] O
desconfortavel com
a minha escolha.
(8) Quando compro
em uma loja de
conveniéncia
padrio, (o] o (e] o o

normalmente fico
arrependido de té-lo
feito,

Q6.
INTENGAO DE COMPRA

Intengo de Compra é definida como um conjunto de fatores motivacionais que

o P do tal como a tendér do individuo para

comprar um determinado produto/servigo.

Indigue o seu grau de concordancia em rejacdo as sequintes afirmacdes
sobre a intencdo de compra em uma Joja de conveniéncia padréo:

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
Total P I iscordo  Parcial Totalmente
1) ) 3) @) (5)
(1) A probabilidade
que eu consideraria
comprar em uma
loja de o o o o 0
conveniéncia
padrdo é alta,

Lojas de Conveniéncia 100% Vending Machine sao lojas pl

automatizadas, ou seja, sem funcionarios para atendimento e com recurso a
equipamentos de vending machine,

FOOD / DRINKS

Q7.
RISCO FUNCIONAL

O risco funcional é a incerteza de que o d ho de um certo prod

50 ird ouno 8o

encontro das nossas expectativas.

Indigue o seu grau de concorddncia em relacdo as sequintes afirmacdes
sobre o Risco Funcional quando efetua compras em uma Joja de

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
Total iak Discordo  Parcialmente Totalr
1) 2) 3) () 5)
(1) As lojas de
conveniéncia
Vending Machine o o o o o)

ndo sdo eficientes,
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Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T Ir Discordo  Parcial T

1) @) 3) 4 (5)
(2) Eu compraria (o] (o) O O O
em uma loja de
conveniéncia
padréio na proxima
vez.
(3) Eu consideraria
comprar em uma
loja de O (o] (o] (0] (0]
conveniéncia
padréo.
(4) Existe uma forte
probabilidade de
comprar em uma
loja Se o (0] (o] (o] (o]
conveniéncia
padréio.
Block 7

Fique atento que as proximas questdes referem-se apenas ao modelo de loja de conveniéncia
100% Vending Machine

O sim
O Nao

Segdo 3= Risco Percebido e Intengdo de Compra em uma Loja de Vending
Machine

Risco Percebido e Intengdo de Compra em uma Loja de Conveniéncia
100% Vending Machine

Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T Parcialr Discordo T

(1) 2) 3) (4) (5)
(2) Eu ndo confio (o] o (o] O (o]
no desempenho
das lojas de
conveniéncia
Vending Machine.
(3) Eu questiono o
nivel de
desempenho das
lojas de o ] o) o o)
conveniéncia
Vending Machine.
(4) Em termos de
qualidade, as lojas
de conveniéncia
Vending Machine
ndo s&o téo boas ] o o o o

quanto os
estabelecimentos
convencionais.

Qs.

RISCO FINANCEIRO

Q risco financeiro refere~se ao fato da qualidade ofertada ou nivel de servigo ndo
corresponder ao prego de venda,

digue o seu grau de concordéncia em refacdo as sequintes afirmacdes

sobre o Risco Financeiro guando efetua compras em uma Joja de

<conveniéncia 100% Vending Machine;
Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T I Discordo al T
(1) 2) 3) “) (5)

(1) Vocé acha que e] o o o o
comprar em uma

loja de
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Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T rdo T

1) 2 3) @) (5)

conveniéncia 100%
vending machine
sena um
desperdicio de
dinheiro.

(2) Vocé ficaria
preocupado que
comprar em uma

loja d
ool:v:manda 100% o o o o o

vending machine
nédo valeria o
dinheiro gasto.

(3) Voce acha que

comprar em uma

loja de

conveniéncia 100%

vending machine o) o) o 9 ]
ndo seria uma

maneira sabia de

gastar dinheiro.

Q9.

RISCO FisICO

Q risco fisico refere-se a possibilidade do consumidor ferir a si mesmo ou a outros através
do produto ou durante a compra, seja na foja ou a caminho,

d @ O se @ concol Cla el 0 a8 St ntes des

sobre o Risco Fisico guando efetua compras em uma Joja de conveniéncia
100% Vending Machine;

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
Totak Parciak Discordo ial Total
[§)] ) 3) @) (5)
o} e} (e} O O
Néo
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo ~ Concordo
Te Parci Discordo i T

(U] 2 3) ) )
(1) Comprar em
uma loja de
conveniéncia 100%
Vending Machine (o) (o] (0] (o] (o]
poderia levar a um
uso ineficiente do
meu tempo.
(2) A compra em
uma loja de
conveniéncia 100%
Vending Machine (o (o] [0} (0] O
poderia envolver
importantes perdas
de tempo,
(3) As exigéncias
da minha agenda
sdo tais que a
compra em uma
loja de
conveniéncia 100%
Vending Machine (D) 0] (o] (0] (o)
porque Dodev'h criar
ainda mais
pressdes de tempo
‘sobre mim que eu
ndo preciso,
Q11.
RISCO PSICOSSOCIAL
O risco I reflete a ib do sofrer qualquer trauma

psicolégico ligado a0 seu comportamento de compra. Risco social é a percepgdo do
impacto da compra na sua imagem ou status social.
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Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T Discordo T
)} 2) 3) @) 5)

(1) A compra em
uma loja de
conveniéncia
Vending Machine é
amscada.

(2) Fazer compras

em uma loja de

conveniéncia

Vendi

e o o o o o
prejudicar

fisicamente o

diente.

(3) Fazer compras
em uma loja de

conveniéncia

Vending Machine é o} o o} O o
um risco para a

saude,

(4) Uma loja de

conveniéncia

Vending Machine O o} o o} ®)
ndo é segura,

Qro.

RISCO TEMPORAL

O risco temporal refere-se a quantidade de tempo necessaria para concluir uma compra
ou o tempo perdido como resultado da falha do produto ou servigo

Indigue o seu grau de concorddncia em rejacdo ds sequintes afirmacdes
sobre o Risco Temporal quando efetua compras em uma loja de
conveniéncia 100% Vending Machine:

Indigue o seu grau de concordancia em relacdo as sequintes afirmagées

sobre o Risco Psicossocial quando efetua compras em uma de

conveniéncia 100% Vending Machine:

Nao
Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
T i Discordo i T
Y} (2) 3) ) (5)

(1) Comprar em

uma loja de

conveniéncia

Vending Machine (o) (o] (@) (o] (@]
ira afetar

negativamente a

minha autoestima.

(2) Ndo me

considero uma

pessoa que aprecie

ou vabrize comprar (o] (0] [5) (0] (o]
em uma loja de

conveniéncia

Vending Machine,

(3) Comprar em

uma loja de

conveniéncia

Vending Machine 0 O 0] 0] (o]
ira afetar de forma

negativa a minha

autoconfianga.

(4) Ao comprar em

uma loja de

conveniéncia

Vending Machine

vou ser julgado o o o o o
negativamente

devido 4 minha

escolha.

(5) A compra em

uma loja de

conveniéncia [e] (o] [9] (o] (o]
Vending Machine

gera duvidas,
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Néo Nao
Concordo/ Concordo/
Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo Discordo Discordo Nem Concordo  Concordo
Discordo T T i Discordo ¢
(O] @ (3) @) 5) (U] @ (0] @) ®)
6) Cor_ssumw em (1) A probabilidade
uma loja de que eu consideraria
?a:\:lnmam comprar em uma
ing Machine loja de o (©) [e] o} o}
deixa-me conveniéncia 100%
desapontado por vending machine é
ndo ter feito uma alta,
escolha satisfatéria
ou coerente com a (2) Eu colg\:r:na
minha autoimagem. em uma o
o conveniéncia 100% o) 0o o fo) fo)
(7) Consumir em vending machine na
uma |°’;°":‘ proxima vez.
‘conven a
awiete G 2 © @ o oy
Ixa=me
desconfortave] com loja de —— (o] (0] (o] (o] (o]
aminha escolha. conven
(8) Quando vending machine.
comprar em uma (4) Existe uma forte
loja de probabilidade de
conveniéncia comprar em uma lo) le) lo) fo) o
Vending Machine, o} o o o o) loja de
provavelmente conveniéncia 100%
ficarei arrependido vending machine.
de té-lo feito,
Segdo 4 - Dados sociodemogriéficos
Q12
INTENGAO DE COMPRA
Intengdo de Compra é definida como um conjunto de fatores motivacionais que Q13. Sexo:
infh ° do tal como a do individuo para O Mascuino
comprar um determinado produto/servigo.
O Feminino
Indigye o sey gray de concordancia em relacio s sequintes afirmacdes
sobre a intencdo de compra em uma Joja de conveniéncia 100% Vending Q14.
Machine; Kade
(Apenas o nimero)

O Entre RS 4.001 e R$ 5.500
QO Entre R$ 5,501 e RS 7.000
O Entre R$ 7,001 e RS 8,500
O Mais de RS 8.500

O Nao sei/N&o respondo

Q15
Habilitagdes Académicas (Inclui o maior grau que ja completou)

O Ensino Fundamental ou menos

O Ensino Médio Completo Powered by Qualtrics
O Licenciatura Completa

QO Mestrado Completo

O Doutorado Completo

O outro. Qual

Q16. Ocupagao

QO Estudante

QO Trabalhador por conta propria (empresario, auténomo, entre outros)
O Trabalhador por conta de outrem (CLT)

QO Desempregadola

QO Aposentado/a

O outro. Quar

Q17.

mensal liquido i

O Sem rendimentos

O Até RS 1.000

O Entre RS 1,001 e R$2,500
O Entre RS 2.501 e R$ 4.000

41
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Anexo 2 — Exemplo de Loja de Conveniéncia com recurso a Vending Machine

Fonte: Loja Grab&Go

Anexo 3 — Exemplo de Loja de Conveniéncia Padrdo

Fonte: Loja AMPM

Anexo 4 — Quadro de Referéncia
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Luiz Fernando Caruncho Arias LOJAS DE CONVENIENCIA: O IMPACTO DO RISCO
PERCEBIDO NA INTENCAO DE COMPRA VS. O NIVEL DE AUTOMACAO DE SERVICO

Anexo 5 — Caracterizag@o Sociodemografica da Amostra (N =431)

N %
Idade (M;DP) 36.0 11.3
Género
Feminino 277 64.3
Masculino 154 35.7
Habilitagbes académicas
Ensino Médio Completo 75 174
Licenciatura Completa 197 457
Mestrado Completo 65 151
Doutorado Completo 7 1.6
Outro. Qual? 87 20.2
Situagéao profisisonal
Estudante 60 13.9
Trabalhador por conta propria 104 241
Trabalhador por conta de outrem (CLT) 196 455
Desempregado/a 16 3.7
Aposentado/a 16 3.7
Outro 39 9.0
Rendimento mensal iliquido
Sem rendimentos 27 6.3
Até R$ 1.000 24 5.6
Entre R$ 1.001 e R$2.500 52 12.1
Entre R$ 2.501 e R$ 4.000 69 16.0
Entre R$ 4.001 e R$ 5.500 57 13.2
Entre R$ 5.501 e R$ 7.000 53 12.3
Entre R$ 7.001 e R$ 8.500 28 6.5
Mais de R$ 8.500 82 19.0
N&o sei/Nao respondo 39 9.0

Anexo 6 — teste ¢ Student para amostras emparelhadas

Estatisticas de amostras emparelhadas

Desvio Erro Padrao
Média N Padrdo M¢édio
Par1 R IntencaoCompra 3,6555 431 1,00271 ,04830
VM Intencao 3,5406 431 1,08669 ,05234
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Teste de amostras emparelhadas

Diferencas emparelhadas
95% Intervalo de

Confianga
M¢édia Desvio Padrdo EP  Inferior  Superior t gl Sig.
Par 1 R_IntencaoComp ,11485 1,10503 ,0532,01023 ,21947 2,158 430 ,032

ra - VM Intencao 3

Estatistica de amostras emparelhadas

Média do erro

M¢édia N Desvio Padrao padrdo

Par 1 R _Funcional 2,5302 431 ,86213 ,04153
VM_ Funcional 2,7343 431 ,94894 ,04571

Par2 R Financeiro 3,0031 431 1,22527 ,05902
VM_ Financeiro 2,5584 431 1,12759 ,05431

Par3 R Fisico 1,7958 431 ,87259 ,04203
VM _Fisico 2,1015 431 ,88872 ,04281

Par4 R _Temporal 1,8036 431 ,90994 ,04383
VM_Temporal 1,8685 431 97976 ,04719

Par5 R _Psicossocial 1,7483 431 12762 ,03505
VM _Psicossocial 1,8889 431 , 78607 ,03786

Par6 R _IntencaoCompra  3,6555 431 1,00271 ,04830
VM_ Intencao 3,5406 431 1,08669 ,05234

Estatistica de amostras emparelhadas

Diferencas emparelhadas
95% de intervalo

Desvio  Média erro de confianga Sig. (2-
Média  Padrdo padrdo  Inferior Superior t GL  tailed)
Par 1 R Funcional - -,20418 1,17610 05665  -,31552 -,09283 -3,604 430 ,000
VM_ Funcional
Par 2 R_Financeiro - ,44470  1,28134 ,06172 ,32339 56601 7,205 430 ,000
VM_ Financeiro
Par 3 R_Fisico - -,30568  ,97099 04677 -39761 -21376 -6,536 430 ,000
VM_Fisico
Par4 R _Temporal - -,06497 1,10081 ,05302 -,16918  ,03925  -1,225 430 ,221
VM_Temporal
Par 5 R_Psicossocial -  -,14066 ,69944 03369 -,20688 -,07444 4,175 430 ,000

VM _Psicossocial
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Par 6 R IntencaoCompr ,11485 1,10503 ,05323 ,01023  ,21947 2,158 430 ,032
a- VM Intencao

Anexo 7 — Resultados e Testes — Lojas de Conveniéncia Padrao

Resumo do Modelo
Erro padrdo Durbin-
R R? R? ajustado  da estimativa Watson
1 ,523 273 ,265 ,85976 1,883
ANOVA
GL F Sig.
1 Regressao 5 31,976 ,000
Coeficientes
Coeficiente ndo Coeficiente
estandardizado estandardizado Multicolinearidade
B Erro padrao Beta t Sig.  Tolerancia VIF
1 (Constante) 5,184 ,152 34,146  ,000
R_Funcional -,035 ,054 -,030 -,639 ,523 ,780 1,281
R _Financeiro -,281 ,039 -,344 -7,245  ,000 ,759 1,318
R_Fisico -,006 ,057 -,005 -,097 ,923 ,0685 1,459
R_Temporal ,040 ,058 ,036 ,690 ,491 ,626 1,597
R _Psicossocial -,376 ,073 -,273 -5,113  ,000 ,602 1,662
Estatistica dos residuos
Min Max Média Desvio Padrio N
Residuo -2,51429 1,99699  ,00000 ,85474 431
Residuo Padrao -2,924 2,323 ,000 ,994 431

Grafico de Probabilidade Normal
Varidvel dependente: Intengdo de Compra

Diagrama de Dispersdo da Variancia dos Residuos
Varidvel dependente: Intengdo de Compra

nizados

Prob. Cumulativa Esperada
de Residuos Padror

Regressio

i ! II|| “‘ Il]..
o

Regressio Residuos padronizados Prob. Cumulativa Observada Regressao do Valor Predito Padronizado
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Anexo 8— Resultados e Testes — Lojas de Conveniéncia Vending Machine

Resumo do Modelo
Erro padrdo Durbin-
R R? R? ajustado  da estimativa Watson
1 ,475% ,226 217 ,96165 1,935
ANOVA
Model GL F Sig.
1 Regressdo 5 24,820 ,000
Coeficientes
Cocficiente ndo Cocficiente
estandardizado estandardizado Multicolinearidade
B Erro padrio Beta t Sig.  Tolerancia  VIF
1 (Constante) 5,150 ,163 31,690 ,000
VM_ Funcional -,190 ,058 -,166 -3,283  ,001 ,715 1,398
VM _Financeiro -,234 ,048 -,243 -4,840  ,000 ,723 1,383
VM _Fisico ,087 ,069 ,072 1,274 203 ,578 1,731
VM_Temporal -,084 ,058 -,076 -1,449 148 ,667 1,500
VM Psicossocial  -,275 ,082 -,199 -3,366  ,001 ,522 1,915
Estatistica dos residuos
Min Max Média Desvio Padrio N
Residuo -3,47719  2,00090 ,00000 ,95604 431
Residuo Padrdo -3,616 2,081 ,000 ,994 431
o ———
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