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RESUMO

O tema central desta pesquisa gira em torno dos relacionamentos entre
hipermercados e consumidores e a conseqiiente visiio do nivel de lealdade obtido neste
processo. A pesquisa estd apoiada integralmente nas avaliagdes dos consumidores e os
hipermercados eleitos para figurarem neste trabalho, presentes em ambito nacional, sio
representados por lojas do Big, Carrefour e Extra instalados na cidade de Curitiba —
Parana.

O objetivo geral da andlise é verificar como os relacionamentos entre
hipermercados e clientes influenciam na formagio da lealdade desses clientes,
considerando também os clientes que sdo vinculados a alguma espécie de programa de
fidelidade.

O inicio do trabalho trata da revisdio tedrica sobre as praticas, os conceitos e as
definigdes do marketing de relacionamento; também traz estudos sobre a lealdade e os seus
correlatos tedricos, configurados nas seguintes varidveis: confianca, beneficios do
relacionamento, satisfagdo e qualidade percebida. Ainda dentro desse capitulo sdo
abordados os programas de fidelidade e uma viso geral do ambiente dos hipermercados.

Na seqiiéncia, dentro da comstrugio metodoldgica da pesquisa, é proposto um
modelo de estudo que comporta sete hipdteses; em conformidade com a revisio tedrica,
foram elaboradas a partir das relagGes observadas entre as varidveis. O trabalho, de
perspectiva quantitativa, reune dados advindos de questiondrios aplicados em 225
compradores, clientes dos hipermercados escolhidos.

As conclusdes do trabalho revelam as diferentes nuances entre os relacionamentos
dos hipermercac?os com os seus clientes. Eis uma amostra dos principais resultados: a)
grande parte dos clientes vinculados aos cartdes dos hipermercados nfio possui nenhum
sentimento de afiliagdo ou lealdade desenvolvidas; nem sequer demonstram a preferéncia
pela marca do hipermercado presente nos seus cartdes; b) a classe sécio-econdmica B é a
que mais freqiienta os hipermercados; ¢) o principal critério que conduz os clientes a
realizarem compras nos hipermercados € o de “menor prego”; d) os clientes que possuem
cartdes dos hipermercados estio com suas expectativas melthor atendidas na maioria dos
itens que compdem a qualidade percebida; etc. Implicagdes de ordem gerencial e sugestdes

para futuras pesquisas também constam no capitulo final do trabalho.



ABSTRACT

The central scope of this research concerns to the relationship among hypermarkets
and their regular customers and the consequent vision of loyalty level obtained in this
process. The research is entirely supported on regular customers evaluations and the
hypermarkets selected to take part in this work, presents all over the Brazilian country, are
being represented by units {stores} of BIG, CARREFOUR and EXTRA, sited in Curitiba
city, Parand State.

The general objective of the analysis is to verify how the relationships among
hypermarkets and their regular customers influence the loyalty formation of these same
customers, also considering customers linked to any kind of loyalty programs.

The initial part of this research presents a theoretical review about the practices,
concepts and definitions of Relationship Marketing, also brings same loyalty studies and
their correlated theory, considering the variables, as well: trust, relationship benefits,
satisfaction and perceived quality. In the same chapter fidelity programs are being
considered and a general vision of hypermarkets ambient.

In the sequence, inside the methodological research construction, a study model is
proposed that consider seven hypotheses. According to the theoretical review, they were
constructed as a result of the observed relationship among the variables.

This research, supported by its quantitative form, analyses the data obtained from
225 applied questionnaires on regular customers, clients of the chosen hypermarkets.

The conclusions obtained from this work revealed the different nuances of
relationships among the hypermarkets and their costumers. Here, a sample of the main
results: a) the major part of the clients linked to the hypermarkets costumers cards does not
have any effective afiliation or loyalty feelings, not even even shows preference about the
hypermarkets brands present on their cards; b) the social-economic class "B" is the one
that goes more frequently to the hypermarkets; ¢) the main criterion that leads the clients to
make their shopping at the hypermarkets is the "less price” one; d) the clients that hold
cards from the hypermarkets have, in the major items of the "perceived quality" variable,
their best attended expectations, and so on. Implications of managerial order and

suggestions for further researches also figure in the final chapter of the present work.



1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, empresas e profissionais de marketing atuam em mercados
onde a competicdo ¢ estabelecida sobre numerosas ofertas de produtos e SEIvicos
relativamente equivalentes, levando os consumidores a migrarem para marcas diversas
sem guardar sentimentos de trai¢3o, sem a demonstracio de nenhuma preocupac¢io em
manter favoritismos ou mesmo perder valor ao mudar entre as marcas disponiveis.
Nesse contexto, tradicionalmente as a¢des dos profissionais de marketing visam
aumentar a conquista de novos clientes ¢ atrai-los cada vez mais, visto que demonstram

lealdade muito pequena.

Em antitese a este pensamento de atrair, surge uma mudanga de orientaco de
marketing no sentido de estabelecer a lealdade dos clientes. Isto nfo quer dizer que
conquistar ndo seja importante, mas a consolidacio de uma nova logica que trace
planos para que um cliente compre regularmente, em vez de algumas poucas vezes,
parece ser mais importante (LISWOOD, 1990; VAVRA, 1993: STONE e
WOODCOCK, 1998; VIANA e al, 1999; PALMER, McMAHON-BEATTIE e
BEGGS, 2000; SCHIFFMAN e KANUK, 2000; KOCKANNY e MARCHETTI,
2003). Também em termos de lucratividade, dados os custos decorrentes das
conquistas de novos clientes, ¢ correto pensar em aumentar o tempo de vida de compra
dos clientes atuais. Portanto, a lealdade mostra-se como um dos pontos centrais de uma
mudanga de orientagio estratégica do marketing. E algo que estd embutido dentro da
perspectiva do Marketing de Relacionamento que trata, entre diversos fatores, da

recompra continuada de produtos ¢ servigos, ou seja, da fidelidade do consumidor
(VAVRA, 1993). -

O Marketing de Relacionamento atua sobre o desenvolvimento de relagdes
duradouras junto aos clientes; percebe a importincia de se envolver a figura do
consumidor de forma ativa, constituindo-o como um dos pontos de partida para o
desenvolvimento de estratégias de sucesso da empresa; propicia e estabelece didlogos
dentro de um processo de comunica¢do de duas vias (cliente <> empresa). Atua no

posicionamento de produtos e da prépria empresa (McKENNA, 1992).



Dentro do Marketing de Relacionamento uma das ferramentas de consohdacgio
da lcaldade dos consumidores pode ser apreciada nos “programas de fidelidade”
(KIVETZ e SIMONSON, 2003). O surgimento desses programas ocorreu no negocio
de linhas aéreas, na American Airlines, que introduziu o “frequent flyer program” em
1981, cuja vantagem era oferecer viagens gratis em troca de algum nivel de lealdade
(DUFFY, 1998). Atualmente, os programas de fidelidade encontram-se amplamente
difundidos entre os mais diversos setores econdmicos, gerando relacionamentos com os
clientes, podendo ser identificados em postos de gasolina, lojas de departamento,
administradoras de cartdes de crédito, supermercados e outras intimeras empresas de
produtos e servigos (KIVETZ e SIMONSON, 2003).

Nessa tematica que envolve relacionamento, programas de fidelidade e lealdade,
algumas varidveis tém importancia fundamental, servindo de substrato essencial para a
compreensdo dos fendmenos que levam i lealdade do consumidor. Provenientes do
apoio de revisdo tedrico-empirica podem agrupar-se formando modelos conceituais
distintos. Entre as possibilidades, optou-se para este trabalho pela aplica¢do de um
modelo de estudo que tem o propdsito de trabalhar as seguintes varidveis: 1. qualidade
percebida; 2. confianga; 3. beneficios no relacionamento; 4. satisfacio; e 5. lealdade.
Alguns trabalhos jd foram realizados dentro dessa 6tica, podendo ser apontados os
seguintes estudos: Cunha, Marchetti e Prado (2004), Kockanny (2003), Kockanny e
Marchetti (2003).

Tendo como base essas varidveis, este trabalho de pesquisa tem o proposito de
verificar, sob a “6tica do cliente”, a forma como se apresenta os relacionamentos entre
os hipermercados Extra, Big e Carrefour ¢ os seus clientes, na cidade de Curitiba-PR.
A escolha desse setor deu-se em fungdo da sua grande representatividade econdmica e
competitiva no pais. Segundo Parente (2000), hoje existem mais de 100 hipermercados
comercializando mais de 50 mil itens cada um. Para ilustrar com um exemplo, as
vendas do varejo alimentar dos hipermercados no estado de S#o Paulo alcangam um
volume de 39% do comércio do estado. Os trés hipermercados que figuram nesta
pesquisa foram escolhidos porque sdo os lideres do setor. Outras informagdes sdo

encontradas no capitulo que trata do ambiente dos hipermercados.



1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

A partir das consideragdes introdutérias, pretendendo-se trabalhar o tema que
visa a analisar e responder se os “relacionamentos” estabelecidos pelos hipermercados

influenciam na lealdade dos consumidores, propde-se o seguinte problema de pesquisa:

QUAL E A INFLUENCIA EXERCIDA PELOS BENEFICIOS DE UM
RELACIONAMENTO, PELA QUALIDADE PERCEBIDA, PELA SATISFACAO E
PELA CONFIANCA EM UM HIPERMERCADO SOBRE A
LEALDADE DE SEUS CLIENTES?

1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

O objetivo geral de pesquisa é:

Verificar como os relacionamentos entre hipermercados e clientes

influenciam a lealdade desses clientes.

Esta pesquisa, de caracteristica QUANTITATIVA, consiste em um trabalho

cujos objetivos especificos sdo:

a) identificar o perfil da amostra de clientes dos hipermercados;

b) obter a freqiiéncia de compras dos clientes dos hipermercados;

c) identificar os critérios pelos quais os clientes fazem a opgio por realizar
compras em hipermercados;

d) identificar os clientes dos hipermercados que possuem vinculo a algum
programa de fidelidade;

e) identificar a qualidade percebida pelos clientes no hipermercado;

f) identificar o grau de confianga dos clientes no hipermercado e a sua relagdo com
a satisfacdo e a lealdade;

g) identificar o grau de satisfagdo dos clientes com o hipermercado e a sua relagio

com a lealdade;



h) analisar a relagdo dos beneficios com o relacionamento, a qualidade percebida e
a lealdade;
1) comparar o nivel de lealdade entre clientes vinculados e ndo vinculados a

programas de fidelidade dos hipermercados.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA

No artigo “Evolving to a new dominant logic for marketing” (VARGO e
LUSCH, 2004), os autores afirmam que a partir da década de 1980, o Marketing serd
visto como um processo econdmico e substancialmente social, onde o cultivo de
relacionamentos serd fundamental para o desenvolvimento de proposigdes de valor
para o atendimento de necessidades especificas dos consumidores. Tal conjuntura
constitui um campo de pesquisa atual e bastante intrigante, onde as perguntas somam-

se em numero maior do que as respostas j4 obtidas.

A renomada entidade orientadora de diretrizes de pesquisas Marketing Science
Institute, ao elencar as prioridades de pesquisas atuais sobre o gerenciamento de
consumidores, aponta nas posigdes iniciais do seu ranque o tema da lealdade (research
priorities 2002-2004, em: <www.msi.org/msi/rp0204.cfm>). Isto ¢ um sinalizador da
relevincia atual desse assunto, que contém dentro de seu contetudo propostas de
fidelizagdo que objetivam a lealdade dos clientes. O nimero de pesquisas ja realizadas
sobre o assunto ainda ndo abrange a totalidade do potencial do tema, e quando sdo
observadas as lacunas de pesquisa em aberto para a realidade do pais, encontram-se

muitas oportunidades cientificas e praticas nesse campo.

A realizagio desta pesquisa justifica-se pela intencio de aumentar o
conhecimento sobre o tema, incluindo uma visio dos relacionamentos dos
hipermercados com os seus clientes, contribuindo com os estudos sobre o varejo ja
existentes e servindo como reforgo ao entendimento do mecanismo da satisfagio; da-se
foco também a pratica de uma técnica geradora de lealdade, o programa de fidelidade.
Sendo assim, objetiva-se poder colaborar com o meio académico, inserindo novas

informagdes, para poder auxiliar na sustentagdo do interesse por essa discussio. Como



resultado, a analise apresentada neste trabalho ird surtir efeitos de melhor compreensio,

aculturagido e aumento do conhecimento tedrico.,

1.4 JUSTIFICATIVA PRATICA

A revista Supermix (2003), especializada em matérias sobre gestdo, estratégia e
marketing para cadeias de super/hipermercados, expde que o “relacionamento” com o
cliente faz a diferenca nos negdcios do setor. E importante saber diferenciar os clientes
e saber que eles querem comodidade e conveniéncia, e para promover a sua fidelidade
¢ necessario descobrir 0 que querem e, a partir dai, realizar agdes praticas que vio de
enconfro com a perspectiva de atendimento esperado. Nesse contexto, as agdes de
marketing de relacionamento sdo instrumentos direcionados, atuando sobre a
comunicagdo, sobre os colaboradores e sobre os aspectos de diferenciagio de

atendimento, tudo visando a fidelizagdo da clientela da loja (LIEVORE, 2003).

Kotler e Armstrong (1998) afirmam que em mercados que ja atingiram a
maturidade a competiciio é cada vez maior, ¢ também os custos para atrair clientes
sobem cada vez mais. Nesses mercados, pode custar até cinco vezes mais atrair um
cliente do que manter um cliente atual satisfeito. Segundo um relatério da época,
reduzindo-se o afastamento de clientes em apenas 5%, as empresas podem aumentar
seus lucros de 25% a 85%. A melhor linha de defesa da empresa, em relagio aos altos
niveis de competitividade, é a manuten¢io de seus clientes, oferecendo-lhes altos

niveis de satisfa¢do e valor, resultando em forte lealdade.

Em torno da discussdo sobre lealdade, surgem atrelados ao marketing de
relacionamento os programas de fidelidade. Para os compradores iniciais, eles ajudam
no processo de conversdo; enquanto que para os clientes que recompram, servem para
reforgar o relacionamento e desencorajar a mudanca de marca. Conforme o tamanho do
mercado ¢ o grau de participagdo da empresa nele, os programas de fidelidade
(conhecidos também como programas de freqiiéncia) podem viabilizar mais facilmente

a compra de 10% a mais do que conseguir o mesmo volume buscando novos clientes

L (NASH, 1994).



Em termos operacionais, as empresas introduzem programas de freqiiéncia de
clientes porque sdo uteis para (1) a neutralizagdo do programa de um concorrente, (2)a
ampliagdo da disponibilidade do produto ou servigo, (3) a intensificagio direta da
proposi¢do de valor do produto ou servigo, (4) a manuten¢do dos niveis de venda,
margens € lucros, (5) o aumento da lealdade e do valor potencial dos clientes existentes
e (6) a viabilizagdo de compras cruzadas. Geralmente, esses resultados desejados
referem-se a segmentos-alvo especificos, como compradores de grandes quantidades

ou clientes de altissimo poder aquisitivo (DOWLING ¢ UNCLES, 2001).

Quanto aos objetivos esperados dos programas de relacionamento diversas
empresas relatam, de maneira positiva, que estes interferem na maximizacao do market
share € na construcdo da lealdade dos consumidores, exercendo influéncia direta sobre

a sobre a vantagem competitiva (PALMER ez al., 2000).

Esta pesquisa terd foco nos clientes dos hipermercados Extra, Big e Carrefour,
na cidade de Curitiba - PR. A escolha desse setor dd-se em funcdo de algumas
peculiaridades, entre as quais o alto indice de concorréncia, o constante crescimento do
setor ¢ a pratica do uso de programas de fidelidade (Revista Supermix n° 88/2003).
Para comprovar isto, os hipermercados eleitos para figurarem nessa proposta de
pesquisa ofertam aos seus clientes cartdes de crédito (VISA, MasterCard, Amex, etc.)
atrelados as suas “bandeiras” (marcas). Para os clientes possuidores desses cartdes

ofertam-se beneficios diversos, promogdes e condigdes especiais de pagamento.

Embasada nos argumentos apresentados, a pesquisa estard envolvida por um
tema bastante relevante, que seguramente ird trazer contribui¢des para o ambiente
pratico do Marketing, apresentando-se como um instrumento de informagdes que ira se

configurar em suporte para o aprendizado dos gestores de relacionamentos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

A fundamentagio tedrico-empirica desta pesquisa apresenta-se em quatro partes
distintas, A primeira pretende abranger as defini¢des e diversas consideragGes sobre o
marketing de relacionamento. Em seguida sdo apresentados os conceitos de lealdade e
a sua relagio com as demais varidveis que compdem o modelo de estudo proposto: a
qualidade percebida, os beneficios do relacionamento, a confianga ¢ a satisfacio. A
terceira parte trata dos programas de fidelidade. Por ultimo, sio abordados os

hipermercados e alguns aspectos do varejo.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO (MR)

2.1.1 Consideragdes Gerais

O corpo tedrico da drea do Marketing de Relacionamento teve suas origens na
década de 70 quando os estudiosos de marketing perceberam a relevéncia de relagdes
comerciais do tipo ganha-ganha para o incremento do desempenho empresarial. Os
pontos abordados na época tratavam da tipologia de trocas, das especula¢des sobre os
conflitos interorganizacionais, do comportamento do comprador industrial, dos custos

das transagdes e suas influéncias na orientagéo do tempo da troca.

As décadas de 80 e 90 testemunharam os avangos sobre o MR. Importantes
contribui¢es apareceram no contexto dos servigos, onde os mecanismos de atragio,
manuten¢do e ampliagdo reforgavam as relagdes com os clientes. Era uma estratégia
superior que visava o desenvolvimento do comprometimento e da confianga com

clientes-chave ao longo do tempo.

Em virtude de sua complexidade, o Marketing de Relacionamento & visto como
possuidor de um cardter multidimensional, sendo operacionalizado pela comunidade
cientifica a partir de um conjunto de construtos/dimensdes distintos, os quais indicam

uma malor ou menor orientagdo empresarial para a manutengdo de trocas de longo

prazo (VIANA ef al., 1999).



10

O relacionamento pode ser entendido como o Conhecimento que deve ser
continua e repetidamente mensurado e analisado, dada a velocidade da evolugio das
informagdcs e necessidades diferenciadas do mercado (clientes). A gestdo (desse
conhecimento / relacionamento) rembnta uma pratica hd muito existente, percebida
tanto nos bazares do Oriente antigo, como nas mercearias do inicio do século XX e até
hoje em servigos tais como os cabeleireiros, costumeiramente freqilentados por

diversos tipos de clientes, com diversas preferéncias por cortes e estilos (POSER,
2001).

Liswood (1990) traga a evolugio do marketing evidenciando, de maneira
incomum, que a comunidade dos profissionais da drea estd comecando a reconhecer a
importincia do marketing de relacionamento. No passado, o marketing de conquistar e
o marketing de manter os clientes fiéis eram feitos paralelamente. As atividades de pos-
venda, como os departamentos de reclamagdes, de servicos e de garantia eram vistas
estritamente como centros de custo e tidas como secunddrias em uma estratégia
empresarial competitiva. Mesmo assim, dentro dessa visdo, tratadas em segundo plano,
as atividades de pés-venda comecaram a ser reconhecidas como evidéncias da

evolugdo do marketing relacional.

Levitt (1985) caracteriza marketing de relacionamento nio como um “flerte
passageiro”, mas, em vez disso, como um “casamento” de um cliente com uma
organizacdo. A partir da perspectiva do cliente, as compras sdo vistas como o inicio de
um relacionamento. Este sente desejo ou necessidade considerdvel para uma interacdo

continuada com a organizagio de venda.

Em relagdo ao composto de marketing de relacionamento, Berry (1990) sugeriu

a modificagdo dos tradicionais 4Ps, adaptando idéias para uma perspectiva de pés-
marketing. Ao referendado composto seriam adicionados:

a) Comunica¢les com os clientes: programas de comunicagio pés-venda (revistas

proprias, eventos, etc.), cédigo 800 (discagem direta gratuita) e servigo de

atendimento de reclamagdes e de cumprimentos aos clientes;
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b) Satisfagdo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente e a satisfacdo
delas com os produtos ou servigos disponiveis ¢ com o sistema de entrega;
¢) Servigo: servigo pré-venda, servigo pos-venda e atividades de conveniéncia do

consumidor.

Em termos de recursos de tecnologia, armazenamento e tratamento do volume
de informagdes, verificou-se que o marketing de relacionamento teve grande
contribuigio da ferramenta database, que propiciou uma filosofia de aproximacio
junto aos clientes, responsavel pela introdugdo de estratégias de comunicacdes de
sucesso (SHAW e STONE, 1993). A implantagio do conceito de marketing de
relacionamento parte da verifica¢do da viabilidade do projeto em funcio da estrutura
informatizada responsdvel pelo suporte ao desenvolvimento desse processo. Em
primeiro lugar, deve-se verificar se a empresa estd suficientemente madura para
absorver esta nova cultura; o préximo passo é o desenvolvimento de estratégias

voltadas para o cliente utilizando-se da database (ZENONE, 2001).

Nash (1994) aponta a database como ferramenta necessaria ao desenvolvimento
de agbes empresariais de programas de relacionamento que objetivam a lealdade do

cliente.

Tratando-se de custos versus beneficios a maioria dos tedricos e profissionais
que operacionalizam o marketing de relacionamento afirmam que a estratégia possui
vantagens em relag@o a convencional pratica de conquista e atragdo de clientes. Stone e
Woodcock (1998) escreveram categoricamente que o motivo pelo qual o marketing de
relacionamento é importante é que “ganhar novos clientes custa muito mais caro do
que os manter”. Terry Vavra (1993) jd havia chegado 4 mesma conclusio. Palmer,

McMahon-Beattie e Beggs (2000) pensam da mesma forma.

A pritica do marketing de relacionamento pode ser entendida pela
intermediac@o de qualquer a¢do operacional que possa construir confianca e cumprir
promessas. O objetivo do MR € criar relacionamentos fortes ¢ duradouros com um
grupo essencial de clientes. A énfase estd no desenvolvimento de lagos de longo prazo

com os clientes, fazendo com que eles se sintam bem a respeito da maneira como 2



12

empresa interage com eles e permitindo-lhes algum tipo de contato pessoal com o
negécio. Comunicagéo constante com os clientes, fornecimento de fidelidade pela
constru¢do de negdcios extras e o estimulo de um sentimento de afiliagdo, tal como
acontece em um clube, sio os pilares dessa pratica relacional. A oferta de servigos
especiais, descontos, comunicagdes mais estreitas ¢ atengdo além do produto ou servigo
essencial sdo praticas que ndo esperam retorno financeiro imediato, entretanto, serdo

vantajosas, sustentadas e crescentes a medida que se estabelecem os grupos de clientes
fiéis (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

2.1.2 Definigdes de Marketing de Relacionamento

Uma estratégia de marketing de longo prazo, cujo objetivo seja o
desenvolvimento e a melhoria de relacionamentos continuos e duradouros com o
cliente foi chamada por Berry, em 1983, de Marketing de Relacionamento. Foi a
primeira vez em que se utilizou essa denominagdo, que previa ser essenciais, na
implementagdo de uma estratégia de servigos, abordagem de relacionamento e

capacidade excelente de marketing interativo (GRONROOS, 1993).

Shani e Chalasani (1992) definem Marketing de Relacionamento como um
esforgo integrado para identificar, manter e construir uma ligagdo com consumidores,
individualmente, para o beneficio mituo de ambas as partes (empresa e cliente), pelo
intermédio da interagdo e de contatos de valor individualizados sobre um longo periodo

de tempo.

Vavra (1993) define o Marketing de Relacionamento, dentro de uma visdo de
pos-marketing, como o processo de proporcionar satisfagdo continua e reforgo aos
individuos ou organizag¢des que s3o clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagdo a satisfagdo
e respondidos. O objetivo € a construgdo de relacionamentos duradouros com todos 08

clientes.

Barnes (1994) define o Marketing de Relacionamento dentro de uma perspectiva

de continuidade, ou seja, que tem a sua origem em uma relacdo transacional discreta e
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chega até o ponto de um relacionamento complexo, individualizado e caracterizado por

confianca plena. Propde também a existéncia do relacionamento como o consumidor

em trés diferentes formas:

a)

b)

Customer staff relationships — a relagdo de troca aproxima-se de um
relacionamento pessoal ou social. E o relacionamento de um
consurnidor com um provedor de servigos (um médico) ou com um
funciondrio especifico dentro de uma empresa (alguém que se deva
contatar constantemente);

Customer firm relationships — é o nivel que muitas empresas
pretendem atingir, deixando o cliente mais préximo da companhia e
ndo dos empregados. As técnicas de dafabase marketing e
telemarketing sdo bastante utilizadas;

Customer brand relationships — é conveniente quando o contato direto
com a empresa ou com seus empregados ndo é possivel ou desejado.
Ocorre no caso de produtos vendidos em supermercados, por exemplo.
O elo de comunicagdo com o cliente pode se dar por meio de um
“servigo de atendimento ao cliente” via telefone ou internet. Nesse
caso, o relacionamento se dd a partir da empresa que vende os

produtos, e ndo a partir daquela que produz.

Marketing de Relacionamento se refere a todas as atividades de marketing

diretamente ligadas ao estabelecimento, desenvolvimento ¢ manutencdo das trocas de

sucesso entre fornecedores e compradores. Relacionamentos em parcerias que visam o

aumento de competitividade requer comprometimento, confianga e escolhas cautelosas

dos parceiros (HUNT e MORGAN, 1994).

Berry (1995) v€ o relacionamento ¢ a fidelizagdo como meios para o aumento de

competitividade ¢ geragdo de satisfagio. E mais importante tornar os clientes leais,

manté-los, entendendo a atragdo de clientes como um passo intermedidrio do

marketing. Os procedimentos de atragdo ndo visam a fidelizagfio, mas sim a captagio

de clientes. E uma etapa necessdria, mas sem mecanismos de fidelizagio que retenham
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o cliente, tornam-se uma constante para a sustentagdo da empresa. O correto ¢ a

priorizag¢do da fidelidade.

Segundo Stone e Woodcock (1998), Marketing de Relacionamento se
caracteriza pelo uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunica¢do e cuidado com o cliente para:

1. Identificar os clientes de forma individualizada ¢ nominal;

2. Criar um relacionamento entre a empresa e clientes — um relacionamento
que se prolonga por muitas transagoes;

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da

empresa.

Gumesson (1998} diz que o Marketing de Relacionamento é o marketing visto

como relacionamentos, interligagdes e interagdes entre fornecedores e clientes.

Para Garbarino e Johnson (1999), a idéia que dd forma ao Marketing de
Relacionamento € um continuum dos relacionamentos com os clientes. A tradicional
orientagdo transacional de marketing transforma-se em uma crescente orientacio
relacional de marketing, onde a inten¢do de um relacionamento por parte do cliente
evidencia-se em fatores como satisfagdo, confianga e comprometimento. Ao citarem
outros autores, verificam que a aplica¢do de um marketing transacional ou relacional
pode depender da propria orientag@o do cliente, ou seja, conforme Anderson e Narus
(1991), tanto o marketing transacional como o relacional sdo necessdrios

simultaneamente, visto que ndo sdo todos os clientes que querem se relacionar.

Para Gronroos (2000), a perspectiva de Marketing de Relacionamento é baseada
na nog¢io de que a existéncia de um relacionamento entre duas partes cria um valor
adicional para o cliente porque aumenta o valor dos produtos/servigos transacionados.
E necessério que se estabeleca um didlogo que sustente o relacionamento; intera¢des

proporcionam valor agregado.

Peppers e Rogers (2000) aplicam o Marketing de Relacionamento com uma

estratégia que utiliza a tecnologia da informagdo para antever e antecipar as
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necessidades dos clientes. Os autores criaram uma terminologia prépria para esta

estratégia: marketing one to one.

Para Schiffman e Kanuk (2000), o marketing de relacionamento pode ser
entendido também como programas de fidelidade, que dizem respeito a tudo sobre

construir confianga e cumprir promessas.

Swift (2001) define o Marketing de Relacionamento como um processo
interativo que transforma informagdes sobre os clientes em relacionamentos positivos

CO111 08 MESMOS.

Neste estudo, em fungdo dos pontos em comum das defini¢des anteriormente
apresentadas, o Marketing de Relacionamento pode ser entendido, resumidamente,
como o conjunto de agdes de marketing que proporcionam o estreitamento de contatos
entre a empresa e o cliente dentro de uma visdo de construcio de relacionamentos mais
individualizados, onde ambos os lados sdo beneficiados pelos retornos advindos de

uma interagao de longo prazo.

2.2 LEALDADE

2.2.1 Aspectos e Defini¢des

Surge uma inquietagéio entre os pesquisadores da 4rea de marketing quando se
estabelece uma questdo em relagio a lealdade do consumidor: existe alguma tendéncia
geral a ser leal? (EAST, 1995).

Em evidéncias do passado, East (1995), ao citar diversos autores, estabelece um
pequeno histérico referente aos avangos das pesquisas nessa drea. Elas mostram
diversas nuances, erros e esclarecimentos sobre a questio da lealdade de marca. Em
1956, Cunningham falhou ao nio encontrar padrdes comuns em relagio a aspectos
demogréficos que envolviam a lealdade de marca, ou seja, exemplificando, pessoas

com idades parecidas ou que residam em uma mesma cidade, apresentam padrdes de



16

lealdade distintos. Jacoby e Chestnut notaram, em 1978, que as pessoas idosas sio mais
leais as marcas; isto se comprovou em estudo posterior com Uncles ¢ Ehrenberg, em
1990, e ainda obtiveram resultados que verificavam a similaridade de habitos de
compras de jovens e idosos tanto nos Estados Unidos como na Gra-Bretanha. Chega-se
a conclusdo que propensdo 4 lealdade reflete nos resultados dos negdcios, ou seja, um
negécio se sustenta pelas negociagdes constantes com clientes que retornam
freqiientemente as compras, € ndo em funcdo de vendas unicas para pessoas (que ndo

sdo clientes) que ndo voltam mais.

Jacoby e Kyner (1973) esclarecem que a lealdade a uma marca € primeiramente
distinguida por um simples comportamento de recompra.

Na década de setenta ja existia substancial literatura sobre o construto da
lealdade, entretanto, as pesquisas realizadas até entdo eram inconclusivas e ambiguas;
por muitas vezes os achados eram contraditérios e contribufam muito pouco para a
compreensdo do processo de decisdo do consumidor; a mensuracido da lealdade estd
envolvida em uma complexidade de fendmenos multidimensionais.

Um conceito de lealdade pode ser expresso por seis condi¢des necessarias
coletivamente. S3o elas: 1. a propensdo (tendéncia/predisposi¢do); 2. a resposta
comportamental (recompra); 3. que seja expressa ao longo do tempo; 4. que seja para
apenas uma unidade de tomada de decisdo; 5. com respeito a uma ou mais alternativas
dentre um conjunto de marcas; € 6. ¢ fungdo de um processo psicolégico (deciséo,
avaliagio).

O estudo realizado por Jacoby e Kyner revela que o ndo atendimento as seis

condi¢des apresentadas caracteriza um comportamento de “nfo lealdade”.

Jacoby e Chestnut (1978) definiram lealdade como um reflexo do
comportamento repetitivo de compra e¢/ou a expressdo de uma atitude favoravel em

dire¢do a semelhante/tal comportamento.

Bloemer ¢ Lemmink (1992) se concentram nos antecedentes que determinam

um comportamento de lealdade. Um desses antecedentes pode fazer a distingdo
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essencial entre comportamento de recompra e lealdade de marca. Trata-se da satisfagio

do consumidor e as formas como este a expressa.

Fader e Schmittlem (1993) apontam que a lealdade comportamental esti
relacionada com o grau de compra repetido e com marcas que possuem alta
participagdo de mercado. A repeti¢do de compras ndo se explica razoavelmente sobre a
influéncia de instrumentos como propaganda, promog¢ido e prego. ldentificam trés

fatores causadores de lealdade extra: 1. a_segmentaciio do consumidor, isto &,

consumidores que compram de marcas com alta participagido de mercado tendem a ser

mais leais comparativamente aos consumidores de marcas menores; 2. a hierarquia das

marcas no mercado, ou seja, marcas maiores sao geralmente melhores do que marcas

menores, € isso acarreta em diferencial de lealdade; e 3. o nivel de distribuicio das

grandes marcas, que representa o potencial de um produto estar disponivel para a venda

quando procurado por um consumidor.

As extensas experiéncias de compra do consumidor estabelecem um padrio de

comportamento de lealdade que ¢ reforgado pela participacéo das marcas no mercado.

East et al. (1995) tratam dos fatores geradores de lealdade. Verificam que, ao
longo do tempo, o varejo sofre mudangas substanciais que afetam o comportamento
dos clientes. A qualidade, o prego competitivo e os programas de lealdade atuam sobre

a fidelidade. Estes fatores interagem e propiciam alta ou baixa lealdade.

Segundo Sheth e Parvatiyan (1995) o consumidor gosta de reduzir as escolhas
por meio de um relacionamento leal, pois assim estaria simplificando o processo
decisério de compra, o processamento de informacdes, reduzindo os riscos e

P ,

mantendo-se psicologicamente confortavel.

Oliver (1999) define lealdade como um profundo compromisso de recomprar ou
repatrocinar um produto/servi¢o consistentemente no futuro, desse modo causando
repetitivas aquisi¢des da mesma marca ou conjunto de itens da marca, a despeito de
influéncias situacionais e esfor¢os de marketing que podem causar alternativas de

comportamento.
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No nivel individual, a lealdade de marca € considerada como a conseqii€ncia do
conhecimento da marca armazenada ha longo tempo na memora (KELLER, 1993).
Mais especificamente, o conhecimento de marca ¢ dado por uma colegio de
associagdes, idéias em relacdo A marca, observagdes, sentimentos e, nio obstante,
carateriza-se pela recordacdo e aplicagio de positivas associagdes nas sucessivas
ocasides de compra. A lealdade ocorre favoravelmente quando crengas e atitudes em

relagio a marca sdo manifestadas em um comportamento de repeticdo de compra.

2.2.2 Mensuragio da Lealdade

Para McMullan e Gilmore (2003) o desenvolvimento da lealdade do consumidor
tornou-se um importante foco das estratégias de marketing nos ultimos anos. Diversos
estudos se distinguem entre as dimensdes atitudinais € comportamentais da lealdade,
porém, tais dimensdes ainda ndo exploraram por completo as complexas inter-relagoes
que ddo inicio e sustentagdo ao processo de lealdade. A pesquisa desses autores tem
como ponto de partida o trabalho de Oliver (1997) — os estdgios de lealdade de Oliver
(1. lealdade cognitiva; 2. lealdade afetiva; 3. lealdade conativa e 4. lealdade ativa) —¢ a
partir dai desenvolveu-se um modelo proprio de mensuragio da varidvel, composto de
uma escala Likers' de sete pontos que varia entre “1 = discordo plenamente” até “7 =
concordo plenamente”., Os achados da pesquisa revelaram uma escala vélida e
confidvel para a mensuragiio da lealdade, com a vantagem da utilizagdo de dados

atitudinais e comportamentais, de forma mista,

Zeithaml, Berry ¢ Parasuraman (1996) langaram mdo de um estudo onde a
mensuracio da lealdade deu-se por critérios baseados em intengdes futuras. Utilizaram
uma escala Likert de sete pontos. Os indicadores foram sugeridos dessa forma:

1. Faria comentarios positivos sobre para outras pessoas.

2. Recomendaria a alguém que pedisse conselho.

3. Encorajaria parentes e amigos a realizar negécios com

1 A escala de LIKERT ¢ um instrumento préprio para a medigdo de atitudes. A técnica parte da premissa de que a
atitude geral se remete &s crengas e aos valores ligados ao objeto (GADE, 1998).
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4. Consideraria como a primeira escolha para a aquisicdo desse
servico.
5. Farei mais negocios com nos proximos anos.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), também utilizaram um método baseado em
inten¢do futura em relagfo & marca; usaram uma escala de dez pontos variando entre “1
= muito improvdvel” e “10 = muito provavel”. As perguntas para a mensuragio
ficaram assim:

Qual a probabilidade de vocé:

1. fazer a maior parte de suas futuras viagens com esta companhia aérea?

2. recomendar esta companhia aérea a amigos, parentes e vizinhos?

3. usar esta companhia aérea na proxima vez em que precisar viajar?

4. realizar mais de 50% dos seus véos com esta companhia aérea?

Em oposi¢do a prética observada no meio de marketing, Bennett ¢ Rundle-
Thiele (2002) afirmam que nio ha consenso sobre a mensuragdo da lealdade do
consumidor na literatura de marketing. Acreditam que existe uma confusio no meio
académico em relagdo as escalas de atitudes de medicdo de lealdade no que se refere a
distingdo de termos como “atitude” e “propensdo a lealdade”. O trabalho das
pesquisadoras foi realizar uma comparagdo de abordagens atitudinais de mensuraciio da
lealdade. Chegaram a conclusdo de que os modelos de mensuraciio atitudinais da
lealdade na verdade sugerem mais sobre as diferencas entre a propensio de um
individuo a ser leal e as atitudes de lealdade. Apontam que a lealdade atitudinal pode

ser util para o monitoramento da variagdo do comportamento de compra.

Curasi e Kennedy (2002) propéem um modelo de cinco tipos ou niveis de
compradores (que recompram) e clientes leais. A sua tipologia compreende;

1. Prisioneiros: esses clientes possuem poucas escolhas entre os provedores de
servigos € estdo extremamente insatisfeitos, porém recompram porque
necessitam dos servigos. O desenvolvimento de alternativas competitivas por
partc das empresas pode transformar esses prisionciros em clientes com alto

nivel de lealdade;
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2. Leais desinteressados: sao os compradores de repeti¢do que possuem escolha
entre os provedores de servigos, porém ndo decidem mudar pelo fato dos
beneficios entrarem em contraste com os custos de mudanga;

3. Leais compradores: esses clientes readquirem por decisdes baseadas nas
recompensas dos programas de freqii€ncia, pregos baixos ou ofertas especiais;

4. Leais satisfeitos: sdo os clientes cujas necessidades estio sendo atendidas
apropriadamente pelas ofertas do mercado. A ligagdo entre o cliente e o servigo
da organizacdo dd-se pela consisténcia do nivel das expectativas dos clientes
que sdo excedidas;

5. Apdstolos: sdo os consumidores extremamente leais a um particular servigo.
Possuem longa histéria de relacionamentos com o seu provedor e possuem

ligagdo emocional a ponto de perdoar possiveis erros da organizagio.

Aaker (1998) propbe um modelo de cinco niveis basicos para a compreensdo ¢ o
estudo da lealdade. No primeiro nivel encontra-se o consumidor que nio ¢é fiel,
caracterizado pelo individuo que procura prego ou troca facilmente de fornecedor. No
segundo nivel estd o comprador por habito, que pode estar tanto satisfeito como
insatisfeito, podendo trocar de marca. No nivel seguinte estio os consumidores
satisfeitos que ndo trocam de marca por causa dos custos de mudanca e da nova
adaptagdo exigidos. No quarto nivel estio os consumidores com forte relagdo
emocional com a marca. No ultimo nivel estio os consumidores ficlmente

comprometidos com a empresa.

2.2.3 Lealdade e Satisfacio

A lealdade € um objetivo de marketing muito valorizado. Na literatura percebe-
se o empenho dos profissionais da drea em entender o significado da lealdade e de que
forma ela ¢ criada. Sendo tradicionalmente entendida como um reflexo, € vista nas
repetigdes de compras, seja em termos de comportamento ou expressdes de atitudes.
Para alcanga-la ¢ necessario prover e melhorar a satisfagdo dos clientes. A satisfacio
trata-se, evidentemente, de um antecedente direto da lealdade (McALEXANDER et al,
2003).
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Kotler (2003) define satisfagdo como a sensa¢io de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo do desempenho percebido de um produto em relagdo as
expectativas do comprador. Reconhece a existéncia de relagdio positiva entre a lealdade
e a satisfagiio. Quanto mais satisfeito estiver o cliente, menor € a propensdo dele mudar
para o produto da concorréncia. A base para a lealdade consiste, em termos de
satisfaciio, nos excedentes de expectativas junto aos clientes, ou seja, que as

expectativas ndo sejam apenas atendidas, mas que seja superado aquilo que € esperado.

Czinkota et al. (2001) afirmam, concordando com o trabatho de Hunt (1991),
que o método mais simples e poderoso para medir a satisfagdo do cliente ¢ a
abordagem da desconfirmagdo da expectativa. A abordagem ¢é direta; s¢ O servigo
percebido é melhor ou igual ao esperado, entdo os consumidores estdo satisfeitos. A

técnica mede a satisfagdio do cliente comparando as expectativas com as percepgoes.

Para Oliver (1997), a satisfagao ¢ definida envolvendo um juizo do consumidor.
A satisfagio com o consumo preenche necessidades, desejos ou objetivos; pode ser
entendida como um resultado de episodios individuais de consumo, rotulados em

termos de prazer e desprazer.

Em outra pesquisa realizada por Oliver (1999) si3o mostradas as relagoes
plausiveis existentes entre satisfacdo e lealdade, vistos como dois conceitos distintos. A
satisfacio é um estado temporal do pos-uso para o consumo de primeira vez ou a
repeticio dessa experiéncia visto que O consumo reflete o propdsito (aquilo que €
esperado) de um produto ou servigo. A lealdade, em contraste, é um estado atingido,
relacionada com a defesa de uma preferéncia. A satisfagdo ¢ um ingrediente essencial &

emergéncia da lealdade.

Em relagdo 4 mensuragio da varidvel, Oliver (1997) propde um modelo que ja
fora testado por ele diversas vezes ¢ por outros autores (CUNHA, MARCHETTI e
PRADO, 2004; KOCKANNY, 2003; RANAWEERA e PRABHU, 2003;
McALEXANDER, KIM e ROBERTS, 2003), € que abrange as dimensdes afetivas da

satisfagao.
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QUADRO 1 - ESCALA DE SATISFACAO DE OLIVER

Itens da escala : I Indicador' crurbgan

_Este fmumdosmelhores__w que eu Ja comprel e Performanceeavahagao
S S R S L T global . : 3

- & exatamente o que eu preciso. - i { Atendimento das necessidades

ndo funciona tio bem quanto eu pensava. e _{ Expectativas nio atendidas

Estou satisfeito com minha decisio em comprar - Lo . Satisfac;ﬁo =

-As vezes eu riso"s'éi se deveria ter adquiridoeste. -~ -

Minha escolha em coﬁnprar .- o .Atnbmg:ao de suc.:és"s.é. .
'S'e.eu .pudes,'sé rfa'zer novamenteeucomprana outro o e Arrepend.lmento |
Eu' realmente édétéi deste : R o Afeto posmvo

_Eu me smto culﬁado p0r ter comprado est i g :5§ ' Atnbul(;ao de :Eracasso

'Eu nao estou fehz por ter comprado este = Afeto negatwo

Possmr este tem sxdo uma boa expenencm,

Er Avahag:ao de compra

Tenho certeza dc que tome1 a dec:lsao correta quando cornprm este : Atnbuzg:ao de sucesso' -

F ONTE: Adaptado de Olwer (1997)

Curasi ¢ Kennedy (2002) propdem um modelo de cinco tipos ou niveis de
compradores (que recompram) € clientes leais. A sua tipologia compreende:

6. Prisioneiros: esses clientes possuem poucas escolhas entre os provedores de
servicos e estdo extremamente insatisfeitos, porém recompram porque
necessitam dos servigos. O desenvolvimento de alternativas competitivas por
parte das empresas pode transformar esses prisioneiros em clientes com alto
nivel de lealdade;

1. Leais desinteressados.: sdo os compradores de repetigio que possuem escotha
entre 0s provedores de servi¢os, porém ndo decidem mudar pelo fato dos
beneficios entrarem em contraste com os custos de mudanga;

8. Leais compradores: esses clientes readquirem por decisdes baseadas nas

recompensas dos programas de freqiiéncia, pregos baixos ou ofertas especiais;
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9. Leais satisfeitos: sdo os clientes cujas necessidades estio sendo atendidas
apropriadamente pelas ofertas do mercado. Estio satisfeitos com os seus
provedores de servigos, porém “pesquisam” antes de despender seu dinheiro. A
ligagdo entre o cliente e o servico da organizagdo da-se pela consisténeia do
nivel das expectativas dos clientes que sdo excedidas;

10. Apostolos: sdo os consumidores extremamente leais a um particular servigo e
que recompram com fervor. Possuem longa histéria de relacionamentos com o
seu provedor e possuem liga¢do emocional a ponto de perdoar possiveis erros da

organizacio.

2.2.4 Lealdade ¢ Qualidade Percebida

Para Vavra (1993) o marketing de relacionamento significa o fortalecimento da
lealdade dos clientes ao encontrar e administrar suas expectativas. Clientes tém
expectativas sobre a qualidade basica de um produto ou servigo que compraram, além
de ter expectativas do grau de servigo que desejam e merecem receber. A qualidade

deve acompanhar cada produto e servigo colocado no mercado.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990} afirmam que qualidade cria “clientes de
verdade”. Apos uma experiéncia positiva com um servigo excelente os clientes elegem
a empresa para um posterior retorno. Os lideres de prestacdo de servigos sustentam
seus negdcios com a qualidade e os clientes tormam-se “anuidades” (um cliente que

recompra durante o ano todo ¢ vinculado ao célculo do faturamento anual da empresa).

A seguir sdo mostrados algumas defini¢des e conceitos de qualidade que atendem
a diversos tipos de abordagens, sendo obtidas de diferentes fontes do conhecimento
tedrico-empirico, tratadas de maneira técnica; envolvendo conceitos de bens e servigos;

baseadas em fun¢do de preco e valor, e até mesmo relacionadas a dimensdes abstratas.

Vieira (1999) expde de maneira bastante técnica (operacional) alguns aspectos da
qualidade. Existe a qualidade do projeto e a qualidade de conformagdo. Os bens e
servigos sdo produzidos em diferentes graus de qualidade, sendo essa variagdo

intencional. A qualidade do projeto faz o produto ser “de luxo”, “popular”, “cinco
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estrelas” ou “trés estrelas”. A qualidade de conformagido mostra se o produto atende a
especificagido do projeto. Todos os produtos devem satisfazer as exigéncias dos
consumidores; em conseqiiéncia, um produto tem qualidade quando ¢ adequado para o
uso. Existem determinados nimeros de varidveis que indicam se o produto ¢ adequado
para o uso, chamam-se caracteristicas de qualidade, e podem ser de natureza fisica
(comprimento, concentragdo, voltagem), sensorial (gosto, cor, aparéncia), temporal

(confiabilidade) etc.

Oliver (1993), discorre sobre a qualidade dos produtos e qualidade dos servigos.
Ao definir qualidade de produtos, comenta que a no¢ido de qualidade reside em algum
atributo, beneficio ou nivel de aparéncia do produto dado um ponto de vista pessoal do
observador. Termos como a qualidade do design, o objetivo de qualidade e a qualidade
percebida referem-se, respectivamente, a caracteristicas dos bens nos niveis da
engenharia, da manufatura e do consumo. Sendo assim, objetivamente, a qualidade ¢ a
qualidade como é percebida pelo consumidor ndo tém correspondéncia. Quanto a
qualidade dos servigos, em oposi¢io a qualidade dos bens, os seus elementos
componentes estio ligados as experiéncias do consumo. Como caracteristicas estao
incluidas: a) desempenho de entrega; b) o envolvimento do cliente na produgio do
servico; ¢) o envolvimento simultdneo de outros clientes com a produgdo (ex.: teatro);
d) o controle de qualidade s6 pode ser feito na entrega; €) o servico ndo pode ser
inventariado; f) a entrega em “tempo real” e g) a ndo existéncia de canais de

distribuic¢ao.

Zeithaml (1988) citada por Oliver (1993) define a qualidade percebida como uma
funcdo sumdria de percepgdes que incluem algumas dimensdes abstratas, incluindo
precos e reputagio do provedor. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) entendem a
qualidade percebida como um julgamento global, relacionada a satisfa¢do, que por sua

vez estd relacionada a uma transagio especifica.

Qualidade é uma condi¢do de exceléncia, implicando que alta qualidade ¢ muito
diferente de baixa qualidade; € atingir ou alcangar o mais alto padréo, o contrario de

estar satisfeito com algo malfeito (TUCHMAN, 1980). Qualidade refere-se a
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quantidade de atributos “ndo-prego” contidos em cada umdade (ou experiéncia)
oferecida (LEFFLER, 1982). Na andlise final de mercado, a qualidade de um produto
depende da maneira que ela atende os padrées de preferéncia do cliente/consumidor
(KUEHN e DAY, 1962). Qualidade € o grau de exceléncia a um prego aceitdvel com
controle da variabilidade a um custo satisfatorio (BROH, 1982).

Vavra (1993) comenta que as defini¢des de qualidade sdo importantes para
identificar como satisfazer plenamente os clientes, e que algumas empresas acreditam
que entendem como seus clientes definem qualidade; o problema é que poucas
empresas reconhecem que as defini¢des dos clientes podem mudar com o passar do
tempo. Qualidade tem ligag8io com a satisfa¢@o e, por conseguinte, com a manutengio

da lealdade dos clientes.

Qualidade percebida tem ligagdo com a satisfagio (VAVRA, 1993;
PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY, 1988). Oliver (1993) expde que qualidade
¢ uma das dimensdes do servico que causa o julgamento da satisfagdo nos
consumidores. Subseqiientemente a este efeito, a satisfagdo pode reforgar as percepgdes
de qualidade, mas apenas indiretamente. Qualidade € hipotetizada como um
antecedente da satisfagfio; e a satisfagdo € uma influéncia potencial para futuras
percepgdes de qualidade. A qualidade percebida pode ser comparada as expectativas da
qualidade, resultando em desconfirmagdes de qualidade que combinam com outras
desconfirmagdes que influenciam os juizos de satisfagdo. Taylor e Baker (1994)
acrescentam que satisfagfio e qualidade nos servigos atuam juntas, impactando o
comportamento de compra do consumidor. A satisfagdo € um moderador da relagdo
entre qualidade nos servicos ¢ a intencdo de compra. Fornell ef al. (1996) demonstram
um modelo de mensuracio de desempenho (market-base performance) para indistrias,
setores econdmicos e economias nacionais chamado ACSI (Admerican Customer
Satisfaction Index). Esse modelo estuda as relagGes da qualidade percebida com a
satisfacdo geral do cliente e também estuda as relagdes desta ultima com a lealdade.
Fornece para gerentes e investidores uma mensuragao de satisfagdo sobre o passado € o
tempo presente da empresa; €, de posse dos resultados dessa mensuragio, os gerentes

podem promover agdes para aumentar o nivel de satisfagdo dos clientes, promovendo
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maior lealdade, reduzindo a elasticidade de pregos, estabilizando o market share,
atraindo novos consumidores e ajudando a empresa a construir sua reputacio no
mercado. Anteriormente, Bloemer ¢ Lemmink (1992) j4 admitiam a satisfacio como

antecedente da lealdade do cliente.

De acordo com o pardgrafo anterior, em um artigo sobre automacgio comercial e a
satisfa¢do de consumidores em supermercados, Prado e Marchetti (1996) trabalharam
com uma lista de dimensdes da satisfagdo que estdo ligadas a questio da percepg¢iio da
qualidade. As dimensdes agrupavam cinco fatores distintos: 1. Eficdcia nos servigos de
caixa; 2. Atmosfera no supermercado; 3. Servicos de panificacdo; 4. Presteza no

atendimento e 5. Carnes e frios.

Quanto ao procedimento de mensuragio, Garvin (1988) propds uma lista de oito
componentes de qualidade para integrar uma estrutura analitica para melhor entender o
conceito. Vavra (1993} comenta que apesar de ndo ter validado a sua lista (pelo menos
até¢ 1993), sujeitando-a a consideracdo dos clientes/consumidores, é freqiientemente
citada como indicadora dos componentes da qualidade. Os componentes s3o:
desempenho, caracteristicas, confiabilidade, funcionamento, durabilidade, servico,

estética e reputagéo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram um estudo exploratério
com o objetivo de criar um modelo conceitual de qualidade de servigos. O resultado do
trabalho ofereceu diversos insights ¢ proposigdes concernentes as percepgdes que os
consumidores tinham sobre a qualidade. Especificamente, a pesquisa revelou 10
dimenstes que formavam as expectativas dos consumidores sobre as percepgdes dos
servigos. As dez dimensdes sdo: confiabilidade, receptividade, competéncia, acesso,
cortesia, comunicacdo, credibilidade, seguranca, entendimento do consumidor e
tangibilidade. Em 1988, os mesmos pesquisadores desenvolveram um instrumento de
mensura¢io da qualidade de servigos com 22 itens para o acesso das percepgdes dos
clientes em servigos de organizagdes de varejo. A esse instrumento de mensuracio foi
dado o nome de SERVQUAL. O modelo de 22 itens reduziu-se a cinco dimensdes que

permitem avaliar a percepcéo do cliente quanto a qualidade. Sio eles:
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1. Tangibilidade: correspondem as facilidades fisicas, equipamentos e a

aparéncia do pessoal;

2, Confiabilidade: corresponde & habilidade de concretizar o SEIVIgO

prometido de forma acurada e confidvel;
Atendimento: corresponde & ajuda aos clientes e prover pronto servigo;

4. Seguranca (Convic¢do/Garantia): corresponde ao conhecimento e a
cortesia dos empregados ¢ sua habilidade em inspirar confianca e
autoconfiancga;

5. Empatia: corresponde ao cuidado e &s atengdes personalizadas aos
clientes.

O SERVQUAL, portanto, é uma escala concisa de itens muiltiplos de boa

confiabilidade e validade para que companhias usem-a para entender melhor as

expectativas e percep¢des dos clientes sobre os servigos.

2.2.5 Beneficios do Relacionamento, Lealdade e Qualidade Percebida

E interessante obter a avaliagdo do cliente sobre o desempenho de uma empresa,
de seus produtos ou servigos focalizando os beneficios existentes e esperados por este
cliente. Gwiner, Gremler e Bitner (1998) comentam que os consumidores ndo
demandam apenas servigos, mas sim vantagens adicionais (beneficios), que se

apresentam em quatro dimensdes distintas, como segue:

a) Beneficios Sociais: referem-se & integragio entre empregados e
consumidores, onde ¢é reconhecida a personalizagdo do tratamento
entre ambos {pode até gerar vinculo de amizade);

b) Beneficios Psicoldgicos: refletem o conforto e o sentimento de

seguranga desenvolvido entre clientes e fornecedores. Envolve
sentimentos de confianga ¢ redugdo da ansiedade dentro de um
contexto de relacionamento de longo prazo;

C) Beneficios Econdmicos: representa dimensdes financeiras

(descontos pelo volume de uso) e nio-financeiras (atendimento e

servigos rapidos);
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d) Beneficios de Customizagdo: identificados a partir de um

tratamento diferencial, da oferta de servigos adicionais e do
conhecimento que um fornecedor possui sobre o uso constante

dos servigos por parte de um cliente.

Em concordancia com os pesquisadores acima mencionados, Sheth e Parvatiyan
(1995) j4 haviam concluido que em relacionamentos onde ha lecaldade, o processo
decisorio da compra fica simplificado. O cliente fica psicologicamente seguro e
confortavel, reduzindo o risco envolvido nas compras. Depreendendo-se do texto, um
relacionamento conduz a beneficios de ordem social e psicolégica que, por sua vez,

podem levar a lealdade.

Oliver (1993) comenta que a nogio de qualidade reside em algum beneficio do
produto ou servigo, dado um ponto de vista pessoal do observador. Esse beneficio estd
ligado &s experiéncias de consumo, tais como o desempenho de entrega e o
envolvimento do cliente na produgio do servico, fatores que se ajustam as dimensdes

de beneficios de Gwiner, Gremler e Bitner (1998).

As dimensdes do SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
possuem total integragdo com as dimensées de beneficios de Gwiner, Gremler e Bitner
(1998). A “empatia” do SERVQUAL ajusta-se aos “beneficios de customizacio”
(ambos correspondem as atengdes personalizadas e atendimento preferencial); a
“confiabilidade” de Parasuraman et al corresponde aos “beneficios psicolégicos™ de
Gwiner et al. Assim sendo, presume-se a hipdtese de que as varidveis qualidade

percebida e beneficios do relacionamento tém liga¢io entre si.

Para mensurar os beneficios de um relacionamento, é interessante observar a

escala e as questdes do questionario aplicado desenvolvidos na tese de Prado (2004).

2.2.6 Lealdade e Confianga

Em geral, para Czinkota et al. (2001), a confianca reflete a consisténcia ¢ a

fidedignidade do desempenho de uma empresa. Est4 relacionada ao fornecimento do
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mesmo nivel de servigo ou qualidade, vez apos vez. Os clientes percebem a confianca
como a mais importante das cinco dimensdes da qualidade (ref. Parasuraman, Zeithaml
¢ Berry, 1988). Inclui temas como:

¢ Quando a empresa promete fazer algo, ela cumpre o que prometeu?

* Quando os clientes tém problemas, os empregados mostram interesse

sincero em soluciond-los?

* A empresa presta o servigo correto na primeira vez?

¢ A empresa presta o servigo dentro do prazo estabelecido?

¢ Os relatérios da empresa nio contém erros?

No ambiente de servigos, os trés componentes principais da confianga sdo: 1. a
pericia do prestador de servigos; 2. a confiabilidade dele; e 3. a preocupacio do
prestador de servico pelo cliente. Entre as estratégias para conquistar a confianca
constam:

¢ Proteger informagoes confidenciais;

¢ Evitar comentdrios desabonadores sobre outros clientes e concorrentes;
e (ontar a verdade ao cliente;

¢ Fornecer toda a informagao ao cliente (prds e contras);

e Ser fidedigno, cortés e atencioso;

* Envolver-se ativamente em questées comunitdrias.

Em adig&o as idéias acima apresentadas, Guenzi (2002) comenta que a confianga
desenvolve um papel chave nos relacionamentos com os clientes, ¢ que o
comportamento da for¢a de vendas, assim como as suas atitudes (versus as atitudes que

os clientes esperam dos vendedores) contribuem para os resultados relacionais.

Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993) definem confianga como a inclinagio
(desejabilidade) em confiar em um parceiro no qual se tem confian¢a. Envolve
conceitos de desempenho (expertise), credibilidade e intencionalidade. Morgan e Hunt
(1994) definem confianca como a certeza em se fazer trocas com um parceiro confidvel

e integro.
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Brei (2003) desenvolveu ¢ testou um modelo tedrico que procurou descrever
como se constroi a confianga de um cliente usuério de Internet em trocas relacionais de
servigo. O modelo foi desenvolvido com base em trés abordagens principais: 1. facetas
onde a confianga ¢ desenvolvida; 2. dimensdes de praticas/comportamentos confidveis;
e 3. contextos de prestagdo de servigos. Os resultados obtidos permitiram a aceitagio
da teoria de que a confianga do consumidor é conquistada em multiplas facetas de
contato, em situagdes de rotina e de recuperagio de servicos, além de confirmar a
importincia da competéncia operacional e da benevoléncia da empresa {como
pesquisado anteriormente por SIRDESHMUK, SINGH e SABOL, 2002),

demonstradas nas facetas de contato, para a construgio da confianc¢a dos clientes.

Brei e Rossi (2002) testaram um modelo do relacionamento da confianga, valor
percebido e lealdade do consumidor final em trocas relacionais com empresas de
servigo. Validado, o modelo demonstrou que a obtencdio da lealdade passa tanto pelo
desenvolvimento da confianga, quanto da percepgio pelos clientes de que ha entrega de

valor nas relagdes de troca com a empresa.

Na pesquisa de Ranaweera e Prabhu (2003) existem relagdes significantes de
confianga e satisfagdo com a lealdade e a retengdo de clientes. Para estes autores, a
confianga ¢ uma dimensdo de previsdo mais fraca do que a satisfacdo na formagdo da

lealdade dos clientes.

Sirdeshmuk, Singh e Sabol (2002) reconhecem que a confianca é um fator critico
nas transagoes relacionais e na formagéo da lealdade dos clientes entre consumidores e
provedores de servigos. Ao incluirem nas miltiplas dimensdes da confiabilidade itens
como competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientagio para resolugio
de problemas, constatou-se que nem sempre bons comportamentos e préticas por parte

das empresas constroem confianga.

Cristiane Pizzutti dos Santos (2001), no seu trabalho que examina o impacto do
gerenciamento de reclamagdes na confianga e lealdade do consumidor, em trocas de Servigos
relacionais, observa que o construto confianca do consumidor também espera influenciar

positivamente a lealdade. “4 confianga oferece uma garantia quanto ao desempenho
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consistente e competente da empresa, garantindo que o consumidor continuaré a obter
valor em negocios futuros com o mesmo fornecedor. Reduzindo o risco nas trocas
relacionais, confianga contribui para dar continuidade a relagdo e criar sentimentos de
lealdade (Ganesan, 1994). Assim, quanto maior a confianca do consumidor na empresa,
maior a probabilidade de realizar futuros negdcios com ela e de manter um relacionamento

de longo prazo”.

Garbarino e Johnson (1999) relacionam fatores que fazem a mediagio das futuras
intengdes dos clientes de um teatro. O estudo avalia relacionamentos mais fortes e mais
fracos com a companhia. Os clientes que pouco se relacionam (freqiientadores ocasionais),
mas que esperam ser satisfeitos com os espeticulos, norteiam-se por confianca. Os clientes
com relacionamentos bem desenvolvidos entendem que a satisfacio geral ndo é um fator
significante em futuras intengdes (de voltar para o teatro e assistir outras pecas). Para
mensurar a confianga, Garbarino e Johnson se apropriaram de uma escala Likert de 5 pontos
para medir 7 indicadores (pesquisa realizada com espectadores em um teatro):

1. Os desempenhos neste teatro sempre vio de encontro com minhas
expectativas;

2. Pode-se contar com este teatro para um bom show.

3. Eu ndo posso confiar sempre que os desempenhos neste teatro sio boas
(reverse scored);

4. Este € um teatro off-Broadway company confidvel;

5. A qualidade das produgdes deste teatro é compativelmente alta;

6. Eu me preocupo que a performance serd uma perda de tempo (reverse
scored);

7. Eu me preocupo se o espetdculo valera pelo que gastei (reverse scored).

Em um trabalho sobre o significado da confianga em relagdes de e-commerce
com clientes, ao sugerirem uma tipologia de confianga, dadas as interdisciplinares
definigbes do conceito, McKnight e Chervany (2002) desenvolveram um modelo bem
elaborado para a mensurag@o da varidvel. As dimensdes obtidas s3o:

1. Competéncia: avalia caracteristicas como “competente”, “esperto” e

“dindmico”;
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2. Previsibilidade:

3. Benevoléncia: avalia a moral, a boa vontade, a benevoléncia (cuidado) e a

receptividade;
4. Integridade: relacionada a honestidade, credibilidade, confiabilidade e
seguranga;

5. Qutros: abertura, cuidados, entendimento, atragio pessoal.

Morgan e Hunt (1994) também utilizaram uma escala Likert de 7 pontos para
mensurar a confianga. Os indicadores se apresentavam como alternativas entre varias
opgbes como “..as vezes ndo € muito confidvel”; “... conduz-me as opgdes corretas

2%, €4

sempre”; “... possui alta integridade”.

Prado (2004), em sua tese, mensurou a confianca definindo indicadores advindos
de uma perspectiva multidimensional. As dimensdes associadas eram: 1. altrufsmo, que
indica a motivagdo para colocar os interesses do cliente & frente dos proprios interesses,
referente aos trabalhos de Ganesan (1994) e Santos (2001); 2. integridade, que pode ser
definida como a percepcdo de que a empresa ndo deverd modificar os seus padrbes
¢ticos para atingir metas individuais ou organizacionais, de acordo com Moorman,

Zaltman e Desphandé (1992); e 3. competéncia/credibilidade, reflete a avaliagio de que

0 parceiro de relacionamento possui as habilidades necessarias para a consecugio dos
objetivos na relacdo, tendo como base Moorman, Zaltman e Desphandé (1992),
Morgan e Hunt (1994), Garbarino e Johnson (1999) e Andaleeb (1996).

2.3 PROGRAMAS DE FIDELIDADE
2.3.1 Caracterizagio e Defini¢oes

Nos ultimos anos, os programas de lealdade/fidelidade (ou programas de
freqiiéncia) tém sido um componente chave para o marketing de relacionamento ¢ para
o CRM (Customer Relationship Management), desempenhando um papel critico no
desenvolvimento de relacionamentos, estimulando o uso de produtos e servigos,

retendo clientes. Os profissionais de marketing tém implementado constantemente
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diferentes espécies de programas em diversas industrias, e mais da metade da
populagdo adulta dos Estados Unidos participa de pelo menos um programa de
lealdade. A importincia desses programas vem sendo reconhecida tanto gerencial
como economicamente em relacio aos esforgos destinados i esperada resposta do

consumidor, sua lealdade (KIVETZ ¢ SOMONSON, 2003).

Ao se notar, por exemplo, a atuagdo dos programas de fidelizagio dos bancos,
percebe-se ofertas de variados cartdes de crédito com melhores beneficios para os
clientes mais regulares. Em pensamento consonante, nos negécios B2B os clientes leais
tém recebido um tratamento melhor do que aqueles que ndio compram repetidamente.
Nas empresas aéreas os frequent-flyer programs agem da mesma forma. Os programas
de fidelidade oferecem incentivos adicionais, atraindo o interesse do consumidor; as
empresas usam o seu conhecimento de competicio e o conhecimento do
comportamento de compra para consolidar a estratégia (DOWLING e UNCLES,
1997).

Palmer, McMahon-Beattie e Beggs (2000) e Vavra (1993) indicam que uma
importante motivacdo para os programas de fidelidade é que os custos efetivos para
reter os clientes s3o menores em relagdo ao recrutamento de novos clientes para repor
os perdidos. Os autores definem programa de fidelidade como um identificivel pacote

de beneficios oferecidos aos clientes como recompensa as suas repeti¢des de compras.

Schiffman e Kanuk (2000) entendem os programas de fidelidade como a prépria
esséncia do marketing de relacionamento, representados por técnicas que estimulam a

fidelidade com o uso de produtos e servigos de uma empresa.

Johnson (1998) determina que toda espécie de programa de marketing que visa o
aumento do valor dos clientes ao longo do tempo por meio de relacionamentos
interativos de longo prazo se configura em programa de lealdade. As caracteristicas do
programa sdo: 1. banco de dados; 2. processos de adesio; 3. recompensas; 4. beneficios

e 5. reconhecimento.
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2.3.2 Objetivos dos Programas de Fidelidade

Desde o seu surgimento, nas companhias aéreas americanas, o principal objetivo
de um programa de fidelidade ¢ criar lealdade. Os programas servem para recompensar
tanto a empresa como 0s seus usudrios; de um lado, as empresas negociam mais e, de
outro lado, os clientes adquirem as vantagens dos programas. Outro objetivo € o
estabelecimento de um relacionamento duradouro. Isso traz diversas vantagens, sendo
uma delas relacionada ao encorajamento do cliente que age efetivamente em relacdo a
um problema, sendo que em outra circunstincia (caso ndo estivesse ligado a um
programa de fidelidade) desertaria para outra marca, silenciosamente. Entdo, uma
caracteristica dos programas de lealdade é a possibilidade de se desenvolver
mecanismos de relutincia a desergiio dos clientes. Em concordincia com as idéia de
Kotler e Armstrong (2003) tais programas também possuem o intuito de propor valor
ao cliente, obtendo-se como resultado vendas com lucros incrementados. O
desenvolvimento do valor e de beneficios para bons clientes resulta em:

a) Clientes que se transformam em clientes por longo tempo. Caso
tenham algum problema podem procurar e reclamar antes de
elegerem outra marca;

b) Clientes que compram mais. Eles consolidam suas compras
dentro de categorias e marcas distintas;

c) Empregados que ficam mais tempo na empresa tratarn melhor
os clientes € sentem-se melhores em relagdo ao trabatho e a si

mesmos (DUFFY, 1998).

Um estudo de revisao, realizado por Long, Schiffman e Sherman (1995) sobre a
composi¢do de 66 programas de marketing de relacionamento com o consumidor
revelou trés elementos que faziam parte de mais de 50% dos programas. S3o eles:

1. Promover a comunicagio constante com os clientes (73% dos programas);

2. Fomnecer fidelidade construindo negdcios extras, como aperfeicoamentos e

outros estimulos (68% dos programas);

3. Estimular um sentimento de “afiliagio”, fornecendo um formato de “membro

de clube” (50% dos programas).
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No artigo de O’Brien e Jones (1995), os autores revelam que os clientes
preferem que as recompensas dos programas possuam um valor de dinheiro,
relevancia, escolha e conveniéncia. Dentro dessa visdo, os programas de fidelidade (ou
de recompensas) funcionam como uma estratégia competitiva cujos objetivos
permeiam questdes como o alinhamento dos programas com as capacidades da
empresa, a valorizagdo dos clientes, a formacdo de ofertas mais atraentes do que as dos
concorrentes e a constituigdo de parcerias que poderiam tornar um programa de

recompensas mais atraente.

Palmer, McMahon-Beattie e Beggs (2000) apontam, em linhas gerais, que dois
fatores guiam o desenvolvimento dos programas de lealdade: a necessidade das firmas
em criar ofertas diferenciadas que encoraje os clientes a retornarem; e a necessidade de
se aprender mais sobre as preferéncias particulares individuais dos clientes. Visando a
realizagdo desses dois fatores, as organizagSes devem se preocupar com a re-criagio do
padrdo do relacionamento empresa-cliente, atuando de forma similar 4 percebida nos
pequenos negdcios, onde a lealdade € obtida pelo fechamento de negécios

personalizados.

Dowling e Uncles (1997) afirmam que os langamentos de programas de
fidelidade possuem o objetivo de competicdo, visto que a lealdade tem relagdo direta
com a cobertura de distribuigio ¢ o market share. Enunciam caminhos que podem
maximizar as chances de sucesso de um programa de fidelidade:

1. Deve-se desenhar um programa de lealdade que enaltega a proposigio

de valor do produto ou servigo;

2. Deve-se esgotar os custos do programa de lealdade. Existe um grande
nimero de custos visiveis (langcamento do programa, criacio e
manutencdo da base de dados, recompensas reclamadas...);

3. Deve-se desenhar um esquema de recompensas que maximize a

motivacdo do comprador em fazer uma préxima compra.

Roehm e Pullins (2002) expdem um ponto de vista interessante, revelando que a

lealdade a uma marca pode ser conseqiiéncia, também, de uma lealdade anterior
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construida sobre um programa de fidelidade. Algumas de suas consideracdes sio
relevantes para a construgdo de objetivos que venham a configurar um programa de
fidelidade: a) os incentivos dos programas de fidelidade devem concordar com as
associagdes de marca armazenadas na memdria; b) os incentivos dos programas devem
ser preferencialmente palpdveis (¢ melhor um incentivo material como um copo de
cerveja do que um incentivo intangivel/abstrato como a “sensaciio de pertencer’); c) de
maneira combinada, o incentivo deve ser aquilo que o individuo quer receber como

recompensa,

2.3.3 Exemplos de Programas de Fidelidade

No trabalho de Kivetz e Simonson- (2003) foram realizados dois estudos sobre
programas de lealdade. O Estudo 1 trata-se de um programa realizado por um posto de
gasolina (Frequent Gas Station Customer) ¢ o Estudo 2 € um programa de uma loja de
departamentos (Department Store Frequency Program).

As caracteristicas do 1° programa, assim como as condi¢des a serem testadas

* O posto de gasolina estd perto de casa;

¢ O posto de gasolina estd longe de casa;

* Apds o cliente realizar 10 abastecimentos (min. US$ 10,) ele ganha um
mini aspirador de pé para carros (beneficio do programa). Obs.: 10
abastecimentos correspondem a um programa de baixo requerimento;

* Apos o cliente realizar 20 abastecimentos (min. US$ 10,) ele ganha um

mini aspirador de pd para carros.

As caracteristicas do 2° programa, assim como as condi¢des a serem testadas
sdo:

¢ A loja de departamentos estd perto de casa;

¢ A loja de departamentos est4 longe de casa;

* Apos o cliente gastar US§ 1.500, ele ganha uma mdquina de café

expresso Starbucks (programa de baixo requerimento);
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* Apds o cliente gastar US$ 3.000, ele ganha uma maquina de café

expresso Starbucks (programa de alto requerimento).

Os programas foram avaliados junto a diversos respondentes que deveriam
opinar entre “muito desinteressado em associar-se” ¢ “muito interessado em associar-
se” (escala Likert de 11 pontos, de 0 a 10).

Em ambos os casos os resultados obtidos foram similares. Os individuos que
moravam perto do posto de gasolina e da loja de departamentos, independentemente da
quantidade de abastecimentos ou da quantia a ser despendida na loja
(independentemente do programa ser de baixo ou alto requerimento) estavam dispostos
a se associarem ao programa de fidelidade para ganhar a recompensa. Em oposi¢io, os
individuos que residiam longe desses comércios (entre 10 e 20 milhas) nio estavam

dispostos em participar dos programas.

Sobre a avaliagio dos programas de fidelidade de empresas de aviagao
comercial, o artigo realizado por Kockanny, Marchetti e Prado (2003) concluiu que
“existe uma influéncia significativa do programa de milhagem sobre o comportamento
de seus participantes. 57,1% relataram que o programa de milhagem ¢é muito
importante na escolha da companhia aérea”.

Os programas também geram uma lealdade multi-marcas. 52,8% dos
entrevistados participam dos dois programas estudados e procuram manter suas viagens
sempre entre essas duas companhias. Concluiu-se também que alguns usudrios criam
lealdade ao programa, aos beneficios que ele oferece e nio & companhia aérea,
podendo acarretar em mudanga para outra empresa caso sejam oferecidos melhores

beneficios.

Schiffinan e Kanuk (2000) ilustram exemplos de programas de associagdo,

conforme 0o QUADRO 2.
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QUADRO 2 - EXEMPLOS DE TECNICAS DE MARKETING DE

RELACIONAMENTO

 EMPRESA

"TIPO DE PROGRAMA E
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. BENEFICIOS
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correspondéncias 1nformat1vas '

American Express . ©
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ciclistas ¢ outros s j__ N
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" | informativo trimestral “Runmng

“programa de anilise do sapato

Shorts™, upgrade gritis em viagens de

esportes) navio e descontos em wagens €
alugucls de carro e
;World Yacht “Bandeiras” do “Clube do World - As “banden‘as” revertem em prémios -

(restaurante e cruzelros)

Yacht” ganhas cada vez que o sécio
faz refeaqoes a bordo do WorId

_Yacht o

: 'ganhar descontos 3.d1010 )

como brunch, caviar, champanhe
|grtise descontos em jantar de
cruzeiro. Com cinco bandeiras ‘ganh

Neiman Marcus -~ .

Slstema de pontuag:ao “Em Cu‘culo”

(compras minimas de $3 000 por -

ano para fazer pa.rte)

= f_‘CahfomJa Dourada” (poptqs-

ganhos pelo volum
| gasto)- ¢

FONTE: adaptado do Schiffman ¢ Kanuk (2000 P 418).

2.4 O AMBIENTE DOS HIPERMERCADOS

2.4.1 Defini¢do de Hipermercados

Hipermercados s@o grandes

lojas de

auto-servico.

Possuem tamanhos

aproximados de 10 mil m? apresentando uma variedade de cerca de 50 mil itens,
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somando-se produtos alimenticios e ndo-alimenticios. Pela grande variedade e precos
competitivos, vém tendo grande aceitagdo, principalmente em grandes centros urbanos.
No Brasil, at¢ o ano de 2000, existiam mais de 100 hipermercados, os quais
representavam 14% das vendas do varejo alimentar (em S3o Paulo, 39%). Os lideres
desse setor sdo o Carrefour, seguido pelo Extra (Grupo Pao de Agucar), Big (Grupo
Sonae), Hiper Bomprego, Bon Marché (grupo Sendas) e o Super Center Wal-Mart
(PARENTE, 2000).

Para o mercado norte-americano, Levy e Weitz (2000) estabelecem que os
hipermercados sdo uma combinag¢do de lojas de descontos com uma superloja de
alimentos em uma construgdo parecida com um depdsito. Quanto ao tamanho, podem
ter até 28 mil m* (quase trés vezes maior em relagio ao tamanho estimado para o
mercado nacional) e estocar mais de 50 mil itens diferentes. Sfo Unicos no sortimento

de mercadorias em geral, no tamanho das lojas e nos pregos.

Dias (1997) esclarece que os itens encontrados nos hipermercados vio além dos
produtos consumidos rotineiramente, incluindo méveis, eletrodomésticos, vestudrio e
muitos outros. A exposi¢do dos produtos se dd em grande volume e a manipulagio por
parte do seu pessoal ¢ minima. Qutra caracteristica é a oferta de descontos para os

consumidores dispostos a carregar utilidades de maior porte.

2.4.2 Breve Caracterizagdo do Varejo ¢ o Dimensionamento dos Hipermercados

Dias (1997) comenta que em um momento de concorréncia global, as estratégias
de distribuigdo apresentam-se como um diferencial competitivo para as empresas. No
que se refere a canais de distribui¢@o, o fabricante estuda estrategicamente a melhor
maneira de fazer chegar seu produto ao mercado; e quanto & distribuicio de bens de
consumo doméstico, o varejo assume importancia relevante por representar a ligagio

da empresa com o consumidor.

Segundo Levy e Weitz (2000), um varejista “¢é um negociante que vende
produtos e servigos de uso pessoal ou familiar aos consumidores; é o iltimo

negociante de um canal de distribuicdo que liga fabricantes a consumidores”. Dias
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(1997) e Kotler ¢ Armstrong (1998) definiram o varejo da mesma forma. Lusch e
Dunne (2001), corroborando os conceito estabelecidos, afirmam que o varejo consiste
da atividade final e dos passos necessdrios para colocar mercadorias produzidas em

outros lugares nas mios do consumidor ou para prestar servigos ao mesmao.

De acordo com Neves (1997), o Brasil é visto como possuidor de um mercado
de varejo cujo potencial ¢ dimensdo sdo suficientemente atrativos para competidores
internos ¢ também para grandes grupos internacionais. Em relagdo ao aproveitamento
dessa oportunidade, focalizando super e hipermercados, dados de janeiro de 1997
revelaram que a rede Wal-Mart investiu inicialmente US$ 200 milhdes para abrir oito
lojas, empregando 2.200 funciondrios. Outros dados da Abras (Associacio Brasileira
de Supermercados) indicam que o segmento de supermercados se compde de cerca de
37 mil lojas (dados de 1995) e que estas lojas irfo perder espago significativo para
hipermercados e supercenters (parte dos supermercados devera adotar o formato de

hipermercado).

As redes Carrefour e Wal-Mart contribuiram para disseminar no varejo
brasileiro os conceitos de vender mais e mais barato, com o emprego de novas
tecnologias. Os hipermercados dinamizam a economia, aumentam o empenho da
informatizag@o das lojas, criam mais pontos de vendas, ofertam mais servicos, mais

produtos e marcas, reduzem prazos de estoques e custos.

Com base nos estudos de Parente (2000), Levy ¢ Weitz (2000), Souza e Leite
(1997) e Neves (1997), compilando-se as informagdes esparsas pelos diversos textos,
pode-se elaborar o seguinte quadro comparativo que classifica os estabelecimentos de
mercado de varejo conforme a sua dimensdo e detalhes especificos: (ver a pagina

seguinte).
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QUADRO 3 — CLASSIFICACAO DOS ESTABELECIMENTOS DE MERCADO

~ CLASSIFICACAO
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FONTE adaptado de Parente (2000) Levy e Weltz (2000); Souza e Lelte (1997) e Neves (1997)
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3 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho estd dividida em duas partes. A primeira parte
mostra o modelo conceitual de pesquisa proposto e a especificagio do problema, que
engloba as hipéteses e as definigdes constitutivas e operacionais das varidveis. A
segunda parte trata da delimitag@o da pesquisa, onde sdo desenvolvidos o delineamento
da pesquisa, a caracterizagdo da populagdo e a amostragem, e também os tipos de

dados, a forma de sua coleta e o seu tratamento.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA
3.1.1 Proposi¢do do modelo de estudo com hipéteses

O modelo conceitual proposto reline os conhecimentos tedricos e aplicados
observados na fundamentagdo teérico-empirica deste trabalho, estabelecendo sua
relagdo com a questdo do relacionamento e da lealdade, transformando conhecimentos
em varidveis que ddo origem as hipdteses da pesquisa que pretendem responder a uma
questdo central: QUAL E A INFLUENCIA EXERCIDA PELOS BENEFICIOS DE UM

RELACIONAMENTO, PELA QUALIDADE PERCEBIDA, PELA SATISFACAO E PELA
CONFIANCA EM UM HIPERMERCADO SOBRE A LEALDADE DE SEUS CLIENTES?

FIGURA 1 - MODELO DE ESTUDO




Gil (2002) comenta que o passo seguinte & formulagio do problema de pesquisa
¢ o oferecimento de solugdes possiveis, mediante uma proposi¢io, ou seja, uma
expressdao verbal suscetivel de ser declarada verdadeira ou falsa. Essa propostgdo,
testdvel, que pode vir a ser a solugdo do problema, chama-se hipétese.

As hipéteses dessa pesquisa sdo apresentadas da seguinte forma:

Consoante o trabalho desenvolvido por Gwiner, Gremler e Bitner (1998) que
trata das dimensdes de beneficios (sociais, psicoldgicos, econdémicos ¢ de
customizagdo); também Oliver (1993) que comenta que a nogio da qualidade por parte
dos clientes reside em algum beneficio do produto ou servigo que este recebe: e
também o estudo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (SERVQUAL - 1988) contribuem,
conjuntamente, com a seguinte hipStese de pesquisa, em conformidade com o modelo

apresentado:

H1: Quanto maiores os Beneficios Percebidos no Relacionamento com o
hipermercado, maior serd a Qualidade Percebida no hipermercado.

Em compatibilidade ao trabalho desenvolvido por Gwiner, Gremler e Bitner
(1998), Sheth e Parvatiyan (1995) conduzem um raciocinio que leva a crer que em
relacionamentos onde a lealdade estd envolvida, beneficios de ordem social e
psicolégica sdo desenvolvidos. Em outras palavras, o desenvolvimento desses
beneficios deve conduzir a lealdade. Com base nesses estudos pretende-se verificar a

seguinte hipotese:

H2: Quanto maiores os Beneficios Percebidos no Relacionamento com o
hipermercado, maior sera o grau de lealdade ao hipermercado.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) entendem a qualidade percebida como
um julgamento global, relacionada a satisfagio, que por sua vez esta relacionada a uma
transagdo especifica. Vavra (1993) comenta que as definices de qualidade sdo
importantes para identificar como satisfazer plenamente os clientes. Oliver (1993)
expoe que qualidade é uma das dimensSes do servico que causa o julgamento da

satisfacdo nos consumidores. Essas pesquisam levam 4 seguinte hipétese:

H3: Quanto maior a qualidade percebida no hipermercado, maior serd a
satisfacdo dos usudrios com 0 mesmo,
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Garvin (1988} propds que a confianga € um construto da qualidade. O modelo
SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml ¢ Berry (1988) denota i confiabilidade
correspondente habilidade de concretizar o servigo prometido de forma acurada e
confidvel (a confianga é a mais importante das cinco dimensdes da qualidade).
Garbarino ¢ Johnson (1999) ao mensurarem a confianga apoiaram-se no fator da

qualidade. Com base nesses estudos pretende-se testar a seguinte hipdtese:

H4: Quanto maior a qualidade percebida no hipermercado, maior seri a
confianca dos usudrios no mesmo.

Garbarino e Johnson (1999) revelam os resultados de sua pesquisa com
espectadores de um teatro. Mostram que: a) para um espectador assiduo, a satisfa¢io
ndo se relaciona com a confianga nem com as suas futuras intengdes (isto se da porque
ja estd satisfeito, ndo precisando mais “confiar” naquilo que ja confia); b) para um
espectador, ocasional, a satisfacdo geral afeta a sua confianga, seu comprometimento e
suas futuras inten¢des; ¢ ¢) para um espectador com fraca relagdo com a empresa, a sua
satisfagdo geral ird determinar a sua confianga, 0 seu comprometimento e suas
intengdes futuras. Com base nessa pesquisa, compreendendo a possibilidade de que o
cliente de um hipermercado possa ser visto como um cliente mais freqiiente ou um

cliente ocasional, pretende-se testar a seguinte hipotese:

HS: Quanto maior a satisfa¢iio dos usudrios com o hipermercado, maior serd a
confianca no mesmo.

Para McAlexander et al. (2003} a satisfacdo trata-se, evidentemente, de um
antecedente direto da lealdade. Kotler (2003) reconhece a existéncia de relagio positiva
entre a lealdade ¢ a satisfagdo. Quanto mais satisfeito estiver o cliente, menor é a
propensao dele mudar para o produto da concorréncia. Oliver {1999) diz que a lealdade
¢ um estado atingido, relacionado com a defesa de uma preferéncia. A satisfagdo € um

ingrediente essencial a emergéncia da lealdade. Propde-se o teste da seguinte hipétese:

H6: Quanto maior a satisfacdo dos usuarios com o hipermercado, maior sera o seu
grau de lealdade ao mesmo.

Brei e Rossi (2002) demonstraram que a obtengdo da lealdade passa tanto

pelo desenvolvimento da confianga, quanto da percepcdo pelos clientes de que hd
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entrega de valor nas relagdes de troca com a empresa. Ranaweera e Prabhu (2003)
mostram relagdes significantes de confianga e satisfagdo com a retencio de clientes. Os
resultados confirmam positivamente o efeito da confianca sobre a lealdade.
Sirdeshmuk, Singh e Sabol (2002) reconhecem que a confianga é um fator critico nas
transa¢Oes relacionais e na formagdo da lealdade dos clientes. Garbarino e Johnson
(1999) relacionam fatores que fazem a mediagio das futuras intengdes dos clientes,
relacionando a confianga com a lealdade. Com base nesses estudos pretende-se

verificar a seguinte hipotese:

H7: Quanto maior a confian¢a dos usudrios no hipermercado, maior seri o grau
de lealdade ao mesmo.

3.1.2 Definicdo constitutiva e operacional das varidveis

Segundo Lakatos € Marconi (2001) a varidvel pode ser considerada como uma
classificagdo ou medida, uma quantidade que varia; um conceito operacional, que
contém ou apresenta valores; aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um objeto
de estudo e passivel de mensuragdo. A varidvel independente (X) é aquela que
influencia, determina ou afeta outra varidvel. A varidvel dependente (Y) consiste nos
valores (fenémenos, fatores) a serem explicados ou descobertos, em virtude de serem
influenciados, determinados ou afetados pelas varidveis independentes. A varidvel
interveniente (W) ¢ aquela colocada entre as varidveis independentes (X) e
dependentes (Y), tendo como fungdo ampliar, diminuir ou anular a influéncia de X

sobre Y.

Para Gil (2002) € necessdrio operacionalizar as variaveis (torni-las passivel de
observagio empirica e de mensuragdo). Primeiramente ¢ preciso defini-las
teoricamente (definigdo constitutiva) e depois determinar as suas dimensdes. A
defini¢do operacional faz referéncia aos indicadores da varidvel, ou seja, aos elementos

que possibilitam a sua identifica¢do de maneira pratica.

A seguir sio apresentadas as definigGes constitutivas e operacionais das

variaveis a serem pesquisadas neste projeto.
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SATISFACAO

D.C.: De acordo com Oliver (1999), essa varidvel é definida como o juizo que o
consumidor faz ao consumir/preencher as suas necessidades, desejos e objetivos.

D.O.: A satisfagdo foi operacionalizada de acordo com a escala de satisfacio de Oliver
(1997), que avalia as seguintes questdes: desempenho e avaliagdo global, atendimento
das necessidades, expectativas ndio atendidas, satisfacio, dissonincia cognitiva,
atribui¢do de sucesso, arrependimento, afeto positivo, atribuicdo de fracasso, afeto

negativo, avaliagdo de compra e atribui¢do de sucesso.

LEALDADE

D.C.: A partir da defini¢io de Oliver (1999) a lealdade se define como um profundo
compromisso de recomprar um produto/servico consistentemente no futuro, desse
modo causando repetitivas aquisi¢Ses da mesma marca ou conjunto de itens da marca,
a despeito de influéncias situacionais e esforgos de marketing que podem causar
alternativas de comportamento.

D.O.: A lealdade foi mensurada de acordo com uma escala Likert baseada nos
indicadores de inten¢des futuras de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996).
Compreende questdes sobre: comentdrios positivos, recomendacdes, encorajamento de
parentes ¢ amigos a realizarem negécios com o fornecedor, consideragio sobre a

“primeira escolha” de um servigo e perspectivas de negécios futuros.

BENEFICIOS COM O RELACIONAMENTO

D.C.: De acordo com Gwiner, Gremler e Bitner (1998), os beneficios percebidos em
um relacionamento sdo as vantagens adicionais (beneficios) ao servigo bésico que oS
clientes recebem e demandam dentro de um relacionamento de longo prazo.

D.O.: para mensurar os beneficios do relacionamento foi desenvolvida uma escala que
contém as dimensdes de beneficios sugeridas por Gwiner, Gremler e Bitner (1998): a)

sociais; b) psicolégicas; ¢) econdmicas; e d) de customizagio.

QUALIDADE PERCEBIDA
D.C.: Considerando-se as defini¢bes de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Oliver

(1993) e Kuehn e Day (1962) a qualidade percebida é um antecedente da satisfacdo que
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compreende um juizo global, individual, relativa & maneira como atende os padrdes de
preferéncia do cliente/consumidor.

D.O.: A qualidade percebida foi mensurada por uma escala de avaliagdo de servigos
considerando-se os indicadores observados no trabalho de Prado e Marchetti (1996):
Eficdcia nos servigos de caixa, atmosfera no hipermercado, servigos de panificagio,

presteza no atendimento, carnes e frios.

CONFIANCA

D.C.: De acordo com Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993) e Morgan e Hunt (1994)
define-se confianga como a desejabilidade em confiar em um parceiro no qual se
obtenha performance, credibilidade e intencionalidade, com a certeza da realizacio de
trocas com um parceiro confidvel e integro.

D.O.: A mensuragdo da confianga foi obtida por um questiondrio com uma escala
intervalar, conforme o referencial de Garbarino e Johnson (1999). Compreende
questdes sobre integridade, promessas, desempenho (performance), confianga,

qualidade e resolugio de reclamagdes.

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA
3.2.1 Delineamento da Pesquisa

Segundo Lakatos e Marconi (2001), a delimitagdo de uma pesquisa se d4 pela

imposi¢do dos limites provenientes do préprio tema e dos objetivos a serem atingidos.

Prevé-se para este projeto um trabalho de ordem quantitativa, sendo realizado
junto aos clientes dos hipermercados Big, Extra e Carrefour, usuérios € ndo-usudrios de
um programa de fidelidade. Dessa forma, configura-se como unidade de anilise “o
consumidor”, o qual ird fornecer as informagdes necessdrias para o aprimoramento

metodolégico necessario aos testes das hipéteses propostas.

De maneira geral, a abordagem da pesquisa serd predominantemente

quantitativo-descritiva. Para Gil (2002) o estabelecimento de relacdes entre varidveis
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configura uma pesquisa descritiva. Malhotra (2001) complementa ensinando que a
pesquisa descritiva tem como objetivo principal a descricdo de caracteristicas ou

fun¢des de mercado e € marcada pela formulagdo prévia de hipoteses.

A pesquisa tera um corte transversal, pois envolve a coleta de informacdes da

amostra dos elementos da populagdo somente uma vez (MALHOTRA, 2001).

3.2.2 Populagdo ¢ Amostra

Segundo Malhotra (2001) populagdo é a soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns. A amostra é um subgrupo de
uma populagdo, selecionada para um estudo. Sendo assim, todos os clientes dos
hipermercados envolvidos com esta pesquisa constituem-se em “populagio”, e parte

dos clientes dos mesmos hipermercados, configuram-se em “amostra”.

A selegdo dos informantes (amostra) foi feita de forma ndo-probabilistica por
quotas. Malhotra (2001) explica que na amostragem por quotas a sele¢ido das unidades
amostrais se dd em dois estdgios. O primeiro consiste em desenvolver categorias (ou
quotas) de controle de elementos da populacdo. No segundo estagio selecionam-se
elementos da amostra com base na conveniéncia ou no julgamento. O tamanho da
amostra representa um mimero que possa viabilizar tratamento estatistico que promova
inferéncias sobre toda a populagdo. Foram coletados 225 questiondrios integralmente
preenchidos, o que corresponde a 75 entrevistas para cada um dos trés hipermercados
envolvidos na pesquisa (Big, Extra e Carrefour). Os entrevistados sdo clientes, homens
e mulheres, das classes A, B e C (conforme o critério de classificacio econdmica Brasil
— ANEP, 2000), com idade minima para ser participantes de um programa de
fidelidade ou para poder adquirir um cartdo de crédito que carregue a “bandeira” de um
hipermercado. Sendo assim, a idade minima foi estipulada em 18 anos (sem limite

superior de idade).
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FIGURA 2 - AMOSTRAGEM E QUOTAS DE CONTROLE
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3.2.3 Dados: Tipos, Coleta e Tratamento

Foram utilizadas, essencialmente, fontes de dados primarios. Segundo Kotler e
Armstrong (1998) os dados primdrios sdo informagdes coletadas com o propdsito
especifico em questdo, ou seja, sdo os dados coletados nos questiondrios aplicados aos

respondentes, clientes de hipermercados.

As entrevistas, residenciais, foram realizadas em torno das “dreas de influéncia”
de duas lojas de cada rede de hipermercados envolvidos na pesquisa. O trabalho de
campo foi feito pelo autor desta dissertacdo e mais um auxiliar durante o més de
fevereiro de 2005. A coleta de dados foi intermediada por um questiondrio estruturado
(ver em anexo) com opgdes de respostas escalonadas e de multipla escolha preenchido
pelos entrevistadores ou pelo entrevistado, conforme a conveniéncia. Para facilitar a
coleta de dados as pesquisas foram realizadas em torno de dreas primdrias de
influéncia, nos arredores das lojas dos hipermercados distribuidos pelos bairros de

Curitiba.

Parente e Kato (2003), ao descreverem a drea de influéncia de 27 supermercados
de S3o Paulo (fendmeno da dispersdio geogrifica de clientes em torno da loja)
concluiram que, para aquele campo de pesquisa, 60% dos clientes localizavam-se entre

500 metros e 3000 metros (e até em circunferéncias maiores). A drea estipulada para
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essa pesquisa foi de até 2000 metros em torno das lojas Big-Portdo (Rua Pres. Artur
Bernardes, 2200); Big-Guabirotuba (BR 116, n® 10.000); Carrefour-Champagnat (Rua
Dep. H. A. Furtado, 1210); Carrefour-Parolin (Av. Mal. Floriano Peixoto, 3105);
Extra-Reboucas (Av. Pres. Kennedy, 1000) e Extra-Alto da XV (Av. Mal. Humberto
de Alencar Castelo Branco, 230). A escolha dessas seis lojas deu-se em fung¢io de
informagdes obtidas no site <curitiba.pr.gov.br>, que destaca a composigio variada das
rendas dos habitantes nessas localizagdes, mais o julgamento do pesquisador que, ao
conhecer bem os bairros da cidade, confia em poder encontrar uma distribuicio
representativa das classes econdmicas categorizadas para a realizacio da pesquisa.
Com o auxilio de um mapa do IPPUC (Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de
Curitiba) foram estipuladas, por sorteio, dreas geograficas aonde se realizaram as
pesquisas. Para necessdrios ajustamentos foram realizados pré-testes de questionarios
com quatro pessoas. A escolha dos entrevistados no campo deu-se por conveniéncia,
entretanto, seguiu-se instrucdo de wvisitar domicilios com nimeros impares,
intercalando-se pelo menos um domicilio a cada entrevista, nio impossibilitando o
entrevistador de buscar uma residéncia com mimero par caso haja dificuldade em
encontrar respondentes (TAGLIACARNE, 1974). Os entrevistados foram argiiidos
sobre a preferéncia em ser clientes de um hipermercado entre as opgdes que lhe foram
sugeridas; se s3o usudrios ou ndo de programas de fidelidade (ou possuidores de
cartdes com a bandeira do hipermercado) e posteriormente convidados a participar da
enquéte. O nimero de questiondrios obtido concorda com o estipulado para o tamanho

minimo da amostra.

Como observagdes pessoais, o pesquisador verificou que a coleta de dados em
residéncias no més de fevereiro (para este trabalho em campo, especificamente) &
comprometida pelos festejos de carnaval (muitas pessoas estio em férias ou estio com
pouca paciéncia para responder as perguntas). Sendo assim, para esta sazonalidade,
recomenda-se que o questiondrio deva ser o mais conciso e sintético possivel, porém
sem perder em contetdo investigativo. O utilizado para esta pesquisa revelou uma
demora de resposta de até 30 minutos de duragdo, visto que enquanto o entrevistado

preenchia o documento, fazia comentdrios qualitativos e dava opinides pessoais sobre
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as questdes; quando nio opinava ou incitava didlogo, o tempo de resposta dava-se entre

15 e 20 minutos.

O tratamento e a analise dos dados das entrevistas foram feitos com o auxilio de
softwares estatisticos apropriados para trabalhar com distribuigdo de freqiiéncias,
andlise fatorial e equagdes estruturais, utilizando-se o SPSS e 0 AMOS. A construgdo

das tabelas foi feita no EXCEL.
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4 ANALISE DOS DADOS

Esta parte do trabalho divide-se em quatro etapas: 1. uma andlise de fregiiéncia dos
indicadores que constam no questionario; 2. o desenvolvimento das escalas de medida,
que compreende a andlise fatorial (técnica de andlise multivariada) para cada variavel
em estudo e a explica¢do para os fatores encontrados e eventuais redu¢des de nimeros
de indicadores; 3. uma andlise do modelo de estudo pela instrumentalizagdo de
equagdes estruturais (extensdo de técnicas de andlise multivariada); 4. a realiza¢iio dos
testes das hipoteses da pesquisa; € 5. um comparativo do modelo de estudo com um

modelo rival, proveniente da técnica de equagdes estruturais.

A seguir sdo apresentadas as caracteristicas mais relevantes referentes 4 amostra da

pesquisa (225 clientes de hipermercados).

4.1 ANALISE DE FREQUENCIA (Caracterizagiio da amostra quantitativa)

A variacdo das idades dos respondentes compreende o intervalo de 18 a 79 anos. A
média de idade de todos os respondentes ¢ de 35 anos. A média de idade dos
respondentes do hipermercado BIG é 36* anos; do EXTRA € 34* anos; e do
CARREFOUR, 35* anos (* médias arredondadas para cima).

A maioria dos entrevistados (62,7%) € do sexo feminino. O estado civil divide-se
em 56,4% de solteiros (incluindo viuvos e separados judicial/extra-judicialmente) e

43,6% de casados (incluindo nesta modalidade as unides estéveis).

Segundo o “cnitério de classificagdo econdmica Brasil” as classes sociais dos
entrevistados ficaram assim distribuidas: 34 respondentes da classe A, que
correspondem a 15,1% da amostra; 131 respondentes da classe B (58,2%); ¢ 60
respondentes da classe C (26,7%). Nio se pode afirmar o quanto esses nimeros
correspondem em percentuais da populagdo (que é composta pelo total de clientes dos
hipermercados pesquisados). Os hipermercados ndo revelam esta informacio, assim

como ndo foi realizado um estudo estatistico especifico para se obter esse numero.
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A freqiiéncia de compras dos clientes distribuiu-se da seguinte forma: os clientes
BIG tém uma média de retorno as compras de aproximadamente 13 dias; os do
EXTRA realizam compras aproximadamente a cada 15 dias; os do CARREFOUR
aproximadamente a cada 15 dias. A média para todos os entrevistados & de
aproximadamente 14 dias.

Ao se comparar classes sociais e freqii€ncia de compras, obteve-se as seguintes
distribuicdes (TABELA 1):

TABELA 1 — COMPARACAO DE CLASSES SOCIAIS E FREQUENCIA DE
COMPRAS

Classe socio-econbmica
CLASSE A | CLASSEB { CLASSEC Total
Freqiiéncia de Uma vez por
17 61 22 106G

compras Semana

Uma vez a cada

quinzena 8 30 19 57

Uma vez a0 més 5 37 12 54

Menos de uma vez

por més 4 3 7 14
Total 34 131 60 225

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

Percebe-se que do total da amostra, cem clientes (44,4%) freqiientam os
hipermercados uma vez por semana. Isso mostra que, independentemente da classe
sécio-econdmica, a maioria dos clientes reforna as compras semanalmente. A aplicagdo
do teste gui-quadrado (método Pearson) ndo identificou diferengas significativas entre
as categorias apresentadas na tabela.

A préxima tabela mostra a comparagdo amostral entre as classes sécio-econdmicas
e a distribui¢do dessas entre os hipermercados participantes da pesquisa. A classe B
(58,2%) representa a maioria dos clientes dos hipermercados, distribuidos quase de

maneira homogénea. O teste qui-quadrado ndo revelou diferengas entre as categorias.

TABELA 2 - COMPARACAO DE CLASSES SOCIAIS E HIPERMERCADOS

Classe sécio-econémica
CLASSE A | CLASSE B | CLASSE C Total
Hipermercado | BIG 7 45 23 75
EXTRA 14 43 18 75
CARREFOUR 13 43 19 75
Total 34 131 60 225

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
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No inicio do questiondrio (questdo 04) os entrevistados foram argiiidos sobre
alguns critérios de escolha que os faziam optar por comprar em um hipermercado
(qualquer um, de forma generalizada). A escolha destes critérios antecedeu a selegio
obrigatéria de uma das marcas das redes de hipermercados sobre a qual o entrevistado
iria responder ao longo da enquéte, até o seu término. A freqiiéncia de todos os
critérios (vinte no total) foi analisada de acordo com o grau de importincia atribuido a
cada um. A regra imposta ao entrevistado foi a de selecionar seis itens e ordena-los
segundo uma valoragdo pessoal. Para se obter o resultado final e compilar os seis
primeiros critérios de escolha de todos os respondentes foi necessdrio atribuir um
escore para cada atributo. Tal escore foi obtido atribuindo-se pesos ao ordenamento das
respostas (a selecdo de cada atributo foi multiplicada pelo peso correspondente ao seu
grau de importincia, em conformidade com a ordem de escolha). Desta maneira, a
soma dos pesos de cada critério pode ser comparada com a soma dos pesos dos demais
critérios, obtendo-se assim um ranqueamento (CARVALHO e LEITE, 1997). A
defini¢io de pesos para a ordem de importincia foi estabelecida conforme mostra o

QUADRO 4.

QUADRO 4 - DEFINICAO DE PESOS PARA ORDEM DE IMPORTANCIA

Ordem de 12 22 32 442 54 62
importincia opgéo opgao opgao opcao opcao opeao
PESQO 6 5 4 3 2 1

O GRAFICO 1 apresenta os critérios de escolha com os resultados dos escores
convertidos em porcentagem. Dos vinte itens, os seis primeiros colocados sio: menor
pre¢o (14,93%), promogdes (12,99%), localizagdo (12,38%), variedade de produtos
(9,84%), facilidade em encontrar produtos (6,97%) e pouca espera na fila do caixa
(6,40%). Os trés critérios de escolha menos relevantes foram “padaria e doces”, “caixas
para diferentes tipos de compras” e “se¢do de frios”, com respectivos 0,84%, 0,78% e

0,70% de contribuicgio.
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GRAFICO 1 - CRITERIOS DE ESCOLHA PARA A OPCAO DE COMPRA EM UM
HIPERMERCADO

16,00%
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FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

Na seqiiéncia do questionario, foi perguntado aos entrevistados sobre a sua
vinculagdo a algum tipo de programa de fidelidade (de acimulo de pontos ou
programas de recompensas e beneficios) ou sobre a posse de cartiio de crédito com a
marca do hipermercado. As respostas ficaram distribuidas dessa forma (TABELA 3):
36 clientes (16% da amostra) possui cartdes com a marca do hipermercado e 189
clientes (84%) nd3o estdo vinculados a nenhuma espécie de programa de
fidelidade/beneficios ou cartdes. O teste qui-quadrado (método Pearson) mostrou que

ndo existem diferengas significativas entre as categorias pesquisadas.

Outra informagdo importante ¢ que dos 36 clientes que possuem cartdes dos
hipermercados, 16 deles (44,44%) ddo preferéncia em comprar nas lojas da rede de um
hipermercado em fung¢éo do vinculo com o cartéio, denotando uma lealdade advinda da

aplicagdo de um programa de fidelidade. Seria interessante sondar por que os clientes
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restantes, possuidores de cartdes, mantém seu comportamento de compra inalterado,
como se ndo possuissem vinculo algum com os hipermercados. Algumas questdes
ficam em aberto: € necessario saber por que alguns clientes com cartdes dos
hipermercados ndo ddo preferéncia em comprar nas lojas dessas redes; também
verificar se os clientes estdo recebendo vantagens e beneficios reais em comparagdo
aos clientes que ndo possuem cartdes; se falta desenvolver o sentimento de “afiliacio”
dos clientes com cartdes, que € um objetivo importante dos programas de fidelidade;
talvez comprovar que os clientes dos hipermercados, quando preenchem uma proposta
para obterem cartdes, apenas oportunizam uma possibilidade de obter um cartdo de
crédito qualquer, sem ao menos perceber a “bandeira” do hipermercadoe que estd com a

sua estampa em destaque.

TABELA 3 - COMPARACAO DE CLIENTES VINCULADOS E NAO-
VINCULADOS AOS CARTOES DOS HIPERMERCADOS

Hipermercados Total
BiG EXTRA CARREFOUR
Vinculado ao SiM
cartio do 16 6 i4 36
hipermercado
NAQ 59 69 61 189
Total 75 75 75 225

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

A distribui¢ao de freqiiéncias do tempo de posse dos cartdes dos hipermercados
figura na TABELA 4. Percebe-se que dos clientes vinculados aos cartdes dos
hipermercados, 29 deles (81% dos 36 clientes com cartdes) sustentam a sua posse até 4
anos; acima desse tempo € mais raro verificar clientes com cartoes. Isto implica que, se
ja € observado que apenas uma parte dos possuidores de cartdes ddo preferéncia por um
hipermercado (44,4%), entdo apds 4 anos ird restar uma pequena parcela de clientes
preferenciais. Para o caso da nossa amostra, supondo que o percentual de preferéncia
por um hipermercado em func¢do da posse do cartio (44,4%) esteja distribuido
uniformemente entre os anos de posse do cartdo, pode-se fazer o seguinte cdlculo:
44,4% de 7 clientes com cartdes hd mais de 5 anos = 3,1 clientes. Isto quer dizer que
apenas 3 clientes (de 36 iniciais), daqui a cinco anos, irdo dar preferéncia por um

hipermercado pela razio de possuirem cartdes com as bandeiras desses hipermercados.
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Se esta realidade for confirmada, é compensatério para os hipermercados sustentarem

programas de beneficios e vantagens agregados via cartdes?

TABELA 4 —- TEMPO DE VINCULACAO A UM CARTAO DE HIPERMERCADO

n° de clientes Y
N&o vinculados 189 84,0
Ate 1 ano 7 3,2
De 2 a 4 anos 22 9.8
De 5 a 8 anos 3 1,2
Mais de 10 anos 4 1,8
Total| 225 100,0

FONTE: Excel — Coleta de Dados

4.1.1 ANALISE DAS VARIAVEIS DO MODELO E SEUS INDICADORES

Dando seqiiéncia a andlise serdo tratados os dados referentes &s varidveis do

modelo proposto.

Dos trés hipermercados eleitos para o desenvolvimento desta pesquisa, os
respondentes foram conduzidos a responder as questdes com referéncia a apenas um
deles, utilizando-se como critérios bdsicos: a) ser o hipermercado que mais utiliza e b)
conhecer bem o estabelecimento de varejo escolhido. Sendo assim, para efeito de
andlise das diferentes opinides, inicialmente sfo apresentadas as porcentagens
correspondentes a concordincia ou discordincia, assim como as expectativas dos
respondentes em relagdo as questdes apresentadas no questiondrio. Logo apos, testes
estatisticos foram realizados para verificar as diferencas existentes nos graus de
concordancia e expectativas dos itens abordados, sendo analisados os hipermercados,
as classes sécio-econdmicas, a freqiiéncia de compras, a vinculacdo aos cartdes € os

S€X0S.

Segundo Hair et al (2005), quando os respondentes sdo designados a critérios com
pelo menos trés grupos dentro da amostra (BIG, EXTRA ou CARREFOUR; classes A,
B ou C; freqiiéncia de compras) a técnica estatistica apropriada é a ANOVA (andlise de

variancia), que faz multiplas comparagdes de grupos de tratamento, determinando em
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um unico teste se o conjunto inteiro de médias de amostras sugere que estas foram
obtidas a partir da mesma populagdo geral. “4 ANOVA é empregada para determinar a
probabilidade de que diferencas em médias ao longo de diversos grupos ocorram
apenas devido a erro amostral”. Junto desta técnica foram aplicados os Testes de
Scheffé e de Tukey (quando o nimero de individuos ¢ igual em todos os grupos;
BISQUERRA et al., 2004) para verificar entre quais grupos se encontram diferencas.
Para os critérios com dois grupos de respostas (ex. clientes vinculados/nio

vinculados a cartdes) foi utilizado o Teste +-Student.

As  varidveis CONFIANCA, BENEFICIOS PERCEBIDOS NO
RELACIONAMENTO, SATISFACAO E LEALDADE foram operacionalizadas por
meio de indicadores apoiados em escalas intervalares de 10 pontos, variando de “1 =
Discordo totalmente” até “10 = Concordo totalmente”; e para a varidvel QUALIDADE
PERCEBIDA a escala apresentou os intervalos de “1 = Muito abaixo das expectativas”
até “10 = Muito acima das expectativas”. Escalas e indicadores podem ser observados

no questiondrio em anexo.

4.1.1.1 Confianca

A varidvel CONFIANCA foi mensurada por meio de 8 indicadores. As
dimensdes abrangidas foram: desempenho, confian¢a e qualidade (GARBARINO e
JOHNSON, 1999). A TABELA 5 mostra esses indicadores, as respectivas

porcentagens referentes ao grau de concordincia dos clientes respondentes, as médias

(X) e os desvios padrdes (0) obtidos na escala.
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CONFIANGCA Discordo*|Nao concordo [Concordo*| X (0)
nem discordo
O hipermercado € bastante integro no tratamento 8,0% 24,0% 68,0% 6,75
de seus clientes {1,64)
O hipermercado mantém suas promessas 8,9% 21.8% 69,3% 6,89
{1,88)
Pode-se contar com o hipermercado para a realiza¢io 4,8% 11,6% 83,6% 7,37
de boas compras {1,54)
Eu ndo posso confiar sempre que a performance geral 32,8% 35,2% 32,0% 5,28
do hipermercado é boa*" {2,10)
£ um hipermercado confiavel 4,0% 16,0% 80,0% 7,34
(1,47)
Acredito que o hipermercado nao arriscaria sua imagem 12,0% 14,2% 73.8% 7.1
e reputacao comercializando produtos de baixa quali- (2,00)
dade
Acredito que em caso de algum problema com um 14,4% 11,5% 74,1% 7,85
produto ¢ hipermercado efetuard a troca do mesmo (1,71)
Acredito que o hipermercado procura resolver as recla- 6,7% 15,5% 77,8% 7.43
magdes recebidas sobre os produtos / servigos pres- (1,74)

tados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Discordo = discordo totalmente + discordo; concordo = concordo + concordo totaimente.

** Ttem com score invertido

A tabela mostra que 68% dos respondentes acreditam na integridade

(honestidade/confiabilidade) dos hipermercados, enquanto que 32%, ou seja, quase 1/3

dos demais ndo participam desse posicionamento. 8% das pessoas relataram

experiéncias negativas diversas: expectativas de economia que ndo se confirmaram,

compra de eletrodomésticos com defeitos ou quebrados, demora no atendimento ¢ em

situagoes de andlise de crédito, entre outras.

Quanto as promessas, 69,3% dos entrevistados acreditam que sdo verdadeiras as

promessas (agdes dos hipermercados com o intuito de beneficiar os clientes); 30,7%

ndo compartilham da mesma opinifio. Um exemplo seria quanto a garantia de “menor

preco”. Se todos fazem a mesma promessa fica evidente que ni3o se pode confiar

integralmente nessa propaganda.
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A maijoria das pessoas (83,6%) concorda que podem contar com os
hipermercados para se fazer boas compras. Sio lugares agraddveis aonde se pode
encontrar, em um mesmo lugar, uma grande diversidade de produtos; sdo convenientes

e fazem com que seja otimizado o tempo de compra das pessoas.

Com relagdo a confiangca na boa performance dos hipermercados, ou seja, a
forma como estes se apresentam ao publico em funcdo de seus desempenhos, as
avaltagdes ficaram divididas: 32,8% discordam, 35,2% ndo concordam nem discordam
e 32% concordam (item com escore invertido). Ndo existe uma percepcio bem definida
por parte dos clientes sobre o que seja “o desempenho de determinado hipermercado™.
Talvez falte o estabelecimento de um padrdo de performance que seja visivel aos olhos
dos clientes, uma uniformidade de servigo que traga maior confianga. Exemplo disso é
quando o cliente faz uma compra e se dd por satisfeito, chegando a fazer coment4rios
positivos €, ao retornar para novas compras, num outro dia, percebe o quanto o

atendimento estd “diferente” (para pior), causando desagrado e destruindo aquela boa

expectativa que mantinha.

Quanto a é um hipermercado confidvel, 80% das respostas concordam que se
pode confiar nos hipermercados. Observe-se que uma grande maioria dos entrevistados
acredita que os hipermercados sdo confidveis (em sentido geral), porém as opinides se

dividem quanto & confian¢a na boa performance destes (indicador anterior).

73,8% da amostra concorda que os hipermercados nic arriscariam sua imagem ¢
reputacdo comercializando produtos de baixa qualidade. 26,2% nio fazem o mesmo
juizo sobre a afirmagdo. Os clientes estdo certos. Existe a reclamagio por parte dos
entrevistados quanto a aquisi¢des de produtos ruins e que nio imaginariam que tais
produtos pudessem ser comercializados em lojas de renome. Cabe aqui uma
recomendagdo de conscientizagdo para as equipes do setor de compras dos

hipermercados: experimentar e selecionar melhor os produtos.

Se houver algum problema com um produto, 74,1% dos respondentes acreditam
que os hipermercados irfio efetuar trocas. Os demais 25,9% niio participam da mesma

crenga. Por vezes o cliente quer o negdcio desfeito e vem a exigir a devolucio do
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dinheiro. Isto quer dizer que o cliente pode ter perdido a confianga na marca do
equipamento comprado, porém, se a loja se recusar a desfazer o negécio nesses termos,

podera acarretar que o cliente perca a confianga no hipermercado.

77,8% dos respondentes acreditam que os hipermercados procuram resolver as
reclamagGes recebidas sobre os produtos ou servigos prestados. 22,2% divergem sobre
a questao. Um exemplo € que os hipermercados tendem a pedir a “prova” do que estd
sendo reclamado: a nota fiscal ou o produto (que muito provavelmente ja fora
consumido ou dispensado). Se o clientc apenas reclama, pode esperar que nenhuma

atitude seja tomada, tal como a retirada da prateleira de algum item de baixa qualidade.

A proxima tabela apresenta os valores referentes a técnica ANOVA para os itens
de confianga, abrangendo todas as respostas de todos os entrevistados sobre os trés
hipermercados, em uma andlise distinta. Pode-se visualizar também o teste de Tukey ¢
o valor p que indica as possiveis diferencas entre as médias a um nivel de significincia
de 0,05 (a hipotese nula corresponde a igualdade das médias; e devera ser rejeitada se o

valor p sofrer uma variagédo de 0,05).

Pode-se observar na TABELA 6 que, dos oito indicadores de confianga, apenas
um deles “Eu ndo posso confiar sempre que a performance geral do hipermercado é
boa” apresentou diferenca entre os grupos de hipermercados, notando-se que o
EXTRA e o BIG possuem médias mais aproximadas. Como este indicador apresenta
respostas que conduzem a um escore invertido, pode-se afirmar que os clientes
CARREFOUR confiam um pouco mais na performance geral deste hipermercado em
relagdo aos clientes das outras marcas. Vale lembrar que a performance geral € a forma
como os hipermercados apresentam seus desempenhos ao publico. Sendo assim, fica
evidente em que todas as instincias do servigo, o Carrefour apresenta aos seus clientes

uma condi¢io de performance mais confidvel.

Quanto aos outros indicadores, parece que os hipermercados ndo estdo se
esforcando em criar diferenciais para os clientes. Ao ndo se encontrar diferencas
significativas entre as médias, pode-se afirmar que os clientes, em relacéio a confianca,

enxergam os trés hipermercados da mesma maneira, ou seja, sem diferencas aparentes.
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Indicadores BIG EXTRA | CARRF ANOVA Tukey
X X X F | valorp

IO hipermercado ¢ bastante integro no tratamento 6,75 6,77 6,72 10,020 0,981 -

de seus clientes

O hipermercado mantém suas promessas 6,89 6,84 6,93 . [0,048| 0,955 -

Pode-se contar com o hipermercado para a realizago 7,40 7,29 743 [0,156| 0,856 -

de boas compras

Eu n&o posso confiar sempre que a performance gerat 571 5,35 4,80 3,613 0029 c/

do hipemercado ¢ boa™ (*) EB

£ um hipermercado confidvel 7,25 743 7,35 10257 0,774 -

Acredito que o hipermercado ndo ariscaria suaimagem| 6,91 7,11 7,32  0,798] 0,452 -

e reputagao comercializando produtos de baixa quali-

dade

Acredito que em caso de algum problema com um 8,05 7,75 7,76 10,765 0,466 -

produto o hipermercado efetuara a troca do mesmo

Acredito que o hipermercado procura resolver as recla- 7.56 7,55 717  11,194] 0,305 -

magdes recebidas sobre os produtos / servicos pres-

tados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Itens com escore invertido.

meédias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

(**) Diferencas significativas a 0,05

A TABELA 7 mostra relagdes de confianga com classes sécio-econdmicas.

O indicador “é um hipermercado confidvel” apresenta diferenca significativa

entre os clientes da classe C. Os valores a partir de 7 da escala de respostas indicam

concordancia (¢ confidvel), porém, o valor da média 6,83 denota uma confianga menor

nos hipermercados em relagdo as classes A e B. Novamente a classe C concorda um

pouco menos com as demais classes sécio-econdmicas no item referente as frocas de

produtos com problemas.

Quanto aos demais indicadores, néo foram percebidas diferencas significativas a

0,05. Vale lembrar, para efeito de andlise, que os tamanhos dos grupos sdo desiguais
(classe A=34; classe B=131; ¢ classe C=60).
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Indicadores A B c ANOVA Scheffé
k3 E3 k3 F lvalorp

0 hipermercado & bastante integro no tratamento 6,76 6,78 6,67 [0,097] 0,908 -

e seus clientes .

0 hipermercado martém suas promessas 6,76 7,08 6556 1,710 0,183 -

Pode-se contar com o hipermercado para a realizago 7.65 7.46 7,03 2,215 0,112 -

de boas compras

Eu n3o posso confiar sempre que a performance geral 5,68 5,06 5,55 1,819 0,165 -

do hipermercado é boa*

= um hipermercado confidvel (**) 7,82 7,45 6,83 59720 0,003 Cc/

B,A

Acredito que o hipemercado ndo amiscaria sua imagem 7,53 7,08 6,95 10,955 0,386 -

e reputacio comercializando produtos de baixa quali-

dade

IAcredito que em caso de algum problema com um 8,29 7,94 7,42 13,301 0,039 c/
roduto o hipermercado efetuara a troca do mesmo (**) B A

Acredito que o hipermercado procura resolver as recla- 7,65 7,40 7,35 10,339 0,713 -

magdes recebidas sobre os produtos / servigos pres-

tados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Itens com escore invertido.

médias = escala de concordncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 8 traz uma andlise ANOVA para os grupos que compdem a questio

n® 03 do questiondrio (freqiiéncia de compras em um hipermercado), fazendo a

comparagao com os indicadores de confianga.

Uma diferenca significativa pode ser percebida novamente no item “é um
¢ p p

hipermercado confidvel”. Note-se que na medida em que as compras vao se tornando

mais freqiientes, também aumenta o gradiente das médias de confianca nos

hipermercados. Aqueles que compram menos de uma vez ao més desenvolvem menos

confianca,

Interessante observar que os clientes mais freqiientes acreditam com mais

intensidade que serdo efetuadas trocas de produtos com problemas, assim como as suas
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reclamagdes serdo atendidas - em relagdo aos clientes que comparecem menos nas lojas

(ver os dois ultimos indicadores da tabela).

TABELA 8 - ANOVA - CONFIANGA / FREQUENCIA DE COMPRAS (N=225)

a b c d
Indicadores 1x 1x | 1x{menos ANOVA  |Scheffé
semana | 15 dias [més{1xmés] F |valorp
O hipermercado é bastante integro no tratamento 6,94 663 |6,46] 693 |1,147] 0,331 -
e seus clientes '
O hipermercado mantém suas promessas 7,01 7,09 |667] 6,07 |1,494| 0217 -
Pode-se contar com o hipermercado para a realizagio 7,48 7,32 (731, 707 |07388) 0,762 -
de boas compras
[Eu n&o posso confiar sempre que a performance geral 5,45 518 |500| 564 [0,719| 0,542 -
do hipermercado é boa*
= um hipermercado confiavel (**) 7,54 7.44 |7,11| 643 |2982]| 0032 } d/
ab,c
Acredito que o hipermercado nSo amiscaria sua imagem 7,10 744 1680 7,07 |0,955] 0,415 -
e reputacao comercializando produtos de baixa quali-
dade
Acredito que em caso de algum problema com um 8,07 791 |752] 7,36 |[1.,647| 0.179 -
roduto o hipermercado efetuara a troca do mesmo
Acredito que ¢ hipermercado procura resolver as recla- 7,63 756 |7.,02] 700 |1,859| 0,137 -
magbes recebidas sobre os produtos / servigos pres-
gados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Item com escore invertido.

médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
(**} Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 9 mostra um comparativo entre confianga e as categorias de clientes
vinculados e ndo vinculados aos hipermercados pelo intermédio de cartdes de crédito
que levam as marcas das “bandeiras”. A ferramenta viabilizadora dessa analise foi o

Teste t-Student.

Apesar de apenas 36 respondentes possuirem cartdes de crédito dos
hipermercados, pode-se perceber duas diferengas evidentes nas respostas entre estes e
os demais clientes sem vinculos com cartdes. A primeira diferenca é que, de maneira
geral, os clientes possuidores de cartSes possuem um grau de confian¢a um pouco mais
elevado. Isto pode ser explicado talvez pelo sentimento de “afiliagio” gerado pelo uso
do cartdo, conforme mostram os estudos de Long, Schiffman e Sherman (1995). O

segundo ponto observado, em relagio ao segundo indicador de confianga, é que os
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clientes vinculados aos cartdes concordam sensivelmente mais com as promessas feitas

pelos varejistas em estudo.

TABELA 9 - TESTE T - CONFIANCA / VINCULADOS E NAO VINCULADOS

CARTOES (N=225)

lindicadores

magdes recebidas sobre os produtos / servigos pres-
Tados (**)

Vinculados | Néo vinc. t alorp
X X comrelaciol
O hipermercado € bastante integro no tratamento 7,14 6,67 -0,104 | 0,119
de seus clientes.
O hipermercado mantém suas promessas (**) 7,75 6,72 -0,200 | 0,003
Pode-se contar com o hipermercado para a realizagdo 7,83 7,29 -0,130 { 0,051
de boas compras.
Eu ndo posso confiar sempre que a performance geral 5,67 5,21 -0,079 1 0,235
do hipermercado € boa*
E um hipermercado confiavel. 7.25 7.36 0,027 | 0,684
Acredito que o hipermercado néo arriscaria sua imagem 7,56 7,03 -0,097 | 0,147
e reputacao comercializando produtos de baixa quali-
dade.
Acredito que em caso de algum problema com um 8,81 7,67 -0,243 | 0,000
rodufo o hipermercado efetuara a troca do mesmo (™)
Acredito que o hiparmercado procura resolver as recla- 8,00 7,32 -0,144 | 0,031

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Jtens com escore invertido.

médias = escala de concordancia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 10, a seguir, apresenta um Teste ¢-Student para as opinides dos

grupos homens ¢ mulheres sobre a vaniavel “confianga”. Foi detectada uma diferenga

significativa entre os grupos quanto ao indicador eu ndo posso confiar sempre que a

performance geral do hipermercado é boa. As mulheres avaliam que se pode confiar

“mais” na boa performance geral do hipermercado; os homens confiam menos na boa

performance dos hipermercados. Ao serem analisados os demais indicadores, de

maneira geral, o que se pode concluir a partir dos resultados é que nio hd diferengas

significativas entre homens e mulheres no que diz respeito a confianca.
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TABELA 10 - TESTE T - CONFIANCA / SEXO (N=225)

Indicadores Homens | Mulheres t valor p
: X X correlacio

0 hipermercado é bastante integro no tratamento 6,92 6,65 1,826 0,178

de seus dlienles 7

O hipermercado mantém suas promessas 6,90 6,88 0,029 0.868

Pode-se contar com o hipermercado para a realiza¢io 7,39 7,36 0,819 0,366

de boas compras

Eu ndo posse confiar sempre que 2 performance geral 5,46 5,18 7.371 0,007

Ko hipermercado é boa* (™)

E um hipermercado confiavel 7.57 7.21 0,086 0,770

Acredito que o hipermercado n3o arriscaria sua imagem

e reputag&o comercializando produtos de baixa quali- 7.21 7.05 0,112 0,738
dade
Acredito que em caso de algum problema com um 7.90 7.82 2482 0,117

roduto o hipermercado efetuard a troca do mesmao

credito que o hipermercado procura resoiver as recla-
imacoes recebidas sobre os produtos / servigos pres- 7,61 1,32 1,525 0,218
fados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Itens com escore invertido.

médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
(**) Diferengas significativas a 0,05

4.1.1.2 Beneficios Percebidos no Relacionamento

A varidvel BENEFICIOS PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO foi
mensurada por meio de 9 indicadores. As dimensdes abrangidas foram: a) sociais; b)
psicolégicas; ¢) econdmicas; e d) de customizagio (GWINER, GREMLER e BITNER,

1998). A TABELA 11 mostra os indicadores, as respectivas porcentagens referentes ao

grau de concordancia dos respondentes, as médias (X) e os desvios padrdes (0) obtidos
na escala.
Quando perguntados sobre melhores condigdes de negociaciio, 45,5% de todos

os respondentes concordam que os hipermercados sio lojas que promovem condi¢des

de vendas melhores em relagdo a outras lojas de varejo que comercializam os mesmos
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produtos. Isto pode ser explicado talvez pelo longo prazo de parcelamento praticado
pelo setor: eletro-eletronicos em até 12 parcelas e bazar com parcelamentos
diferenciados, conforme as caracteristicas e pregos dos produtos. 74,2% dos clientes
sentem-se seguros com as opgdes de produtos e servigos ofertados. A média de
concorddncia entre todas as respostas, quanto a ter solugdes mais rapidas em relacio a

outros hipermercados, esta em 49%.

TABELA 11 - INDICADORES DE BENEFICIOS PERCEBIDOS
NO RELACIONAMENTO (N=225)

BENEFICI0S PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO  |Discordo*{N3o concordo| Concordo*| X (0)
nem discordo
Consigo melhores condigdes de negociagio 14,2% 40,5% 45,5% 6,06
{1,92)
Sinto-me seguro com as opgdes de produtos e servigos 4,0% 21.8% 74,2% 7,15
oferecidos {1,47)
Consigo ter solugbes mais rapidas em relagédo a outros 9,0% 42,0% 48,0% 6,63
hipermercados (3,63)
Normalmente o pessoal me da atengdo especial 24,4% 38,7% 36,9% 5,80
(1,99)
O hipermercado parece saber o que eu preciso em termos| 15,1% 39,1% 45,8% 6,17
de produtos e servicos (1,93)
Por ser cliente do hipermercado consigo obter servigos 27 6% 37.7% 34,7% 5,68
adicionais e negociagbes personalizadas (2,12)
Sempre sou atendido sem complicagbes 9.4% 23.5% 67,1% 6.80
(1,71)
Eu conhego as pessoas e as elas me conhecem 65,4% 21,3% 13.3% 3,73
{2,20)
E possivel trocar idéias com funcionarios € gerentes sobre | 38,7% 30,7% 30,6% 4.96
solugdes de problemas, tranglilamente (2,38)

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Discordo = discordo totalmente + discordo; concordo = concordo + concordo totalmente

Quase Y4 da amostra (24,4%) discorda que obtém aten¢fio especial do pessoal
das lojas; e 45,8% concorda que os hipermercados parecem saber o que os clientes

precisam em termos de produtos e servigos.

34,7% dos consumidores concordam que podem obter servigos adicionais €
negociagdes personalizadas dos hipermercados e 67,1% sdo atendidos sem

complicagdes.
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Os clientes ndo conhecem as pessoas (atendentes e demais funciondrios) dos

hipermercados e nem estas conhecem seus clientes (indice de discordéncia de 65,4%).

Quanto & possibilidade de trocar idéias com funciondrios e gerentes sobre
solu¢des de problemas (trangiiilamente) as opinides estao divididas. Por diversas vezes
os funciondrios estdo mal informados sobre como resolver problemas e, em algumas

situagdes, hd uma certa demora quando € requisitado um gerente.

A TABELA 12 apresenta os valores referentes a ANOVA para os itens de
beneficios percebidos no relacionamento, abrangendo todas as respostas de todos os
entrevistados sobre os trés hipermercados, em uma andlise distinta. Pode-se visualizar

o valor p que indica as possiveis diferencas entre as médias a um nivel de significancia
de 0,05.

TABELA 12 - ANOVA - BENEFICIOS / HIPERMERCADOS

(N=225)

Indicadores BIG | EXTRA | CARRF ANOVA
X X X F |valorp

IConsigo melhores condigbes de negociagio 6,36 5,81 6,01 1,558 0,213

[Sinto-me seguro com as opgbdes de produtos e servigos 7,27 6,97 7,21 10,8831 0,434

pferecidos

KConsigo ter solugBes mais rapidas em relagio a outros 6,51 6,53 6,85 10,210[ 0,811

hipermercados

Nommalmeante 0 pessoal me da atengso especial 6,15 5,55 5,69 |1,851 0,159

0 hipermercado parece saber 0 que eu precisc em termos 6,32 6,31 588 [,256] 0,287

de produtos e servicos

Por ser cliente do hipermercado consigo obter servigos 5,89 5,28 5567 |1,566] 0,211

gdicionais e negociacdes personalizadas

Sempre sou atendido sem complicagdes 6,89 6,65 6,85 0,421 0,657

Eu conhego as pessoas e as elas me conhecem 3,92 375 3,53 0,577} 0,562

£ possivel trocar idéias com funcionarios e gerentes sobre 523 4.80 484 0,731 0,483

golugtes de problemas, trangiilamente

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
Diferengas significativas a 0,05

Nenhum dos indicadores da TABELA 12 apresentou diferengas significantes

nas suas meédias dentro do pardmetro de 0,05. Isto quer dizer que os clientes dos
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diferentes hipermercados percebem os beneficios de uma mesma forma. Os
hipermercados ndo estio mostrando uma capacidade efetiva criar diferenciagdes que
levem os consumidores a perceberem beneficios evidentes.

A TABELA 13 mostra as relacdes dos beneficios percebidos no relacionamento

com a tipologia de classes socio-econdmicas.

Nenhum dos indicadores da tabela 13 apresentou diferengas significativas nas
suas médias dentro do pardmetro de 0,05. Isto quer dizer que os comportamentos das
classes sdcio-econdmicas sdo relativamente parecidos quando comparados aos

indicadores da vanavel.

TABELA 13 - ANOVA - BENEFICIOS / CLASSES SOCIO-
ECONOMICAS (N=225)

Indicadores A B C ANOVA
X X X F |valorp

IConsigo melhores condigBes de negociagao 5,85 6,16 5,97 (0443 0,643
Sinto-me seguro com as opgdes de produtos e servigos 7.24 7,27 6,85 I1,717] 0,182
pferecidos

Consigo ter solugBes mais rapidas em relagio a outros 6,44 6,87 6,22 10,719} 0,488
hipermercados

Normalmente o pessoal me da atengao especial 6,00 5,83 560 (0485 0,616

C hipermercado parece saber o que eu preciso em termos 6,53 6,15 6,00 10,821| 0,441
de produtos e servigos

Por ser cliente do hipermercado consigo obter servigos 547 5,70 5,38 0,515 0,598
mdicionais e negociagdes personalizadas

Sempre sou alendido sem complicactes 6,65 7M1 6,43 12,511 0,084
Eu conhego as pessoas e as elas me conhecem 3,97 3,83 3,82 10,372| 0,690

E possivel trocar idéias com funciondrios e gerentes sobre 553 4,98 457 |[1,805 0,167
solucbes de problemas, trangililamente

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 14 apresenta uma analise da varidncia para os itens de beneficios
percebidos no relacionamento em fungao da freqiiéncia de compras.

Nenhum dos indicadores da TABELA 14 apresentou diferengas significativas &
0,05. As freqiiéncias de compras apresentam resultados aproximados em relagio as

suas médias ao serem analisados os indicadores da variavel.
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prioriza a “vez” nos balcdes e nos pagamentos com o cartfio, adicionado ao crédito que

o cliente possui na casa em termos de limite financeiro e situagdo cadastral; por fim, os

servigos adicionais refletem os descontos especiais e promogdes exclusivas para

clientes preferenciais.

TABELA 15 - TESTE T - BENEFICIOS / VINCULADOS E NAO VINCULADOS

CARTOES (N=225)

Indicadores Vinculados Nio vinculados t valor p
X X correlacdo

Consigo methores condigtes de negociacio (**) 6,72 5,94 -0.150 | 0,024
Sinto-me seguro com as opgles de produtos e servigos 7,25 7.13 -0,029 | 0,662
oferecidos

Consigo ter solugdes mais rapidas em relag3o a outros 7.00 6,56 0,044 | 0,507
hipermercados

Normalmente o pessoal me da atencio especial (**) 6,58 5,65 0,172 | 0,010
O hipermercado parece saber 0 que eu preciso em termos 6,36 6,13 -0,043 | 0,517
de produtos e servicos

Por ser cliente do hipermercado consigo obter servigos 6,64 5,38 -0,217 | 0,001
adicionais e negociagbes personalizadas ()

Sempre sou atendido sem complicacdbes 7.31 6,70 -0,129 | 0,053
Eu conhego as pessoas e as elas me conhecem 422 3,64 -0,097 | 0,147
E possivel trocar idéias com funcionérios e gerentes sobre 533 488 -0,069 ! 0,301

polugbes de problemas, trangiilamente

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

{(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 16 indica uma diferenga significativa: os homens conseguem

melhores condi¢bes de negociagdo em relagio as mulheres.

De fato os comentdrios das mulheres convergem para esse fendmeno. As razdes

pelas quais os homens possuem vantagens negociais ndo foram pesquisadas, porém

uma resposta para essa questio pode ser sondada, inicialmente, dentro dos contextos de

costumes ¢ de cultura; outra possibilidade pode ser vislumbrada na possibilidade de um

melhor desenvolvimento da instrugdo pratica negocial dos homens. O campo da

Psicologia talvez possa fornecer algumas percepgdes sobre o fato.



TABELA 16 - TESTE T - BENEFICIOS / SEXO (N=225)

Bolugdes de problemas, trangiilamente

indicadores Homens | Mulheres t valor p
X X correlagdo

Consigo methores condigles de negociagiio (™) 5,73 5,26 -2,036 0,043

Sinto-me seguro com as opgdes de produtos e senvigos 7.20 7,12 0,401 0,689

oferecidos

Consigo ter solugdes mais rapidas em relagdo a outros 711 6,35 1,522 0,130
hipermercados

MNormalmente o pessoal me dé atencéio especial 5,79 5,80 -0,057 0,955

0 hipermercado parece saber o que eu preciso em termos 6,06 6,23 -0,065 0,514

de produtos e servicos

Por ser cliente do hipermercado consigo obter servigos 5,44 5,67 -0,770 0,442
dicionais e negociacbes personalizadas

ISempre sou atendido sem complicacdes 7,04 6,66 1,600 0,111

Fu conhego as pessoas & as elas me conhecem 3,87 3,65 0,712 0,477

E possivel trocar idéias com funcionarios e gerentes sobre 4,90 4,99 0,246 0,806

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de concordancia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

(**) Diferengas significativas a 0,05

4.1.1.3 Quahdade Percebida

A variavel QUALIDADE PERCEBIDA foi mensurada por meio de 20
indicadores (PRADO e MARCHETTI, 1996). A TABELA 17 mostra os indicadores,

as respectivas porcentagens referentes ao grau de concordincia dos respondentes, as

médias (X) e os desvios padrdes (O) obtidos na escala.

Os itens carrinhos disponiveis, facilidade em encontrar os produtos da lista de
compras, produtos procurados estdo sempre nas prateleiras (disponiveis), espaco
entre gondolas e caixas (circulacdo de clientes), se¢do de frios, promogées, simpatia e
prestatividade dos atendentes dos caixas, validade e frescor dos produtos, variedade
de produtos, ambiente bem ventilado e arejado, produtos da padaria e doces ¢ se¢do

de carnes encontram-se com mais de cinqgiienta por cento acima das expectativas dos

consumidores.




TABELA 17 - INDICADORES DE QUALIDADE PERCEBIDA

NO RELACIONAMENTO (N=225)
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QUALIDADE PERCEBIDA Abaixo das|Nem abaixo| Acima das | X (0)
expectativ’| nem acima |expectativ*

Operadores e equipamentos nos caixas 10,7% 53,3% 36,0% 6,05
(1,57)

Quantidade de caixas disponiveis 13,2% 387% 48,1% 6,27
(1,87)

Carrinhos disponiveis 5,8% 26,7% 67,5% 7.17
(1,79

Espera na fila do caixa 34,6% 39,6% 25,8% 5,21
{1,99)

Facilidade em encontrar os produtos da fista de compras 5,3% 31,6% 63,1% 6,77
(1,50

Produtos procurados estdo sempre nas prateleiras 15,1% 28,0% 56,9% 6,89
disponiveis) (1,40}
Espaco entre géndolas e caixas (circulagio dos 8,4% 28,4% 63,2% 6,80
clientes) (1,79}
Secéao de frios 3,9% 25 8% 70,3% 7,07
(1,52)

Preparagéo e boa vontade do pessoal 9,2% 42.7% 481% 6,41
(1,71)

Promogdes 6,6% 346% 58,8% 6,60
(1,69

Caixas para tamanhos diferentes de compras 12,0% 39,6% 48,4% 6,41
(1,81)

Simpatia e prestatividade dos atendentes dos caixas 12,9% 36,9% 50,2% 6,35
| (1,82)

Localizagdo 6.2% 25.8% 32,0% 7,16
(1,72)

Validade e frescor dos produtos 21% 23.1% 74,8% 7,29
(1,42)

Variedade de produtos 1,7% 16,0% 82,3% 7,51
(1,38)

Ambiente bem ventilado e arejado 1,3% 16,9% 81,8% 7.57
(1,38)

Produtos da padaria e doces 2,6% 28,0% 69,4% 7,21
(1,46)

Secgao de carnes 6,6% 30,7% 62,7% 6,90
{1,63)

Pratica de menor prego 11,1% 39,5% 49,4% 6,38
{1,68)

Estacionamento 3.0% 17.8% 79,2% 7,59
(1,67

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Abaixo das expectativas = muito abaixo das expectativas + abaixo das expectativas;

* Acima das expectativas = acima das expectativas + muito acima das expectativas
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Os indicadores mais positivamente avaliados sdo se¢do de frios, com 70,3% das
respostas avaliadas como “acima das expectativas” e validade e frescor dos produtos

com indice de 74,8%.

O indicador mais negativamente avaliado, que estd abaixo das expectativas dos
consumidores, € espera na fila do caixa, com 34,6%. Estd evidente que os
hipermercados nio conseguem dar conta do servigo de checkout em certos horarios de
pico, como aos sabados a tarde, por exemplo. Hé relatos de clientes que abandonam as
compras ¢ preferem ir embora para casa em vez de enfrentar as demoradas filas que se

avolumam nos caixas.

A TABELA 18 apresenta a relagio entre os grupos de hipermercados e os
indicadores de qualidade percebida. Ndo foram notadas diferengas significativas a 0,05
em dezenove dos vinte itens elencados. A excegdo surgiu no indicador “localizacio”,
que mostra que o BIG possui um desempenho melhor neste item quando comparado
aos outros hipermercados. Isto talvez possa ser explicado pelo fato de a marca BIG
possuir uma quantidade maior de lojas em Curitiba, o que gera maior “proximidade”
aos clientes. Sdo seis lojas BIG em Curitiba; o Carrefour possui duas lojas em Curitiba

e uma em Pinhais (regido metropolitana); e o Extra tem duas lojas na cidade.

A TABELA 19 traz uma técnica ANOVA para os grupos de classes sécio-
econémicas analisadas em conjunto com a varidvel qualidade percebida. N3o foram
notadas diferencas significativas a 0,05 em nenhum dos vinte indicadores. Entretanto, o
Teste de Scheffé revelou um comportamento diferenciado entre as classes socio-
econdmicas no indicador ambiente bem ventilado e arejado; os clientes da classe C tém

expectativas menores em relagio aos clientes das classes A e B, para este item.
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TABELA 18 - ANOVA - QUALIDADE PERCEBIDA / HIPERMERCADOS

(N=225)
Indicadores BIG EXTRA CARRF ANOVA [Tukey
X X X F |valorp
Operadores e equipamentos nos caixas 6,11 6,18 588 |0,668] 0,514 -
Quantidade de caixas disponiveis 6.21 6,49 6,11 0,814 0,429 -
ICarrinhos disponiveis 7.21 7,11 7.20 0,078; 0,925 -
Espera na fila do caixa 5,51 533 4,79 2,690 0,070 -
Facilidade em encontrar os produtos da lista 6,73 6,84 6,75 0,111 0,895 -
e compras
Produtos procurados estio sempre nas 6,85 6,93 6,89 0,060} 0,941 -
rateleiras (disponiveis)
Espago entre gondolas e caixas (circulagio dos 6.64 6,80 6,96 [0,594] 0,553 -
clientes)
Secao de frios 6,85 7.23 7,13 1,215 0,299 -
Preparacio e boa vontade do pessoal 6,52 6,32 6,39 0,263; 0,769 -
Promogbes 6,76 6,28 6,75 1,959( 0,143 -
Caixas para tamanhos diferentes de compras 6,80 6,28 6,15 2,769| 0,065 -
Simpatia e prestatividade dos atendentes 6,36 6,37 6,32 0,017] 0,983 -
dos caixas
Localizagao (**} 7,73 6,96 6,80 6,568 0,002 | C.E
/B
Validade e frescor dos produtos 7,40 7,31 7,16 0,539 0,584 -
\Variedade de produtos 7.67 7,45 7,41 0,726| 0,485 -
Ambiente bem ventilado e arejado 7,52 7,64 7.56 0,144) 0,866 -
Produtos da padaria e doces 7.15 7,16 7,32 0,323| 0,724 -
Secao de cames 7,01 6,81 6,87 (0,298 0,743 -
Pratica de menor prego 6,31 6,24 6,60 0,973| 0,380 -
Estacionamento 753 7.64 7,58 0,075 0,927 -

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de expectativas de 10 pontos ("muito abaixo" até

(**) Diferencas significativas a 0,05

EA L)

muito acima")



TABELA 19 - ANOVA - QUALIDADE PERCEBIDA / CLASSES SOCIO-

ECONOMICAS (N=225)
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Indicadores A B c ANOVA  |scheffé
X X X F_|{valorp
Operadores e equipamentos nos caixas 5,65 6,04 6,30 |1,891] 0,153 -
Quantidade de caixas disponiveis 6,06 6,20 6,55 10,979| 0,377 -
Carrinhos disponiveis 7,41 7,21 6,97 10,715| 0,490 -
Espera na fila do caixa 5,60 5,00 550 [1,723] 0,181 -
Facilidade em encontrar os produtos da lista 6,79 6,78 6,75 |0,011] 0,989 -
e compras
Frodutos procurados estdo sempre nas 6,79 6,90 6,93 10,110} 0,896 -
rateleiras (disponiveis)
Espaco entre gindolas e caixas (circulagio dos 7,12 6,69 6,85 |0,779] 0,460 -
clientes)
Secao de frios 7,26 7,05 7,00 10,345| 0,709 -
Preparagio e boa vontade do pessoal 6,32 6,41 6.45 [0,059] 0,943 -
Promogdes 6,32 6,61 6,72 10,592 0,554 -
Caixas para tamanhos diferentes de compras 6,53 6,36 6,45 |0,140( 0,870 -
Simpatia e prestatividade dos atendentes 6,35 6,34 6,38 10,014 0,986 -
dos caixas
Localizagic 7,56 7.19 6,88 [1,705]| 0,184 -
Validade e frescor dos produtos 7,53 7,29 7,15 |0,769| 0,465 -
Variedade de produtos 7,44 7.60 7,35 j0,739| 0,478 -
Ambiente bem ventilado e arejado 7,94 7,61 7,28 (2,590| 0,077 | C/
B.A
Produtos da padaria e doces 7.41 7,19 713 (0,413] 0,662 -
Secdo de cames 6,97 6,92 6,80 |0,156( 0,856 -
Pratica de menor prego 6,29 6,35 6,50 |0,215] 0,807 -
Estacionamento 8,09 747 7.57 [1,885{ 0,154 -

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de expectativas de 10 pontos ("muito abaixo" até "muito acima™)

Diferencas significativas a 0,05
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"TABELA 20 - ANOVA - QUALIDADE / FREQUENCIA DE COMPRAS (N=225)

Indicadores 1% 1x 1x | menos ANOVA
semana | 15 dias | més | 1x més F valor p
Operadores e equipamentos nos caixas 6,16 5,86 [6,13| 5,71 | 0,697 | 0,555
Quantidade de caixas disponiveis 6,27 | 598 |6,59| 6,21 {0,982 0,402
ICarrinhos disponiveis 7,36 6,88 |7,26| 6,71 {1,224 0,302
Fspera na fila do caixa 525 | 5,25 |5,15| 5,00 | 0,087 | 0,967
Facilidade em encontrar os produtos da lista 6,71 6,74 1694 6,71 |0,308| 0,819
de compras
Produtos procurados estio sempre nas 6,77 | 7,02 {7,07| 6,57 |0,949| 0,418
rateleiras (disponiveis}
Espaco entre gdndolas e caixas (circulacio dos 664 | 6,93 |6,83| 7,29 |0,709| 0,547
clientes)
Secao de frios 714 | 6,96 |7,26| 6,29 |1.681]0,172
Preparac3o e boa vontade do pessoal 6,53 6,30 16,28| 6,50 |0,361] 0,781
Promogbes 6,73 | 6,44 (6,54| 6,50 10,404 0,750
Caixas para tamanhos diferentes de compras 6,60 | 6,18 |6,39| 6,07 |0,850! 0,468
Simpatia e prestatividade dos atendentes 6,55 6,11 [6,31| 6,07 (0,859 (0,463
dos caixas
Localizacgo (**) 7.41 7,12 |6,85| 6,79 1,507 (0,213
Validade e frescor dos produtos 7.47 7,21 |7147) 6,79 1,318 0,269
Variedade de produtos 755 | 7,51 |748| 7,36 | 0,091 (0,965
Ambiente bem ventilado e arejade 755 | 7,51 |7,76| 7,29 |0,571( 0,634
Produtos da padaria e doces 7,30 7,14 |7,20| 6,86 | 0,436 0,727
Secdo de cames 7,02 | 6,74 |7,00| 6,29 [1,093] 0,353
Pratica de menor prego 642 | 644 16,33| 6,07 10,211] 0,889
Estacionamento 7,68 7,75 (7,31 7,29 |0,918] 0,443

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de expectativas de 10 pontos ("muito abaixo" até "muito acima")

Diferengas significativas a 0,05
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A TABELA 20 compara as freqiiéncias de compras dos entrevistados com a percepcdo
de qualidade. Ndo foram encontradas diferencas significativas entre os grupos de

freqiiéncias de compras.

TABELA 21 - TESTE T - QUALIDADE / VINCULADOS E NAO
VINCULADOS CARTOES (N=225)

Indicadores Vinculados| Néio vinc. t |valorp
: X X correlacao)
Operadores e equipamentos nos caixas (**) 6,64 5,94 -0,164 | 0,014
Quantidade de caixas disponiveis 6,81 6.17 0,125 | 0,062
KCarrinhos disponiveis 7,69 7,07 -0,127 | 0,058
Espera na fila do caixa 5,36 518 -0,033 | 0,619
Facilidade em encontrar produtos da lista de compras 717 6,70 -0,115 | 0,087
Produtos procurados estdo sempre nas prateigiras 7,19 6,84 -0,094 | 0,181
Espago entre gdndolas e caixas (circulagao clientes) (™) 7,47 6,67 -0,164 { 0,014
Secdo de frios 7.42 7,01 -0,099 | 0,139
Preparacio e boa vontade do pessoal {**} 6,94 6,31 -0,137 | 0,041
Promogdes (™) 7,31 6,46 -0,183 | 0,006
Caixas para tamanhos diferentes de compras {**) 7,08 6,28 -0,163 | 0.014
Simpatia / prestatividade dos atendentes dos caixas (**} 7,08 6,21 -0.176 | 0,008
Localizago 7,33 7,13 -0,043 { 0,524
\Validade e frescor dos produtos 7,47 7,25 -0,056 | 0,401
Varedade de produtos 7,39 7,53 0,039 | 0,564
Ambiente bem ventilado e arejado 7.64 7.56 -0,021 | 0,758
Produtos da padaria e doces 7,63 7.15 -0,095 | 0,155
Secdo de cames 7.31 6,82 -0,109 | 0,103
Pratica de menor preco 6,83 6,30 0,117 | 0.079
Estacionamento 7,92 7,52 -0,086 | 0,198

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de expectativas de 10 pontos ("muito abaixo" até "muito acima™)
(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 21 revela as percepgées de qualidade entre clientes usudrios e néo
usudrios de cartes com as marcas dos hipermercados. Os que possuem cartdes
avaliaram melhor dezenove dos vinte itens apresentados (exceto em variedade de
produtos; sem diferenga significativa). Os itens que mais apresentaram diferengas
foram: operadores e equipamentos nos caixas (que se explica porque os clientes com
cartdes optam por caixas especialmente disponibilizados para eles); espaco entre
gondolas e caixas, preparagdo e boa vontade do pessoal (porque sio clientes

preferenciais ¢ possuem um atendimento mais personalizado); promogdes (porque
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encontram ofertas exclusivas aos filiados aos cartdes); caixas para tamanhos diferentes

de compras; e simpatia/prestatividade dos atendentes dos caixas.

TABELA 22 - TESTE T - QUALIDADE / SEXO (N=225)

Indicadores Homens | Mulheres t valor p
X X correlagio
Operadores e equipamentos nos caixas 6,21 5,95 1,218 0,224
Quantidade de caixas disponiveis 6.27 6,27 0,017 0,987
Carrinhos disponivels 7.11 7.21 0,425 0,671
Espera na fila do caixa 5,08 5,28 -0,726 0,468
Facilidade em encontrar produtos da lista de compras 6,75 6,79 -0,179 0,858
Produtos procurados estfio sempre nas prateleiras 6,96 6,85 0,584 0,560
Espaco entre géndolas e caixas (dirculaggio clientes) 6,94 6,72 0,906 0,366
Secdo de frios 7,20 6,99 0,995 0,321
Freparacio e boa vontade do pessoal 6,40 6,41 -0,028 0,978
Promogdes 6.46 6,67 -0,894 0,372
Caixas para tamanhos diferentes de compras 6,43 6,40 0,126 0,900
Simpatia / prestatividade dos atendentes dos caixas 6,48 6,28 0,794 0,428
Localizagio 6,98 7,28 -1,263 0,208
\Validade e frescor dos produtos 7,29 7,29 -0,026 0,979
Variedade de produtos 7,54 7,50 0,206 0,837
Wmbiente bem ventilado e arejado 7,60 7,56 0,182 0,855
Produtos da padaria e doces 7,23 7.20 0,136 0,892
Secdo de cames 6,92 6,89 0,133 0,894
Pratica de menor preco 6,18 6,50 -1,405 0,161
Estacionamento 7.63 7,56 0,305 0,760

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de expectativa de 10 pontos ("muito abaixo" até "muito acima")

A TABELA 22 ndo apresentou diferencas significativas entre os grupos de
homens ¢ mulheres quanto & avaliacdo da qualidade percebida. Isto quer dizer que

ambos percebem a qualidade, referente aos indicadores, da mesma forma.

4.1.1.4 Satisfacdo

A varidvel SATISFACAQ foi mensurada por meio de 12 indicadores. As

questdes abrangidas foram: performance e avaliacdo global, atendimento das

necessidades, expectativas nfio atendidas, satisfagdo, dissonincia cognitiva, atribuigio
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de sucesso, arrependimento, afeto positivo, atribui¢do de fracasso, afeto negativo,

avalia¢do de compra e atribui¢do de sucesso (OLIVER, 1997).

A TABELA 23 mostra esses indicadores, as respectivas porcentagens referentes

ao grau de concordancia dos clientes respondentes, as médias (X) e os desvios padrdes

(0) obtidos na escala.

TABELA 23 - INDICADORES DE SATISFACAO (N=225)

SATISFAGAO Discordo* | Ndo concordo [ Concorde*| X ()
nem discordo
Este é um dos melhores hipermercados em que 14,3% 22,7% 63,0% 6,35
fago compras (1.82)
O ... é exatamente o que eu preciso 16,4% 40,5% 43,1% 6,04
(1,83)
O ... néo presta um servigo tao bem quanto eu 48,5% 41,3% 10,2% 4,70
pensava** {1,87)
Estou satisfeito com minha decisdo em comprar no... 4.9% 30.2% 64,9% 6,79
(1,58)
As vezes eu nao sei se deveria ser cliente do ...** 46,3% 38,6% 15,1% 4,63
(2,03
Minha escolha em comprar no ... é sabia 12,5% 36,5% 51,0% 6,33
(1,95)
As vezes me arrependo de comprar no ...** 52,0% 34,3% 13,7% 4,59
(2,29)
Eu realmente gosto do ... 10,2% 29,7% 60,1% 6,70
(1,76)
Eu me culpo porque compro no ...** 67,6% 23,1% 9,3% 3,84
(2,02)
Nao estou feliz por comprar no ...** 68,0% 22,6% 9,4% 3,76
(2,02)
Ser cliente do ... tem sido uma boa experiéncia 4,9% 30,2% 64,9% 6.83
(1,46)
Tenho certeza de que tomo a decisao correta quando 4,9% 28,9% 66,2% 6,95
escolho o ... para fazer minhas compras (1,58)

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Discordo = discordo totalmente + discordo; concordo = concordo + concordo totalmente
** Jtens com score invertido

A andlise indica que 63% dos entrevistados concordam que os hipermercados
aonde fazem compras estdo entre os melhores. 14,3% discordam, porém realizam as
suas compras pela conveniéncia da proximidade da loja, ndo se dirigindo para outro

estabelecimento por razdes de prego (acreditam que o concorrente é mais caro), de



82

tempo ou de deslocamento (muitos dos entrevistados relataram ndo possuir carro, o que

inviabiliza o transporte de grandes quantidades de mercadorias).

As opinides se dividem quanto & “¢ exatamente o que eu preciso”. 43,1% das
pessoas concordam que os hipermercados representam exatamente o que € preciso para
se efetuar boas compras. 40,5% ndo concordam nem discordam do fato. Na verdade, os
relatos dos entrevistados levam a crer que as performances de todos os hipermercados
sdo parecidas, sendo pouco comum encontrar opinides que apontem apenas um
hipermercado como “exatamente o que se precisa”, pois as lojas se completam e ndo

conseguem se mostrar ao publico como melhores que 0s concorrentes.

Um percentual baixo de respondentes entende que os hipermercados ndo
prestam servigos tdo bem quanto se pensava (10,2%). Apesar de parecer baixa, esta
porcentagem multiplicada pelo numero total de compradores conduz a uma
representatividade de pessoas insatisfeitas com os servigos dos hipermercados muito

grande.

A satisfagio com a decisdo em comprar nos hipermercados, de maneira geral, é

alta (64,9%); apenas 4,9% dos clientes estdo insatisfeitos com esta decis3o.

15,1% da amostra ndo sabe, as vezes, se deveriam ser clientes dos
hipermercados, denotando uma certa davida quanto ao préprio fato ou propdsito em ser
clientes daqueles hipermercados. Existem clientes que ndo t€m preocupaciio em
experimentar outras marcas de hipermercados, tampouco se preocupam com diferengas
de pregos, pois acreditam que no computo geral comprar em uma ou outra loja ndo ird
revelar diferengas significantes no total a ser pago. Parte dos clientes com poder
aquisitivo maior relataram ndo se preocupar com pre¢os. Os demais clientes, que ndo
sabem se deveriam ser clientes de outros hipermercados, nio tomam atitude de

experimentar a novidade por razdes de conveniéncia ou deslocamento.

51% dos respondentes acreditam que escolher os hipermercados para fazer

compras € uma decisdo sabia. 12,5% ndo fazem o mesmo juizo. 13,7% se arrependem
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em comprar em hipermercados (reclamagdes quanto ao grande movimento e rea muito

grande para caminhar).

Uma maioria de 60,1% realmente gosta dos hipermercados, contra 10,2% que
discordam da afirmagao. Estes que ndo gostam dos hipermercados retornam as compras
por falta de opgio (melhor conveniéncia ou tempo) ou reclamam porque preferem
“outro programa”., Muitas pessoas comentaram que ir as compras ¢ uma espécie de
programa que pode ser visto como lazer ou obrigagdo, dependendo do ponto de vista de
cada pessoa. Aqueles que ndo gostam de fazer compras, porém trata-se de uma
obriga¢do, criam uma certa indisposi¢do em relagdo 4 marca da loja aonde ird efetuar

as compras.

9,3% das pessoas se culpam e outros 9,4% estio infelizes por comprar em
hipermercados. A queixa maior observada ndo ¢ tanto quanto a infelicidade em ser
cliente da loja, e sim quanto a instabilidade econdmica nacional, que resulta em
volumes de compras cada vez menores em vista dos desembolsos maiores. Os clientes
acreditam que os hipermercados poderiam desempenhar um papel melhor no controle
dos pregos, negociando melhor com os seus fornecedores e até mesmo boicotar marcas

que aumentem em demasia seus pregos para os varejistas.

Ser cliente dos hipermercados tem sido uma boa experiéncia para 64,9% dos
entrevistados (contra 4,9%); e 66,2% de todos os clientes tém certeza de que tomam a

decisio correta quando escothem seus hipermercados para fazer suas compras (contra
4,9%).

A Tabela 24 apresenta os valores referentes 4 técnica ANOVA para os
indicadores de satisfacdo, abrangendo todas as respostas de todos os entrevistados,
envolvendo os trés hipermercados, em andlises distintas. Pode-se visualizar também o
teste de Tukey ¢ o valor p que indica as possiveis diferencas entre as médias a um nivel

de significancia de 0,05.

Apenas uma diferen¢a significativa a 0,05 foi detectada: ndo estou feliz por
comprar no (hipermercado). Os clientes do EXTRA e do CARREFOUR estio mais
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felizes em realizar compras nestes hipermercados comparativamente aos clientes do
BIG, menos felizes. De fato, uma boa parte clientes relataram que o Big € um
hipermercado com pregos elevados. O pesquisador ndo ouviu queixas dos clientes dos
outros hipermercados quanto a este fator, entretanto somente uma pesquisa

comparativa de pregos poderd afirmar com certeza essa opinido.

TABELA 24 - ANOVA - SATISFACAO / HIPERMERCADOS

(N=225)
Indicadores BIG EXTRA | CARRF ANQVA Tukey
X X X F | valorp

Este & um dos melhores hipennercados em que 6,16 6,49 6,40 {0,666 0,515 -

fac0 compras

O ... € exatamente o que eu preciso 5,95 6,09 6,07 (0,135 0,873 -

O ... ndo presta um servigo tdo bem quanto eu 4,77 4.85 4,47 10,890} 0,412 -

ensava®

Estou satisfeito com minha decisao em 6,76 6,77 6,83 [0,037] 0,964 -

comprar no ...

As vezes eu nao sei se deveria ser 4,73 475 440 10,701 0,497 -

cliente do...*

Minha escolha em compra no ... é sabia 6,44 8,20 6,35 10,286| 0,752 -

As vezes me amrependo de comprar no ...* 4,92 4,43 4,41 10,189 0,307 -

Eu realmente gosto do ... 6,55 6,89 6,67 0,745 0,476 -

Eu me culpo porque compro no ...* 4,01 3,73 3,76 10,436] 0,647 -

Nao estou feliz por comprar no ...* (**) 4,28 3,49 3,51 13,792 0,024 E.C!/
B

Ser cliente do ... tem sido uma boa experiéncia 6,73 6,99 6,76 0,679 0,508 -

Tenho certeza de que tomo a decisio correta quando 6,80 6,99 7,07 |0,555| 0,575 -

escolho o ... para fazer minhas compras

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Ttens com escore invertido.

médias = escala de concordéncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 25 mostra os comportamentos das respostas das classes socio-
econémicas em relagdo aos indicadores de satisfagdo. Também apenas uma diferenca

significativa destacou-se quanto ao indicador estou satisfeito com minha decisdo em
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comprar no (hipermercado). Os clientes da classe C estdo menos satisfeitos com os
hipermercados em relagdo aos clientes das classes A e B. Faz sentido. A prépria
amostra deste estudo revela uma predomindncia de clientes da classe B nos arredores
das lojas. Sendo assim, devera existir, por parte dos varejistas, uma orientacio maior
do seus negdcios para o atendimento das demandas da classe B, que é o foco/segmento

principal das transagdes.

TABELA 25 - ANOVA - SATISFACAOQ / CLASSES SOCIO-
ECONOMICAS (N=225)

indicadores A B C ANOVA Scheffé
X X X F [ valorp
Este ¢ um dos melhores hipenmercados em que 6,94 6,28 6,17 |2,208| 0,112 -
faco compras
K0 ... é exatamente o que eu preciso 6,53 6,02 578 1,821} 0,164 -
10 ... ndo presta um servigo tio bem quanto eu 4,94 4,61 4,75 0,450 0,638 -
ensava”
Estou satisfeito com minha decisZo em 7.26 6,85 6,37 |3,850( 0,023 c/
comprar no ... (**) BA
As vezes eu n3o sei se deveria ser 5,00 4,55 4,58 0,681 0,507 -
cliente do...*
Minha escolha em compra no ... é sabia 6,68 6,45 587 2,502 0,084 -
As vezes me amrependo de comprar no ...* 479 4,68 4,27 10,827 0,439 -
Eu realmente gosto do ... 7,03 6,72 648 [1.052| 0,351 -
Fu me culpo porque compro no ...* 4,00 3,91 3,58 10,663] 0,516 -
N&o estou feliz por comprarno _..* 3,76 3,85 3,55 (0463 0,630 -
Ser cliente do ... tem sido uma boa experiéncia 6,97 6,79 6,82 10,198| 0,821 -
Tenho certeza de que tomo a decisdio correta quando 7.24 7,01 6,67 [1,600| 0,204 -
escotho o ... para fazer minhas compras

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Itens com escore invertido.

medias = escala de concorddncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
(**) Diferengas significativas a 0,05

Os indicadores de satisfacdo comparados com as fregiiéncias de compras néo

forneceram diferengas significativas nas suas médias (TABELA 26).
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A TABELA 27 também mostra que nao hd diferengas significativas na mnteracdo
dos fatores de satisfacdo e os clientes vinculados e ndo vinculados aos cartdes dos
hipermercados, porém as médias das escalas sio maiores para os detentores de cartoes,

revelando uma satisfagdo um pouco major em comparagdo com os demais clientes.

A TABELA 28 revelou uma diferenca entre os grupos de omens e mulheres: as
mulheres estio mais felizes em comprar nos hipermercados, comparativamente aos

homens.

TABELA 26 - ANOVA - SATISFACAO / FREQUENCIA DE COMPRAS (N=225)

Indicadores 1x 1x | 1x | menos ANOVA
semana | 15 dias | més | 1x més F valor p
Este & um dos melhores hipermercados em que 6,33 | 6,19 (6,56 6,36 {0,371 0,774
faco compras
O ... é exatamente o que eu preciso 6,10 | 582 16,22{ 5,71 (0,621 0,602
O ... ndo presta um servigo tao bem quanto eu 4,75 | 4,70 |4,46| 521 (0,661 0,577
ensava*
Estou satisfeito com minha decisdo em 6,99 | 6,53 16,87 6,07 (2,080 0,104
COMPprar ho ...
As vezes eu nso sei se deveria ser 4,59 | 4,77 |4,35] 5,36 [1,043 0,374
cliente do...*
Minha escolha em compra no ... & sabia 6,61 | 596 16,22| 6,21 (1,426 0,236
As vezes me armrependo de comprar no ...* 5,00 | 4,39 14,02| 464 (2,374 0,071
Eu realmente gosto do ... 6,72 | 6,58 |6,87] 6,43 {0,369 0,776
Eu me culpo porgue compro no ...* 4,02 | 3,82 |3,46| 4,00 10,920 0,432
Nao estou feliz por comprar no ...* 3.86 | 3,70 |3,54! 4,14 |0,477 0,698
Ser cliente do ... tem sido uma boa experiéncia 6.88 | 6,86 |6,80{ 6,43 {0405 0,750
Tenho certeza de que tomo a decisao correta quando 7,07 | 6,91 |681] 6,79 [0,379 0,769
escotho o ... para fazer minhas compras

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Itens com escore invertido.

médias = escala de concordancia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
Diferengas significativas a 0,05
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Explorando-se os resultados, percebe-se que dentro do volume total de
informagGes obtidas em todas as tabelas de satisfagdo surgiram poucas diferencas
significativas entre as médias gerais obtidas. Entretanto, ao se observar a escala de
respostas para as perguntas do questiondrio, os valores entre 7 e 10 indicam
concordancia (até a concordancia total) por parte dos entrevistados. Apesar das poucas
diferencas entre as médias, o que faz destaque nesta andlise € fato de que as respostas,
em sua maioria, ndo alcangaram o nivel 7 (“concordo”) para as perguntas que ndo
possuem escores invertidos, o que denota que os clientes dos trés hipermercados no

estdo plenos de satisfagao.

TABELA 27 - TESTE T - SATISFACAO / VINCULADOS E NAO
VINCULADOS CARTOES (N=225)

indicadores Vinc Nao vinc t valor p
: X X correlagao

E um dos melhares hiper em que fago compras 6,58 6,31 -0,056 0,405
E exatamente o que eu preciso 6,42 5,96 -0,09 0,174
IN&o presta um servigo to bem quanto eu pensava® 4,61 4,71 0,020 0,763
Estou satisfeito com minha decisio em comprar no hiper 7,19 8,71 -0,112 0,093
As vezes eu nfo sel se deveria ser cliente do hiper* 4,47 4,66 0,033 0,619
iMinha escolha em comprar no hipermercado é sabia 6,69 6,26 -0,082 0,222
As vezes me arrependo de comprar no hipermercado® 4,33 4,63 0,048 0.471
Eu realmente gosto do hipermercado 7,22 6,60 -0,129 0,053
Eu me culpo porgue compro no hipermercado” 3.92 3,82 -0,018 0,793
IN&o estou feliz por comprar no hipermercado® 3,58 3,79 0,038 0,570
Ser dliente tem sido uma boa experiéncia 7.11 6,77 -0,085 0,203
Tenho certeza de que tomo a decis#o comreta quando 7,42 6,86 -0,128 0,055
lescotho o hipermercado para fazer minhas compras

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

* Itens com escore invertido.

médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
Diferencas significativas a 0,05
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escolho o hipermercado para fazer minhas compras

indicadores Homens | Mulheres t valor p
X X comelacéo
= um dos melhores hiper em que faco compras 6,25 6,41 -0,642 0,522
£ exatamente o que eu preciso 5,86 6,14 -1,128 0,260
NZ0 presta um servico tic bem quanto eu pensava®* 4,94 4,55 1,505 0,134
Estou satisfeito com minha decisfo em comprar no hiper 6,56 6,92 -1,661 0,980
As vezes eu n#o sei se deveria ser cliente do hiper* -4 88 4 .48 1,454 0,147
Minha escolha em comprar no hipermercado é sabia 6,29 6.35 -0,255 0,799
IAs vezes me arrependo de comprar no hipermercado® 496 4,36 1,916 0,057
Eu realmente gosto do hipermercado 6,50 6,82 -1,329 0,185
Eu me culpo porque compro no hipermercado® 4,05 3,71 1,216 0,225
INZo estou feliz por comprar no hipermercado® (**) 4,15 3,52 2,275 0,024
Ser cliente tem sido uma boa experiéncia 6,46 6,87 -0,512 0,609
Tenho cerleza de que tomo a decisio correta quando 6,85 7.01 -0,771 0,441

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Jtens com escore invertido.

médias = escala de concordéncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

{**) Diferengas significativas a 0,05

4.1.1.5 Lealdade

A tabela a seguir traz os percentuais das opinides dos clientes dos hipermercados

sobre os indicadores de LEALDADE (ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN,

1996), as médias escalares e os respectivos desvios padrdes.

Os trés primeiros indicadores da TABELA 29 apresentam os percentuais mais
altos da varidvel: 78,7% dos entrevistados fariam comentdrios positivos sobre os
hipermercados para outras pessoas; 75,1% recomendariam os hipermercados de sua
escolha para alguém que pedisse conselho; € 68,1% encorajariam parentes € amigos a
comprar nos hipermercados. Estes indices, que somados ds porcentagens referentes a

discordo € ndo concordo nem discordo representam as médias de 7,26; 7,20 ¢ 7,01

(“concordo”) dentro da escala de respostas.
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TABELA 29 - INDICADORES DE LEALDADE

(N=225)
LEALDADE Discordo*| Nao concordo |Concordo*| X (0)
nem discordo
Faria comentarios positivos sobre o ... para 3,1% 18,2% 78,7% 7,26
cutras pessoas {1,48)
Recomendaria o ... a alguém que pedisse conselho 4.9% 20,0% 75,1% 7,20
(1,49)
Encorajaria parentes e amigos a comprar no... 7,0% 24,9% 68,1% 7,01
(1,66)
Consideraria o ... como a primeira escolha entre 16,5% 33,7% 49.8% 6,38
os hipermercados (2,02)
Continuarei a comprar no ... nos proéximos anos 5,3% 36,0% 58,7% 6,85
(1,68)
Continuarei a comprar sempre em maior quantidade no | 16,0% 38,7% 45,3% 6,28
... m compara¢o ao que compro em outros hiper (2,01)

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
* Discordo = discordo totalmente + discordo; concordo = concordo + concordo totalmente

49,8% da amostra (quase que integralizando a metade dos clientes) considera o
seu hipermercado como a primeira escolha entre os demais estabelecimentos de varejo

do mesmo tipo.

5,3% dos entrevistados discordam que continuarfio a comprar, nos proximos
anos, naqueles hipermercados sobre os quais foram inquiridos. Esta porcentagem
representa 12 clientes (trés do EXTRA, quatro do BIG e cinco do CARREFOUR) e,
dentre essas, apenas uma das doze discorda totalmente que ird continuar a comprar no
hipermercado (um cliente do EXTRA). Informag3o extraida por andlise de sumario de

casos — SPSS.

Outros 45,3% concordam que irdo comprar sempre em maior quantidade em um
hipermercado especifico (em relagdo ao total das compras feitas pelos clientes em
todos os hipermercados que freqiientam). 16,0% posicionam-se contrariamente a essa
situagdo. Novamente o fator econdmico entra em agio: os clientes comprariam mais se

08 pre¢os se mantivessem mais estaveis.




TABELA 30 - ANOVA - LEALDADE / HIPERMERCADQS (N=225)

indicadores BIG | EXTRA |CARRF| ANOVA
X X X F |valorp
Faria comentarios positivos sobre ¢ ... para 7,20 7.24 7,33 {0,158] 0,854
outras pessoas
Recomendania o ... a alguém que pedisse conselho 713 7.32 7,13 10,387] 0,680
Encorajaria parentes e amigos a comprar no.., 5,88 7,07 7,09 [0,363| 0,696
Consideraria ¢ ... comg a primeira escolha entre 6,31 6,43 6,41 |0,078| 0,925
os hipermercados
Continuarei a comprar no ... nos préximos anos 6,84 6,84 6,88 [0,140] 0,986
Continuarei a comprar sempre em maior quantidade no 6,43 6,03 6,03 |0,871] 0,420
... em comparacio ao que compro em cutros hiper

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

Diferencas significativas a 0,05
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As médias da TABELA 30 nfo apresentam diferengas significativas entre os

grupos de hipermercados em comparagio com indicadores de lealdade. Isto reflete que

o comportamento de lealdade entre os clientes dos diferentes hipermercados é o

mesmo, ou de outra forma, na visdo corporativa, néo se percebe estratégia alguma por

parte marcas que conduza a uma diferenca de comportamento na lealdade dos seus

clientes,

TABELA 31 - ANOVA - LEALDADE / CLASSES SOCIAIS (N=225)

Indicadores A B Cc ANOVA
X X X F |valorp
Faria comentarios positivos sobre o ... para 6,82 7,42 7,15 (2,427] 0,001
outras pessoas
Recomendaria o ... a alguém que pedisse conselho 7,06 7.24 7,18 10,192| 0,825
Encorajaria parentes e amigos a comprar no... 6,94 7,09 6,88 10,358| 0,700
IConsideraria 0 ... como a primeira escolha entre 6,24 6,49 6,23 10,429 0,652
0s hipermercados
Continuarei a comprar no ... nos préximos anos 6,94 6,98 6,52 |1,662| 0,192
IContinuarei a comprar sempre em maior quantidade no 6,09 6,40 6,10 [0,642| 0,527
... em comparacio ao que compro em outros hiper

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados

médias = escala de concordéncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)

Diferengas significativas a 0,05
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A TABELA 31 ndo apresenta diferengas significativas entre as categorias de

classes sécio-econdmicas em comparagio com indicadores de lealdade.

As tabelas 32 e 33 comparam freqgiiéncia de compras e vinculagéo a cartbes de
hipermercados, respectivamente, com os indicadores de lealdade (nenhuma diferenca
significativa a 0,05 foi encontrada). Percebe-se na TABELA 33 que os clientes que
possuem cartées com as marcas dos hipermercados t8m médias um pouco mais altas do
que os demais clientes, porém isto ndo quer dizer muita coisa, visto que a falta de
diferengas significativas entre clientes que possuem ¢ nfio possuem cartbes revela

falhas nos resultados esperados da estratégia de fidelizacio.

TABELA 32 - ANOVA - LEALDADE / FREQUENCIA DE COMPRAS (N=225)

Indicadores 1x 1x } 1x |menos ANOVA
semana 15 dias | més |[1xmés| F |valorp
Faria comentarios positivos sobre o ._. para 719 | 7,39 [7,30]| 7,07 10,294{0,829
ouiras pessoas
Recomendaria o ... a alguém que pedisse conselho 717 | 7,37 |7,06) 7,21 10,418({0,740
Encorajaria parentes e amigos a comprar no... 6,97 | 7,11 17,06| 6,79 {0,177)0,912
Consideraria o ... como a primeira escolha entre 6,35 | 6,30 {6,61| 6.07 {0,377|0,770
cs hipermercados
Continuarei a comprar no ... nos proximos anos 6,97 | 6,93 (6,76 6,07 {1,272(0,285
Continuarei a comprar sempre em maior quantidade no 6,19 | 6,44 |6,44| 557 (0,880j0,452
... em comparacic ao que compro em outros hiper

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de concordincia de 10 pontos {discordo totalmente até concordo totalmente)
Diferengas significativas a 0,05
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TABELA 33 - TESTE T - LEALDADE / VINCULADOS E NAO
VINCULADOS CARTOES (N=225)

Indicadores Vinculados| Nio vine, t valor p
X X correlacao

Faria comentarios positivos para outras pessoas 7,53 7,21 -0,080 0,234

Recomendaria a alguém que pedisse conselho 7,39 7,16 -0,057 0,399

E ncorajaria parenies e amigos a comprar no hiper 7,22 6,97 -0,055 0,413

Consideraria como a primeira escolha entre os hiper 6,94 6,28 0,121 0,069

Continuarei a comprar ng hiper nos proximos anos 7,28 6,77 -0,111 0,028

Continuarel & comprar sempre em maior guanfidade no

hiper em comparag30 a0 que compro em outros hipermer- 6,69 6,20 -0,091 0,174

cados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de concordancia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
Diferencas significativas a 0,05

TABELA 34 - TESTE T - LEALDADE / SEXO (N=225)

Indicadores Homens | Mulheres t valor p
'X X correlacio

Faria comentarios positivos para outras pessoas (**) 6,87 7,49 -3,091 0,002

Recomendaria a alguém que pedisse conselho 7,02 7,30 -1,331 0,184

Encorajaria parentes e amigos a comprar no hiper 6,86 7,11 -1,087 0,278

KConsideraria como a primeira escolha entre os hiper 6,29 6,44 -0,550 0,583

IContinuarei a comprar no hiper nos proximos anos 6,75 6,91 0,711 0,478

Continuarel a comprar sempre em maior quantidade no

hiper em comparagdo ao que compro em outros hipermer- 6,07 6,40 -1,i74 0,242

cados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de concordéncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
{**) Diferencas significativas a 0,05

A TABELA 34 apresentou uma diferenca significativa entre os grupos de
homens e mulheres: as mulheres estio mais propensas a fazer comentirios positivos

para outras pessoas sobre os hipermercados.

42 DESENVOLVIMENTO DAS ESCALAS DE MEDIDA E A ANALISE
FATORIAL

Segundo Hair et al. (2005), a andlise fatorial - técnica de analise multivariada -

tem um propdsito de definir estruturas subjacentes em uma matriz de dados, analisando
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TABELA 33 - TESTE T - LEALDADE / VINCULADOS E NAO
VINCULADOS CARTOES (N=225)

Indicadores Vinculados| Nao vinc. t valorp
X X corrglagio

Faria comentdrios positivos para ocutras pessoas 7,53 7.21 -0,080 0,234

Recomendaria a alguém gque pedisse conselho 7,39 7,16 -0,057 0,399

Encorajaria parentes e amigos a comprar no hiper 7,22 6,97 -0,055 0.413

Consideraria como a primeira escolha entre os hiper 6,94 6,28 0,121 0,069

Continuarei a comprar no hiper nos proximos anos 7,28 6,77 -0,111 0,008

Continuarei a comprar sempre em maior quantidade no

hiper em comparagao ac que compra em outros hipermer- 6,69 6,20 -0,091 0,174

lcados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de concordincia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
Diferengas significativas a 0,05

TABELA 34 - TESTE T - LEALDADE / SEXO (N=225)

indicadores Homens | Mulheres t valor p
L X X correlagao

Faria comentarios positivos para outras pessoas ("} 6,87 7,49 -3,091 0,002

Recomendaria a alguém que pedisse consethe 7,02 7,30 -1,331 0,184

Encorajaria parentes e amigos a comprar no hiper 6,86 7,11 -1,087 0,278

Consideraria como a primeira escotha entre os hiper 6,29 6,44 -0,550 0,583

Continuarei a comprar no hiper nos préximos anos 6,75 6,91 -0,711 0478

Continuarel a comprar sempre em maior quantidade no

hiper em comparag3o ac que compro em outros hipemmer- 6,07 6,40 -1,174 0,242

cados

FONTE: EXCEL - Coleta de Dados
médias = escala de concordéncia de 10 pontos (discordo totalmente até concordo totalmente)
(**) Diferengas significativas a 0,05

A TABELA 34 apresentou uma diferen¢a significativa entre os grupos de
homens e mulheres: as mulheres estio mais propensas a fazer comentdrios positivos

para outras pessoas sobre os hipermercados.

4.2 DESENVOLVIMENTO DAS ESCALAS DE MEDIDA E A ANALISE
FATORIAL

Segundo Hair et al. (2005), a andlise fatorial - técnica de analise multivariada -

tem um propésito de definir estruturas subjacentes em uma matriz de dados, analisando
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correlagdes entre um grande nimero de varidveis, definindo um conjunto de dimensdes
latentes comuns, chamadas de farores. Pode-se entio identificar dimensdes
separadamente da estrutura de dados e entio determinar o grau em que cada varidvel é

explicada por cada dimensZo.

Para se estabelecer o mumero de fatores a serem extraidos foi utilizado o critério
de eigenvalues (geragdo de valores) para autovalores maiores que 1 (significativos).
Como resultado sdo obtidos “carregamentos” (percentuais de varidncia) que
representam as correlagdes dos indicadores e as suas respectivas dimensdes.
Carregamentos maiores tornam os indicadores mais representativos e significativos

dentro das dimensdes.

Para a avaliacdo do grau de consisténcia entre as multiplas medidas de uma
variavel (confiabilidade) foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach. Seu resultado
pode variar de 0 a 1, sendo recomendado o limite inferior de aceitacdo de 0,70
(excegdes s@o as praticas de pesquisas exploratdrias, onde sdo aceitos coeficientes de

consisténcia interna a partir de 0,60).

Ainda de acordo com Hair ef a/. (2005), em uma anélise fatorial ¢ importante o
uso do feste de esfericidade de Bartlett, o teste da medida de adequacfio da amostra

Kayser-Meyer-Olkin (KMO) e a rotagdo de eixos para melhor interpretar as dimensdes.

O teste de esfericidade de Bartlett é o teste estatistico da significincia geral de
todas as correlagdes em uma matriz de correlagdo. Fornece a probabilidade estatistica
de que a matriz de correlagéo tenha correlagdes significantes entre pelo menos algumas

das variaveis.

O teste da medida de adequacdo de Kayser-Meyer-Olkin gera um indice que
varia de 0 a 1, considerando-se como aceitdvel um valor acima de 0,50. Quanto maior

for o indice, maior a adequacdo da amostra.

Outra ferramenta importante na interpretagdo de fatores € a rofacdo fatorial,

cujo propdsito ¢ alocar indicadores em outras dimensdes que ndo a primeira (original)
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redistribuindo a variincia desta para outras posteriores, facilitando a interpretacdo
entre os indicadores em cada dimensdo procurando aumentar ou diminuir ao maximo

seu grau de associacdo a cada uma delas por meio do carregamento (KOCKANNY,

2003).

Antes de iniciada a andlise fatorial foi realizado um teste -de normalidade para a
amostra, 0 que 1mplicou na exclusdo de alguns questiondrios (20 observagoes), gerando
indices estatisticos gerais melhores em relagdo a base de dados original, resultando em

uma nova amostra com tamanho 205.

4.2.1 Confianga

A varidvel confianga obteve um indice KMO de 0,801, dentro do valor aceitdvel,
sendo o valor minimo de referéncia 0,50. O teste de Bartlett demonstra a adequagio da
andlise fatorial; o resultado de 0,000 indica que existem correlagdes significantes entre

os indicadores da varidvel.

QUADRO 5 - TESTE KMO E BARTLETT PARA A CONFIANCA

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 801

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 341,047

Sphericity df o8
Sig. ,000

Fonte: SPSS — Coleta de Dados

TABELA 35 - TOTAL DA VARIANCIA EXPLICADA PELOS EIGENVALUES E
PELA ROTACAO DOS FATORES - CONFIANCA

Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Varance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
3 888 11,101 63,211
4 sty 9,893 73,104
5 655 8,182 81,286
6 579 7.240 88,526
7 551 6,890 95,416
8 ,367 4,584 100,000

Fonte: SPSS — Coleta de Dados
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Os eigenvalues com valores maior do que 1 geraram dois componentes (duas
dimensdes) para a varidvel CONFIANCA. As varidncias encontradas, que explicam a
varidvel conforme o carregamento das dimensdes, foram de 37,28% para a 1? dimensdo
e de 14,82% para a 2° dimensdo. Esta dltima, entretanto, foi descartada da anlise pela
impossibilidade da determinagdo da sua consisténcia interna (a explicacdo desta

decisdo consta nos paragrafos seguintes).

GRAFICO 2 - SCREE REPRESENTATIVO DAS DIMENSOES DA CONFIANCA
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E
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Numero de dimensbes

Fonte: SPSS — Coleta de Dados

O grafico scree propicia uma interpretagio visual do numero de dimensdes
encontradas para a varidvel CONFIANCA. O lado das ordenadas apresenta dois pontos
que indicam eigenvalues maiores do que 1; as abscissas revelam todas as possibilidades

de dimensdes, dividindo-as em fungdo dos valores dos eigenvalues.

Por curiosidade, a traducfio de scree quer dizer “entulho acumuiado na base de
um penhasco” (dic. Michaelis inglés-portugués). E freqiiente nos grificos deste tipo a
representagdo de uma linha descendente (eigenvalues)que forma em sua base um
“entulho” de dimensdes representativas e ndo-representativas conforme o valor minimo

estipulado para os eigenvalues.
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O grau de consisténcia dos indicadores que formam a 1* dimensdo da
varidvel € explicado pelo coeficiente Alpha de Cronbach com valor de 0,77. Este

resultado ndo ¢ melhorado quando algum indicador é extraido da dimenso.

O coeficiente alpha encontrado para a 2* dimensdio nio é bom: 0,22
(minimo de 0,60; recomendado: 0,70 para cima). Sendo assim, a dimens#o pode tornar-
se mats consistente se um indicador com efeito menos representativo for eliminado. E o
que acontece com o item “eu ndo posso confiar sempre que a performance geral do
hipermercado € boa”; sua exclusio propicia uma dimens3o mais evidente, mesmo que
composta de apenas um indicador; entretanto, ndo se pode avaliar a consisténcia

interna dessa dimensdo, razio pela qual foi suprimida da anélise.

O resultado final da andlise fatorial da varidvel CONFIANCA pode ser
visualizado na TABELA 36. A dimensdo encontrada explica uma varifincia de 37,28%.
A tabela mostra também o rétulo da dimensdo, os indicadores que a compde com os

seus respectivos carregamentos € também o Alpha de Cronbach.

TABELA 36 - ANALISE FATORIAL PARA A CONF IANCA

Dimensio itens Carrega- | alpha de | Variancia da Varidncia
mento | Cronbach | dimensdo (%) |acumulada (%)
O hiper mantém suas promessas. 0,770
o [Pode-se contar com o hiper para a
E realizacdo de boas compras. 0,708
° % IAcredito que o hiper procura resolver
2 &_‘2 as reclamactes recebidas sobre os
§ P pro<:.|utos- ou serwg:o's prestados. 0,699 0.77 3728 37.28
o g {O hiper & bastante integro no trata-
£ ‘§ mento de seus clientes. 0,692
o |Acredito que em caso de algum pro-
é blema com o produto o hiper efetuara
a troca do mesmo. 0,631
0 ... E um hipermercado confiavel. 0,533

Fonte: SPSS - Coleta de Dados
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Conforme os itens foram agrupados, seguiu-se 4 denominacdo das dimensdes.
Ao se buscar a literatura sobre confianga foi encontrada em McKnight e Chervany
(2002) uma dimensdo que pode contribuir com o nome do primeiro grupo de itens da
tabela: INTEGRIDADE; porque estd relacionada 3 honestidade, credibilidade,
confiabilidade e seguranca que o comerciante deve transmitir ao cliente. Completando
a primeira dimensdo, os estudos de Sirdeshmuk, Singh e Sabol (2002) relacionam a

confianga com a orientagdo para a resolucdo de problemas que as empresas devem

possuir.

A segunda dimensdo recebeu o rétulo de REPUTACAO: porque envolve um
unico indicador que avalia o risco de comprometimento da imagem e reputa¢do de um

hipermercado ao comercializar produtos de baixa qualidade.

4.2.2 Beneficios Percebidos no Relacionamento

Esta varidvel obteve um indice KMO de 0,822, dentro do valor aceitivel. O teste

de Bartlett demonstra a adequagio da an4lise fatorial.

QUADRO 6 - TESTE KMO E BARTLETT PARA BENEFICIOS PERCEBIDOS
NO RELACIONAMENTO

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 822

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 481,957

Sphericity df 36
Sig. ,000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados
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TABELA 37 - TOTAL DA VARIANCIA EXPLICADA PELOS EIGENVALUES E
PELA ROTACAO DOS FATORES -

BENEFICIOS PERCEBIDOS NO

RELACIONAMENTO

Component Initial Eigenvaiues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Varance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

2 | uanz| 13020 528350 2,042 . 23804 " 52835

3 914 10,158 62,993

4 790 8,783 71,776

5 660 7,329 79,105

6 .608 6,760 85,865

7 494 5,493 91,358

8 430 4,781 96,140

9 347 3,860 100,000

Fonte: SPSS — Coleta de Dados

Foram encontrados dois componentes (dimensdes) a partir dos eigenvalues

maiores do que 1. As duas dimensdes explicam, acumuladas, a variancia de 52,84% da

variavel.

GRAFICO 3 - SCREE REPRESENTATIVO DAS DIMENSOES DOS BENEFICIOS
PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO

mcrer»<ZMO-~-Mm

Namero de dimensdes

Fonte: SPSS — Coleta de Dados



A rotagdo dos indicadores pelo método VARIMAX discrimina os seus
carregamentos dentro de duas dimensdes encontradas. Cinco indicadores estio

presentes na 1* dimens&o € outros quatro, do total de nove, estio na 2°* dimensio.

O Alpha de Cronbach para a 1* dimensfo denota um coeficiente bom, nio sendo
necessario excluir nenhum item para a melhoria da consisténcia interna da escala. Na
segunda dimensdo foi necessdria a exclusio do indicador “no hipermercado consigo ter
solugdes mais rdpidas em relagdo a outros mercados”, provendo, dessa forma, o

aumento do alpha de 0,495 para 0,691,

TABELA 38 - ANALISE FATORIAL PARA BENEFICIOS
PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO

Dimensio ltens Carrega-| alpha de | Variancia da Variancia
mento | Cronbach | dimensio (%) | acumulada (%)
No hipermercado eu conhego as pes- 0.837
s0as e elas me conhecem.
No hipermercado é possivel trocar
idéias com funcionarios e gerentes 0,730
sobre solugdes de problemas, tran-
- quitamente.
2 INormaimente o pessoal me da aten- os72 | 977 29,03 29,03
» ¢cio especial quando vou ao hiper. '
Por ser cliente do hipermercado con-
sigo obter servigos adicionais e nego- 0,639
ciagbes personalizadas.
Consigo melhores condigdes de ne- 0528
gociagao no hipermercado.
Sempre sou atendido sem complica- 0.845
. coes no hipermercado. '
8 . [Sinto-me seguro com as opgdes de
§_ g’ p.rodutos e servigos oferecidos pelo 0,749 0.69 23.80 5283
g € [|hipermercado.
o @ -
@ O hipermercado parece saber o que
Q eu preciso em termos de produtos e 0,488
Servicos.

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

A andlise fatorial resultante (TABELA 38) apresenta as duas dimensdes obtidas,

representando o total de 52,83% da variancia explicada.
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A primeira dimensdo, SOCIAL, tem seu nome justificado a partir do trabalho de
Gwiner, Gremler e Bitner (1998). A segunda dimensdo, DESEMPENHO DE
ENTREGA, foi rotulada de acordo com Oliver (1993) que mostra que o beneficio estd
ligado as experiéncias de consumo, tais como a performance de entrega e o
envolvimento do cliente na produgio do servigo, fatores que se ajustam as dimensdes

de beneficios de Gwiner, Gremler e Bitner (1993).

4.2.3 Qualidade Percebida

QUADRO 7 - TESTE KMO E BARTLETT PARA QUALIDADE PERCEBIDA

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 909

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2129,383

Sphericity df 190
Sig. ,000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

A varidvel qualidade percebida obteve um indice KMO de 0,909,
apresentando um valor 6timo de aceitabilidade. O teste de Bartletr demonstra a

adequacio da andlise fatorial intermediado pelo qui-quadrado ¢ pelos graus de

liberdade (df).

A andlise inicial dos eigenvalues para a QUALIDADE PERCEBIDA revelou
quatro componentes dimensionais que explicam uma varidncia acumulada de 62,30%.

A primeira dimenso € a mais representativa com uma variancia de 23,35%.
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TABELA 39 - TOTAL DA VARIANCIA EXPLICADA PELOS EIGENVALUES E
PELA ROTACAO DOS FATORES - QUALIDADE PERCEBIDA

Component Initial Eigenvaiues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

Tt s P 8526 | T 42,630 [i 0 42,630 | 4,670 23,3501 - 23,3501
3 8,136 ). 56,812 148114 . . 53422
4 6489 | 62,301 8880 | 62301
5 4913 67,215

6 4,345 71,559

7 3,707 75,266

8 3,081 78,347

9 2,703 81,050

10 520 2,598 83,648

1 461 2,305 85,953

12 410 2,048 88,001

13 407 2,033 90,033

14 369 1,847 91,880

15 350 1,748 93,628

16 ,309 1,543 95,170

17 ,284 1,420 96,591

18 274 1,370 97,960

19 232 1,160 99,120

20 176 880 100,000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

O GRAFICO 4 mostra o carregamento das dimensdes pelos eigenvalues. A
rotagdo VARIMAX alocou indicadores dentro de quatro dimensdes; a ltima dimensdo
comporta apenas um indicador: espago para circulacdo entre géndolas e caixas (esta

dimensdo serd desconsiderada pela impossibilidade de obtengdo do coeficiente alphay).

GRAFICO 4 - SCREE REPRESENTATIVO DAS DIMENSOES DA QUALIDADE
PERCEBIDA
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A TABELA 40 mostra as trés dimensdes analisadas a partir dos indicadores

originais da varidvel qualidade percebida.

A primeira dimensdo encontrada, explicando a variéincia de 23,35% da varidvel,
foi denominada de CONVENIENCIA E LINHA DE PRODUTO. Isto pode ser
explicado porque os itens que a compde relacionam-se com. produtos de diversas
linhas. A analise fatorial agrupou nesta mesma dimens3o secdo de frios, secdo de
carnes, produtos da padaria e doces e variedade de produtos. A conveniéncia é
composta de dois indicadores - localizagdo e estacionamento — e mais um componente

da atmosfera do hipermercado, ambiente bem ventilado e arejado.

A segunda dimensio foi rotulada de CARRINHOS DISPONIVEIS E
EFICACIA NOS SERVICOS DE CAIXA, que se configura dentro do formato do
trabalho de Prado e Marchetti (1996), com a adi¢éo de um item - carrinhos disponiveis
- que avalia o momento em que o cliente chega no hipermercado e procura um carrinho
para dar inicio as compras. Também inclui um aspecto relativo a presteza no

atendimento: simpatia e prestatividade dos atendentes dos caixas.

A terceira dimensdo, resultante da andlise fatorial para a qualidade percebida
tem o nome de ECONOMIA E DISPONIBILIDADE DE PRODUTOS. Compreende
as expectativas dos clientes em torno do encontro de promogdes e pregos baixos, assim
como a disponibilidade e a facilidade de encontrar os produtos na loja. Foi extraido
desta dimensdo o indicador prepara¢do e boa vontade do pessoal por se adaptar
melhor em outro fator (relacionado com a Presteza no Atendimento), observado no

trabalho dos autores citados no pardgrafo anterior.
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TABELA 40 - ANALISE FATORIAL PARA A QUALIDADE PERCEBIDA

Dimensio ltens Carrega-| alphade | Variancia da Variancia
mento | Cronbach| dimensao (%) acumulada (%)
Variedade de produtos. 0,776
2 -g Ambiente bem ventilado € arejado. 0,748
‘e 8 |Validade e frescor dos produtos. 0,740
p L] .
gg c; Prociutos da padaria e doces. 0,708 0,88 2335 93,35
g T Secéo de carnes. 0,689
£ 2 |Localizaggo. 0,573
© £ [Secao de frios. 0,522
Estacionamento. 0,495
.g Quantidade de caixas disponiveis. 0,783
® G |Operadores e equipamentos nos
2 | aue 0,727
2 g |caixas.
£ o
]
& £ |Carrinhos disponives. 0,663
© & |Simpatia e prestatividade dos aten- 0.82 15,26 38,61
2 0,554
£ 9 |dentes dos caixas.
[ =
E 5 [Caixas para tamanhos diferentes de 0.546
© G compras.
u Espera na fila do caixa. 0,539
h
3 £ |Promogdes. 0,782
0 g
© g Préatica de menor preco. 0,680
4]
.g 3 |Facilidade em encontrar os produtos 0.465 0.79 14,61 53,42
[41] 1)
e J |dalista de compras,
o B
At z Produtos procurados estdo sempre 0,464
< |nas prateleiras (disponiveis).

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

4.2.4 Satisfacio

QUADRO 8 — TESTE KMO E BARTLETT PARA A SATISFACAO

Kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

876

1340,004
66
000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados
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TABELA 41 - TOTAL DA VARIANCIA EXPLICADA PELOS EIGENVALUES E
PELA ROTACAO DOS FATORES — SATISFACAO

Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 5321 |- 1 44340( 44340| 4474 a7279 | 37,279
2 23701« - 19752 | ' 64,092 3218 | 26,813 - 64,092
3 825 6,878 70,970

4 659 5,493 76,464

5 ,545 4,544 81,007

6 423 3,523 84,530

7 411 3,424 87,954

8 ,388 3,230 91,184

9 311 2,595 93,779

10 272 2,270 96,049

11 251 2,088 98,137

12 224 1,863 100,000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

A analise inicial dos eigenvalues revelou duas dimensdes. Teoricamente, os

indicadores para a mensuragio da SATISFACAO deveriam mostrar um resultado

unidimensional, previsto por Oliver (1997). A visualiza¢io de duas dimensdes nio ¢é

problema nesta analise, visto que a rotagio dos indicadores ndo determinou dois fatores

distintos, mas sim a divisdo de indicadores positivos e outros com escores invertidos,

ambos representativos de um unico fator: satisfagfo.

GRAFICO 5 - SCREE REPRESENTATIVO DAS DIMENSOES DA SATISFACAO
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Fonte: SPSS - Coleta de Dados



TABELA 42 - ANALISE FATORIAL PARA A SATISFACAO
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bem quanto eu pensava.

Dimensio ltens Carrega-| alpha de | Variancia da Variancia
mento | Cronbach | dimensao (%) jacumulada (%)
Este & um dos methores hipermer- 0.812
cados em que fago compras. '
O hiper é exatamente ¢ que eu 0.809
= [preciso.
:‘E Ser cliente do hiper tem sido uma 0.807
5 2 |boa experiéncia. '
§' g' Estou satisfeito com minha decisao 0.787 0.91 3728 37 28
2 '@ lem comprar no hiper. ' ' ' ’
* é Eu realmente gosto do hipermerc. 0,775
5 Minha escolha em comprar no 0.766
—  |hipermercado é sabia,
Tenho certeza de que tomo a deci-
580 correta quando escolho o hiper 0,766
para fazer minhas compras.
Eu me culpo porque compro no 0.842
= |hipermercado. '
2 |As vezes me arrependo de comprar 0.802
8 % no hipermercado. '
E g As vezes eu nao sei se deveria ser 0.78 085 26.81 64.09
£ @ |[cliente do hipermercado. ' ' ’ '
] § |N&o estou feliz por comprar no 0.758
% hipermercado. '
~ 1O hiper nao presta um servigo tao 0,683

Fonte: SPSS - Coleta de Dados

4.2.5 Lealdade

QUADRO 9 - TESTE KMO E BARTLETT PARA A LEALDADE

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

837

812,259
15
000

Fonte: SPSS - Coleta de Dados




GRAFICO 6 - SCREE REPRESENTATIVO DAS DIMENSOES DA LEALDADE
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Fonte: SPSS - Coleta de Dados
TABELA 43 - ANALISE FATORIAL PARA A
LEALDADE
Dimensio ltens Carrega-| alpha de Variancia
mento | Cronbach | explicada (%)
Recomendaria o ... a alguém que pedisse con- 0.870
selho.
Encorajaria parentes e amigos a comprar no ... 0,856
o Con.3|derana © ... como a primeira escolha entre 0,827
¢ los hipermercados.
% Faria comentarios positivos sobre o ... para 0.802 0,89 66,73
- @ loutras pessoas. '
Continuarei a comprar no ... nos préximos anos. 0,795
Continuarei a comprar sempre em maior quanti-
dade no ... em comparagio ao que compro em 0,745

outros hipermercados.

Fonte: SPSS - Coleta de Dados
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Independentemente de rotagdo de eixos (VARIMAX), a andlise fatorial indica

que a solugdo ndo pode ser rotacionada, ou seja, para estes seis itens que compdem a

varidvel lealdade ficou caracterizada a unidimensionalidade da varidvel (confirmado

no grafico scree). Os indicadores utilizados foram baseados na escala de intengdes

futuras de Zeithaml, Berry € Parasuraman (1996).
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4.3, ANALISE DO MODELO DE ESTUDO PROPOSTO (Equagdes Estruturais)

Segundo Hair et al. (2005) a modelagem de equagdes estruturais é uma técnica
de andlise multivariada de vanguarda. Fornece ao pesquisador um poder explanatério
aumentado porque examina uma série de relagdes de dependéncia simultancamente. As
razdes para a escolha do uso dessa técnica sdo: a) € um método que fornece eficiéncia
estatistica na lida com multiplas relagdes simultineas; b) fornece uma transicio da

analise exploratéria para a analise confirmatoria,

Para este trabalho, uma caracteristica importante da distincio 3 técnica: a
acomodagdo de multiplas relacdes de dependéncia inter-relacionadas. Sio estimadas
uma séric de equagOes de regressdo miiltipla separadas, mas inter-dependentes,
simultaneamente, pela especificagio do modelo de estudo proposto obtido pelo

pesquisador baseado em teoria ou experiéncia prévia.

Um sumadrio inicial das varidveis do modelo de estudo, provido pelo software
AMOS, apresentou quatro varidveis endégenas, ou seja, que possuem antecedentes,
preditas por uma ou mais varidveis do modelo: CONFIANCA, QUALIDADE
PERCEBIDA, SATISFACAO e LEALDADE. O modelo comporta uma varidvel
exdgena, independente, que nio é causada por outras varidveis: BENEFICIOS

PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO.

O modelo de estudo proposto foi submetido a aplicagdo de uma andlise de
caminhos (path analysis), que ¢ um método de avaliagiio baseado na especifica¢io dos
relacionamentos por meio de uma série de equacles de regressdo. Para realizar a
andlise de caminhos foram calculadas as médias de todos os indicadores referentes a
cada uma das variaveis do modelo. O método de correlagdo de Pearson apresenta os

indices de correlagdo entre as varidveis.
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TABELA 44 — MATRIZ DE CORRELACAO ENTRE AS VARIAVEIS — Método
Pearson (N=205)

Varidveis CONFIANGA NBngEL%%N SATISFAGAO | LEALDADE | 2/ DADE
CONFIANGA 1
BENEFICIOS RELAC 0,432 1
SATISFAGAO 0,363 0,303 1
LEALDADE 0,374* 0,480 0,696** 1
QUALIDADE PERCEB|  0,484** 0,467* 0,512 0,556** 1

Fonte: SPSS - Coleta de Dados
**Correlagio sigmficativa a 0,01

A matriz demonstra as correlagdes existentes entre as variaveis. Os coeficientes
podem variar de 0 até 1, sendo que valores muito préximos de zero indicam niveis de
correlacdes baixos e valores muito proximos de 1 podem indicar que varidvels

diferentes podem estar medindo um mesmo conceito.

Antes do teste das hipdteses da pesquisa € necessario verificar se os dados € o
modelo proposto sdo adequados & modelagem de equagdes estruturais. Para isto, alguns
indices de ajustamento do modelo sio avaliados: a) medidas de ajuste absoluto: qui-

quadrado, graus de liberdade, nivel de probabilidade (P), GFI (goodness of fit index-

indice de qualidade do ajuste) e RMSEA (raiz do erro quadritico médio de

aproximagcio); b) medidas de ajuste incremental: AGFI (adjusted goodness of fit index-

indice ajustado de qualidade de ajuste) e NFI (normed fixed index- indice de ajuste

normado); ¢) medidas de ajuste parcimonioso: IFI (incremental fit index- indice de

ajuste incremental), CFl (comparative fit index- indice de ajuste comparativo) e RFI

(relative fit index- indice de ajuste relativo); Hair et al. (2005).

“Todas as medidas de ajuste absoluto indicam que o modelo é, na melhor das

hipoteses, perifericamente aceitavel ”, Hair et al. (2005).
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Também para fornecimento de apoio periférico utilizam-se as medidas de ajuste
incremental que comparam o modelo de estudo proposto com um modelo nulo. O
modelo nulo de referéncia tem um valor de qui-quadrado de 1040,194 com 105 graus
de liberdade.

“As medidas de ajuste parcimonioso fornece uma base de comparacdo entre

modelos de diferente complexidade e objetivos distintos ” Hair et al. (2005).

O Quadro 10 retine os indices de ajustamento utilizados nesta anslise.

QUADRO 10 - INDICES DE AJUSTAMENTO DO MODELO

Indices Recomendado | Encontrado Avaliacao
Qui-quadrado (x*) |Valores pequenos |23,704 Bom ajustamento.
{max. 1040,194)
P < {3,001 <0,000 Bom ajustamento.
GFI Préximoa 1l 0,956 Bom ajustamento.
RMSEA Entre 0,05 ¢ 0,08 0,184 Acima dos limites
recomendaveis; aceitdvel
analisando-se o modelo
como um todo.
AGFI 0,90 ou superior 0,778 Aceitavel, analisando-se
o modelo como um todo.
NFI 0,90 ou superior 0,935 Bom ajustamento.
IFI Préximo a 1 0,943 Bom ajustamento.
CF1 Préximo a 1 0,942 Bom ajustamento.
RFI Préximo a 1 0,784 Bom ajustamento.

Fonte: Hair ef al. (2005) ¢ AMOS — Dados da pesquisa

Dados os indices e a sua avaliagio percebidos no Quadro 10 nota-se que de
maneira quase geral o modelo encontra-se dentro dos pardmetros aceitdveis. Hair ef al.
(2005) prevém que se deve analisar os indices como um “todo”, nio inviabilizando o
teste das hipéteses por razdo de um ou outro indice estar em desacordo com o padrio
recomendado. Sendo assim, dé-se prosseguimento ao teste das hip6teses propostas para

este estudo.
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4.4 TESTE DAS HIPOTESES

FIGURA 3 - TESTE DE HIPOTESES DO MODELO PROPOSTO (N=205)

1,19 @ 2 1,19 2

0,22 0,25
Qualidade Percebida

Hipermercado

0,16I R2

0,26

no Hipermercado
Satisfagdo com

o Hipermercado

Beneficios Percebidos 0,29
no Relacionamento

Fonte: AMOS - Coleta de Dados

Confianga no

'y

0,04

0,47

Ao ser analisada a FIGURA 3 percebe-se que o valor do R? (apresentado nas
varidveis enddgenas do modelo) representa o coeficiente de determinagio. Este indica
que parte significativa da varidncia nos construtos dependentes & explicada pelos

construtos independentes:

22% das variagdes da qualidade percebida podem ser explicadas pelas variagoes
dos beneficios percebidos no relacionamento; a qualidade percebida ¢ responsavel pela
explicagdo da variagdo de 26% da satisfagdo; a qualidade percebida e a satisfacdo
respondem pela explicagio da variagdo de 25% da confianga; a lealdade tem variacfo
de 55% explicada pela reunido das variagdes dos beneficios percebidos no

relacionamento, da confianga e da satisfacdo.

Segundo Hair ef al. (2005) as medidas de erros que aparecem no modelo variam
desde erros de entradas de dados, de problemas de definicio dos construtos, até da

interpretacio dos significados pelas diferentes pessoas. Todos os modelos de estudo,
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por melhor que sejam os indicadores, possuem erros; estes servem para a criagio de

estimativas mais precisas das relagdes causais entre as varidveis.

Os outros coeficientes (apresentados no meio das setas dos caminhos do
modelo) indicam estimadores — pesos padronizados de regressdo — que servem de base
para os testes das hipdteses da pesquisa. Quando estio dentro dos niveis de

significancia as hipoteses podem ser confirmadas.

H1l: Quanto maiores os Beneficios Percebidos no Relacionamento com o
hipermercado, maior serd a Qualidade Percebida no hipermercado.

A hipdtese 1 foi corroborada com um estimador de 0,47, ou seja, o efeito dos
beneficios percebidos no relacionamento sobre a qualidade percebida corresponde com
o trabalho de Oliver (1993) que comenta que a nog¢do de qualidade reside em algum
beneficio do produto ou servigo e que este esta ligado as experiéncias de consumo, tais
como o desempenho de entrega € o envolvimento do cliente na produgio do servico.
Estes fatores também se ajustam as dimensGes de beneficios de Gwiner, Gremler e
Bitner (1998). O nivel de significancia (P) na relag@o entre as varidveis da HipéStese 1 &

,000 (o que denota uma forte relagdo entre as varidveis).

H2: Quanto maiores os Beneficios Percebidos no Relacionamento com o
hipermercado, maior serd o grau de lealdade ao hipermercado.

A hipdtese 2 foi aceita com um estimador de 0,29. Compatibiliza-se com os
trabalhos de Gwiner, Gremler e Bitner (1998) ¢ de Sheth e Parvatiyan (1995) que
conduzem um raciocinio que demonstra que em relacionamentos onde a lealdade estd
envolvida, beneficios de ordem social e psicoldgica sdo desenvolvidos. O valor de P

nesta relacio € de ,000.

H3: Quanto maior a qualidade percebida no hipermercado, maior seri a
satisfacdo dos usudrios com o0 mesmo.

A hipotese foi aceita com um coeficiente de 0,51. Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) entendem a qualidade percebida como um julgamento global, relacionada

a satisfagdo. Vavra (1993) comenta que as defini¢des de qualidade siio importantes
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para identificar como satisfazer plenamente os clientes. Oliver (1993) expde que
qualidade ¢ uma das dimensdes do servigo que causa o julgamento da satisfa¢io nos

consumidores. O nivel de significancia (P) nesta hipdtese é de ,000.

H4: Quanto maior a qualidade percebida no hipermercado, maior sera a
confianca dos usudrios no mesmo. :

A hipotese foi verificada com um coeficiente de 0,40. O resultado vem de
encontro com Garvin (1988) que propds que a confianca é um componente advindo da
qualidade; Garbarino ¢ Johnson (1999) ao mensurarem a confianca apoiaram-se no

fator da qualidade. Valor de P = ,000.

HS: Quanto maior a satisfacio dos usudrios com o hipermercado, maior sera a
confianca no mesmo.

Corroborada com um valor de 0,16 a hipétese 5 apéia-se e confirma-se dentro
do estudo de Garbarino e Johnson (1999) que mostra que quanto maior a satisfacio

maior € a confianga resultante. O nivel de significincia (P) desta relaciio ¢ de 0,027.

H6: Quanto maior a satisfacdo dos usudrios com o hipermercado, maior ser4 o seu
grau de lealdade ao mesmo.

A satisfacdo e a lealdade estdo fortemente relacionadas por um estimador de
0,61. Para McAlexander et al. (2003) a satisfagdo trata-se, evidentemente, de um
antecedente direto da lealdade. Kotler (2003) reconhece que quanto mais satisfeito
estiver o cliente, menor € a propensdo dele mudar para o produto da concorréncia.
Oliver (1999) diz que a satisfagdo ¢ um ingrediente essencial 2 emergéncia da lealdade.
P =,000.

H7: Quanto maior a confianca dos usuarios no hipermercado, maior ser4 o grau
de lealdade ao mesmo.

A hipétese 7 ndo pode ser confirmada. O estimador indica um nimero nio

significante da relagio da confian¢a com a lealdade (0,04 com P = 0,487).
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Brei e Rossi (2002) demonstraram que a obtengdo da lealdade passa tanto pelo
desenvolvimento da confianga, quanto da percepgdo pelos clientes de que ha entrega de
valor nas relagdes de troca com a empresa. Ranaweera e Prabhu (2003) mostram
relagdes significantes de confianga e satisfagio com a reten¢iio de clientes; estes
autores confirmam positivamente o efeito da confianga sobre a lealdade. Sirdeshmuk,
Singh e Sabol (2002) reconhecem que a confianga € um fator critico nas transagdes
relacionais € na formagdo da lealdade dos clientes. Garbarino e Johnson (1999)
relacionam fatores que fazem a mediagdo das futuras intengdes dos clientes,
relacionando a confianga com a lealdade. Os estudos citados anteriormente,
desenvolvidos dentro de uma dtica relacional, confirmam a relagio da confianca com a
lealdade e com a retengio de clientes.

Uma possivel explicagdo para a ndo aceitagdo da hipdtese é que os clientes
podem estar entendendo os hipermercados como locais de realizagdo de compras, pura
¢ simplesmente dentro de uma perspectiva transacional, ndo percebendo as lojas como
empresas que procuram relacionamentos com os seus clientes. Outra informagdo, que
merece destaque nesta andlise, é que a maior parte da amostra para esta pesquisa é
composta de clientes que ndo aderiram aos programas de fidelidade dos hipermercados,
ou seja, ndo estdo vinculados as técnicas de fidelizagdo do M.R., o que leva a reafirmar
os efeitos de resultados condizentes com uma perspectiva transacional dos negécios
realizados entre consumidores e hipermercados, principalmente quando é avaliada a

variavel confianga e a sua decorrente formacgio de lealdade.

4.5 COMPARAGCAO DO MODELO DE ESTUDO COM UM MODELO RIVAL

Os modelos rivais atuam como explica¢des alternativas para o modelo de estudo
proposto. Servem para o pesquisador averiguar se o modelo inicial é aceitdvel,
comparativamente & nova sugestdio rival (HAIR et al., 2005). A pesquisa de Garbarino
e Johnson (1999) é um referencial teérico-empirico da abordagem e utilidade

comparativa de diferentes modelos de estudo possiveis em uma pesquisa.
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FIGURA 4 - MODELO RIVAL (N=196)
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/ 0.20 0,62
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no Relacionamento

Fonte: AMQS - Coleta de Dados

Um modelo melhor, com um maior grau de ajuste da estatistica gui-quadrado,
pode ser obtido por esta técnica. Durante a execugdo desta pesquisa, ao se realizar mais
um teste de normalidade com o intuito de minimizar ainda mais as discrepincias nas
respostas dos entrevistados, foram eliminados mais nove questiondrios, chegando a
uma amostra de N=196. Esse mimero, dado o tratamento estatistico providenciado a
amostra, forneceu um modelo rival considerdvel, dadas as comparagdes dos qui-

quadrados.

Ao ser comparado o modelo rival com o modelo de estudo proposto (QUADRO
11), percebe-se que os indices de ajustamento do modelo rival sfo, em sua totalidade,
melhores do que o modelo inicial de trabalho. Isto ndo invalida o modelo original de
pesquisa, porém o novo formato cria uma estrutura mais bem adaptada ao estudo em
questdo. Observe-se, por exemplo, que a hipdtese 7 deste trabalho ndo foi confirmada
(o n°® estimador ndo indica relagédo significante entre confianga e lealdade; ver teste de
hipdteses); o novo modelo, por conseguinte, ndo apresenta uma relagio de confianga

> lealdade. A confianga mostra-se apenas como um antecedente da satisfagdo.
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QUADRO 11 - COMPARACAO DO MODELO DE ESTUDO COM UM MODELO
RIVAL

Modelo Modelo
Indices Recomendado I&Ozpz?]sst;' (I;Rl:i 1316)
Qui-quadrado (x*) |Valores pequenos 23,704 7,961
Erro var. Lealdade | Valor pequeno 0,94 0,62
RMSEA Valores pequenos 0,18 0,12
GFI Préximo a 1 0,956 0,984
AGFI 0,90 ou superior 0,778 0,882
NFI 0,90 ou superior 0,935 0,980
IFI Proximo a1 0,943 0,985
CFI1 Préoximo a 1 0,942 0,985
RFI Proximo a1 0,784 0,902

Fonte: Hair et al. (2005) ¢ AMOS — Dados da pesquisa
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5 CONCLUSOES

As conclusdes estdo estruturadas obedecendo a ordem dos objetivos propostos
no capitulo introdutério da pesquisa, iniciando pelo objetivo central e prosseguindo

com os objetivos especificos.

a) Sobre o objetivo central, que é verificar como os relacionamentos entre

hipermercados e clientes influenciam a lealdade desses clientes, pode-se afirmar que:

Nao ha duvidas de que a presente pesquisa obteve sucesso ao alcangar o objetivo
proposto de verificar como os relacionamentos entre hipermercados e clientes
influenciam na lealdade destes. Para tanto, as varidveis qualidade percebida, beneficios
no relacionamento, satisfacdo e confianga foram analisadas de diferentes maneiras: a)
individualmente; b) nas relagdes que possuem entre si; € ¢) também fazendo a sua
relagdo com o a lealdade.

O teste das hipdteses confirmou a consisténcia dos achados teérico-empiricos
presentes neste trabalho, venficados na revisao da literatura dos diversos autores que
tratam das varidveis analisadas e da sua afinidade com a temadtica do relacionamento
versus lealdade. Os coeficientes de determinagéo e os coeficientes estimadores obtidos
a partir do teste revelaram impactos bastante fortes das varidveis antecedentes
(independentes) sobre a construgdo de outras varidveis, dependentes. A excegdo surgiu
no teste da hipdtese da relacdo da varidvel confianca com a varidvel lealdade;
Informagdo tedrica-empirica: em modelos relacionais de pesquisa espera-se uma
relagdo forte entre esses dois construtos, entretanto, isso ndo foi confirmado,
caracterizando uma relacido transacional e nio relacional entre os clientes e os
hipermercados. A explicagdo para tal acontecimento € que poucos individuos da
amostra estdo vinculados aos cartdes dos hipermercados (caracterizados como uma
técnica que conduz 4 fidelizagio dos clientes), e ainda, somado a este fato, grande parte
destes poucos clientes com cartdes assumem comportamentos iguais ao restante dos
clientes desvinculados aos programas de fidelidade.

Os objetivos especificos da pesquisa, apds serem conquistados via entrevistas,

tabulagio dos questiondrios e andlise dos resultados, geraram informagdes pertinentes
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para o aumento do conhecimento tedrico-empirico da drea do Marketing de
Relacionamento. Na seqiiéncia deste capitulo, a comunidade académica e demais
interessados poderdo vislumbrar diversas conclusdes, entre as quais algumas de maior
relevo, destacando-se;

- Grande parte dos clientes vinculados aos cartdes dos hipermercados néo
possui nenhum sentimento de afiliacdo ou lealdade desenvolvidas: nem sequer
demonsiram a preferéncia pela marca do hipermercado presente nos seus cartes;

- A classe socio-econdmica B é a mais fregiiente nos hipermercados (pelo menos
em fungdo do perfil da amostra levantado para esta pesquisa, especificamente);

- O principal critério que conduz os clientes a realizarem compras nos
hipermercados é o de “menor prego”;

- Os clientes que possuem cartbes dos hipermercados estio com suas
expectativas melhor atendidas na maioria dos itens que compéem a qualidade
percebida;

- As mulheres tém um nivel de confianga maior em relagéo ao desempenho dos
hipermercados e também sdo mais propensas a fazer comentirios positivos para

outras pessoas;

b) sobre o perfil da amostra de clientes dos hipermercados conclui-se que:

A maioria dos entrevistados (62,7%) é do sexo feminino; e mais da metade dos
respondentes (131 clientes; 58,2%) sdo pertencentes a classe sécio-econdmica B, o que
denota uma maior presen¢a deste mercado junto aos estabelecimentos de varejo

presentes na pesquisa.

¢) Sobre a fregiiéncia de compras dos clientes, foi levantado que:

A classe sdcio-econdmica B ¢ a principal representante dos clientes que mais
freqiientam os hipermercados. Freqiientam mais que as outras classes nas seguintes
categorias: uma vez por semana, uma vez a cada quinzena e uma vez qo més; os
clientes das classes sdcio-econdmicas B e C dividem com a classe A a freqiiéncia de

compras da categoria menos de uma vez por més.
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d) Ao serem identificados os critérios pelos quais os clientes fazem a opg¢do por

realizar compras em hipermercados, verificou-se que:

Os trés primeiros critérios de escolha mais importantes para os clientes,
responsaveis pela op¢ao da realizagdo de compras em hipermercados sfio, na ordem de
importancia: menor preco, promogdes € localizagdo. No critério localizagio o
hipermercado BIG € o preferido, pois possui uma maior quantidade de lojas espalhadas
em Curitiba, seis ao todo. Os critérios menos escolhidos foram: padaria e doces, caixas

para tamanhos diferentes de compras e se¢do de frios.

e) A identificacdo dos clientes dos hipermercados que possuem vinculo a algum

programa de fidelidade levou as seguintes conclusdes:

Sobre a vinculagio de clientes aos cartdes dos hipermercados, foi levantado que
dos 36 clientes da amostra que possuem cartdes dos hipermercados, 16 deles (44,44%)
ddo preferéncia em comprar nas lojas da rede de um hipermercado em fungio do
vinculo com o cartdo. Esta preferéncia é obtida pelas facilidades embutidas no uso dos
cartdes, tais como: prazo maior de pagamento para o total das compras, parcelamento
em vdrias prestagdes (no caso de compras de itens do bazar) e eventuais parcelamentos
para compras de produtos de outras se¢des da loja, facilidade no pagamento (checkouts
especiais para clientes com cartdo ou preferéncia de atendimento comparativamente
aos clientes “comuns”, que nao possuem cartdes), entre outros fatores. Os restantes
vinte clientes, apesar de possuirem os cartdes, ndo dao preferéncia em comprar em
hipermercados especificos, comportando-se de maneira igual aos clientes que nio estdo

vinculados aos programas de beneficios dos hipermercados.

f) A identificagdo da qualidade percebida pelos clientes dos hipermercados conduziu

as seguintes conclusdes:

Dos vinte indicadores, 0s mais positivamente avaliados sdo secdo de frios, com

70,3% das respostas avaliadas como “acima das expectativas” e validade e frescor dos
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produtos com indice de 74,8%. O indicador mais negativamente avaliado, que estd

abaixo das expectativas dos consumidores, ¢ espera na fila do caixa, com 34,6%.

Os clientes BIG possuem expectativas mais bem atendidas quanto & localizacdo.
Isto talvez possa ser explicado pelo fato de a marca BIG possuir uma quantidade maior

de lojas em Curitiba, 0 que gera maior “proximidade” aos clientes.

Foi encontrado um comportamento diferenciado entre as classes sdcio-
economicas no indicador ambiente bem ventilado e arejado; os clientes da classe C

estdo com as suas expectativas menos supridas em relagiio aos clientes das classes A e

B.

As percepgies de qualidade entre clientes usudrios e ndo usudrios de cartbes
sdo diferentes. Os que possuem cartdes estio com suas expectativas melhor atendidas
em dezenove dos vinte itens apresentados (exceto em variedade de produtos), o que
pode denotar duas possibilidades primdrias a serem mais bem investigadas: a) a posse
de um cartdo de um hipermercado conduz a uma avaliagdo melhor da qualidade ou b)

uma percepe¢ao de qualidade superior conduz os clientes para a obtencdo dos cartdes.

Foram encontradas trés dimensdes que explicam a varidvel qualidade percebida
pela andlise fatorial: 1. conveniéncia e linha de produto; 2. carrinhos disponiveis e

eficdcia nos servigos de caixa; e 3. economia e disponibilidade de produtos.

g) Quanto a identificar o grau de confianga dos clientes no hipermercado e a sua

relagdo com a satisfagdo e a lealdade concluiu-se que:

Quase um tergo (30,7%) dos respondentes ndo acreditam nas promessas feitas
pelos hipermercados aos clientes (referente a menor preco, maior economia,
propagandas), porém, a maioria das pessoas (83,6%) concorda que podem contar com
os hipermercados para se fazer boas compras. Mais de % dos respondentes julgam que
os hipermercados arriscam ou poderiam arriscar a sua reputacio comercializando

produtos de baixa qualidade e que ndo irdo efetuar trocas de produtos com problemas.
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Os clientes CARREFOUR confiam um pouco mais no desempenho geral deste

hipermercado em relagdo aos clientes das outras marcas.

Os clientes da classe sdcio-econdmica C, em comparagio com as demais
classes, acreditam que os hipermercados sdo menos confidveis e que terdo mais

dificuldades para trocar produtos com problemas.

Apesar de apenas 36 respondentes possuirem cartdes de crédito dos
hipermercados, pode-se perceber diferencas evidentes nas respostas entre estes ¢ os
demais clientes sem vinculos com cartSes. Uma diferenga € que os clientes possuidores
de cartGes possuem um grau de confianca um pouco mais elevado. Isto pode ser
explicado talvez pelo sentimento de “afiliacdo” gerado pelo uso do cartdo, conforme
mostram os estudos de Long, Schiffman e Sherman (1995). Outros pontos observados,
em relacdo aos indicadores de confianga, é que os clientes vinculados aos cartdes
concordam mais com as promessas feitas pelos varejistas em estudo, que terfio menos

problemas para trocar produtos com defeitos e serdio resolvidas as suas reclamagdes.

As mulheres confiam mais que os homens no bom desempenho geral dos
hipermercados. Elas relataram que sfo bem atendidas e que aproveitam bem as

promogdes e ofertas promovidas pelos hipermercados.

A analise fatorial para a confianga agrupou indicadores em uma dimensdo que

explica a varidvel: integridade e resolug@o de problemas.

Mediante o teste da hipétese 05 — quanto maior a satisfacdo dos usudrios com o
hipermercado, maior serd a sua confianga no mesmo — foi corroborada a influéncia da
satisfagdo sobre a confianga com um coeficiente de 0,16. Esta confirmagio apéia-se no

estudo de Garbarino e Johnson (1999).

A varidvel confianca possui relagio quase nula (0,04) com a lealdade dos
clientes (ver teste das hipdteses: H7). Em modelos relacionais de pesquisa (focadas nas
préticas do M.R.) a confianca deve possuir relagiio positiva com a lealdade, entretanto,

dado o fato de poucos entrevistados estarem vinculados aos cartdes dos hipermercados
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e grande parte destes ndo possuirem um sentimento de lealdade desenvolvido, a 6tica
da confianga passa de uma perspectiva relacional para uma Stica transacional. Pode
ficar caracterizado um impulso transacional da repeti¢do de compra por parte do cliente
por causa de aspectos de conveniéncia, localizagdo, promogdes, pregos, etc.; e nio o

impulso por uma recompra continuada, em funcfo de um sentimento de lealdade.

h) Ao identificar o grau de satisfacdo dos clientes com o hipermercado e a sua relacdo

com a lealdade resume-se que:

As opinides se dividem quanto ao indicador “é exatamente o que eu preciso”.
43,1% das pessoas concordam que os hipermercados representam exatamente o que é
preciso para se efetuar boas compras; 40,5% néo concordam nem discordam do fato;
esta parcela de clientes ndo conhece muito bem as outras marcas de hipermercados ou
entdo possuem um certo grau de descontentamento com a sua opgdo de varejo. Por

estas razdes as opinides sdo divergentes.

15,1% da amostra ndo sabe, as vezes, se deveriam ser clientes dos
hipermercados, denotando uma certa duvida quanto ao préprio fato ou propédsito em ser

clientes daqueles hipermercados.

Quanto ao indicador ndo estou feliz por comprar no (hipermercado), os clientes
do EXTRA e do CARREFOUR estio mais felizes em realizar compras nestes
hipermercados comparativamente aos clientes do BIG, menos felizes. A queixa maior

dos consumidores recai costumeiramente sobre o0s “pregos elevados”.

O indicador estou satisfeito com minha decisdo em comprar no (hipermercado)
revelou que os clientes da classe C estdo menos satisfeitos com os hipermercados em
relagdo aos clientes das classes A e B. Tendo em vista que o mercado maior dos
hipermercados € proveniente da classe sécio-econdmica B € natural que o negdcio
esteja mais direcionado para este publico, causando uma certa insatisfagio do pessoal

da classe sdcio-econdmica C.
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A andlise fatorial para a satisfacdo resultou em duas dimensdes com o mesmo
rotulo: 1. satisfagdo (dimensdo positiva); e 2. satisfagiio (dimensdo negativa) porque

compreende os indicadores que estido com escores de respostas invertidos.

Uma forte relagdo da satisfacdo com a lealdade pode ser explicada de acordo
com o teste da hipdtese 06, que verifica um coeficiente estimador de 0,61, confirmando

os achados de McAlexander ef al. (2003), Kotler (2003) e Oliver (1999).

i) Ao analisar a relacdo dos beneficios com o relacionamento, a qualidade percebida e

a lealdade, conclui-se que:

Quase % da amostra (24,4%) discorda que obtém atencdo especial do pessoal
das lojas. O tratamento dado para este namero de clientes é relatado como formal, frio
ou que “deva ser” proveniente de um treinamento que orienta o pessoal da loja a

atender os clientes de uma maneira padréo.

Os clientes ndo conhecem as pessoas dos hipermercados (atendentes ¢ demais

funcionarios) € nem estas conhecem seus clientes (indice de discordancia de 65,4%).

Os clientes possuidores de cartdes dos hipermercados, comparativamente aos
demais clientes, acreditam em melhores condigdes de negociagio, em maior atengdo
especial e concordam mais intensamente na obtencdo de servicos adicionais e

negociagdes personalizadas.

Os homens conseguem melhores condigées de negociagdo em relagdo as

mulheres. A explicagdo para este fato ndo foi levantada.

A andlise fatorial para esta variavel resultou no agrupamento de indicadores em

duas dimensdes: 1. social e 2. desempenho de entrega.

Os beneficios no relacionamento estdo relacionados com a qualidade percebida
mediante a corroboragdo da hipétese 01 prevista no modelo de estudo proposto. O
estimador que aponta para esse resultado € forte, representado pelo coeficiente de 0,43.

A hipotese ajusta-se aos trabalhos de Oliver (1993) e Gwiner, Gremler e Bitner (1998).
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Os beneficios no relacionamento tém relagdo positiva com a lealdade. A
hipotese 02 afirma esta relagdo com um coeficiente de 0,29 (ver SHETH e

PARVATIYAN, 1995; GWINER, GREMLER e BITNER, 1998).

1) Ao se comparar o nivel de lealdade entre clientes vinculados e néo vinculados a

programas de fidelidade dos hipermercados foram obtidos os seguintes extratos:

49,8% da amostra (praticamente a metade dos clientes) considera o seu
hipermercado como a primeira escolha entre os demais estabelecimentos de varejo do
mesmo tipo. As duas principais razdes que determinam este posicionamento, obtidas
nas argumentagdes dos clientes durante as entrevistas, sio o costume em fazer compras
em um mesmo estabelecimento ¢ a proximidade do hipermercado.

Os clientes que possuem cartdes com as marcas dos hipermercados tém médias
um pouco mais altas em dire¢io a lealdade do que os demais clientes. Este
comportamento ja era esperado, visto que as técnicas de marketing de relacionamento
vislumbram, entre outros objetivos, as possibilidades de aumentar o nivel de lealdade
do cliente. D¢ maneira geral, os clientes possuidores de cartdes possuem um grau de
confian¢a um pouco mais elevado. Isto pode ser explicado talvez pelo sentimento de
“afiliagdo” gerado pelo uso do cartdo (LONG, SCHIFFMAN e SHERMAN,1995). Os
clientes vinculados aos cartdes concordam sensivelmente mais com as promessas feitas
pelos varejistas em estudo. Observa-se também que os clientes possuidores de cartdes
acreditam em melhores condi¢des de negocia¢fio, afirmam receber maior atencdo
especial e, por ultimo, concordam mais intensamente na obtengdio de servigos

adicionais ¢ condi¢des de negociagio personalizadas.

A respeito das percepgoes de qualidade entre clientes usudrios e ndo usudrios
de cartoes dos hipermercados verificou-se que os que possuem cartdes avaliaram
melhor dezenove dos vinte itens apresentados (exceto em variedade de produtos; sem

diferenca significativa).

As mulheres sdo mais propensas a fazer comentdrios positivos para outras

pessoas sobre os hipermercados. J4 foi levantado que as mulheres confiam mais que os
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homens na boa performance geral dos hipermercados. Relataram que sdc bem
atendidas e que aproveitam bem as promoc¢des e ofertas promovidas pelos

hipermercados, e mais, divulgam as ofertas para as pessoas préximas do seu convivio.

Na analise fatorial foi observada a condigio de unidimensionalidade da varigvel

lealdade.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A presenca de consumidores da classe sécio-econdmica B representa mais da
metade do niimero total de clientes em um hipermercado; clientes da classe A sdo mais
raros pelo fato de sua representatividade social ser menor. Clientes da classe C
representam % da amostra, porém € sabido que representam grande parte da populagdo
e ndo estdo sendo atraidos pelos hipermercados (pelo menos pelos resultados obtidos
nesta pesquisa). Seria importante que as redes de hipermercados avaliassem esta
questdo e providenciassem uma aproximagdo maior desta demanda latente, a menos
que a estratégia dos hipermercados seja a de focar exclusivamente classes com maior

poder aquisitivo.

Ainda em relagio 4 classe sécio-econdmica C, percebe-se ser um publico com
opinido negativa mais acentuada, comparativamente s outras classes. Possui menos
confianga e menor satisfagdo, acredita que irdo enfrentar barreiras em caso de trocas de
mercadorias com defeitos e avalia com mais rigor o0 ambiente da loja. Reclamam dos
pregos. As redes de hipermercados deveriam minimizar estes sentimentos realizando
agoes que promovam o aumento da confianga e da satisfagio e entender e suprimir as
barreiras que aparecem quando o contato direto do cliente é estabelecido com o pessoal

das lojas.

Prego, promog3es e localizagio podem constituir o ponto principal da entrega
das ofertas aos consumidores, pois sdo os critérios mais importantes na decisio de

escolha de um hipermercado para se efetuar compras.
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E importante para os hipermercados fazer a reavaliagdo da qualidade de seus
produtos ou entender como se apresenta a nogdo de qualidade percebida entre a sua
clientela, pois um quarto dos respondentes afirmou que os hipermercados arriscam a
sua reputagao com produtos de baixa qualidade. Uma pesquisa sobre a imagem e a

reputagdo das bandeiras seria bem-vinda.

Visto que as mulheres representam uma parcela maior da clientela (nesta
pesquisa), seria interessante verificar por que os homens conseguem melhores
condig¢des de negociagdo e o que falta aos hipermercados para que possam atender com
isonomia a todos os seus clientes. E preciso identificar as diferengas notadas no

atendimento a homens € mulheres.

Espera na fila do caixa € reclamagfio generalizada. Cabe as lojas dimensionar
melhor essa etapa do servigo, avaliando desde a competéncia do atendente do caixa até
a oferta de niimeros de guichés nos picos de movimento e a constata¢io de “picos de

movimento fora dos picos previstos”.

Entre os possuidores de cartdes, quase a metade destes afirmaram que retornam
as compras no mesmo hipermercado pelo vinculo criado pelo cartiio e seus beneficios.
Sendo assim, uma maior distribui¢do de cartdes ird promover clientes mais assiduos.
Verificou-se também que os clientes portadores de cartdes tém uma propensio maior a

desenvolver lealdade.

Pouco mais da metade dos possuidores dos cartdes apontaram que ndo dio
preferéncia a um hipermercado pelo fato de possuirem o cartio. Sendo assim, os
hipermercados deveriam avaliar as razdes desse acontecimento. Avaliar se os cartdes
estdo criando um sentimento de afiliacdo, se estdo repletos de beneficios tangiveis, se
se prestam a promover um atendimento melhor ¢ mais personalizado, enfim, se

providenciam vantagens reais aos clientes.

Os clientes vinculados aos cartdes estio com as suas expectativas melhor
atendidas em relacfio aos clientes comuns. E necessdrio gerenciar as razdes de posse

desses cartdes; entender melhor porque os clientes os adquirem e porque os mantém.
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Finalmente, os resultados apresentados neste trabalho podem contribuir
efetivamente com o aumento da visdo de como se dio os relacionamentos dos
hipermercados com os seus clientes. Fornecem informagdes que propiciam
reavaliagGes de servigos, direcionamento estratégico e o conseqiiente ajustamento do

negdceio a figura do cliente.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Duas limita¢des principais serdio consideradas: 1. o fato da amostra selecionada

ser ndo-probabilistica; e 2. a limitagdo geogrifica da amostra.

A limitagdo da amostra ndo-probabilistica é a dependéncia do “julgamento
pessoal do pesquisador” em boa parte do trabalho de andlise dos dados (MALHOTRA,
2001). Isto traz um pouco de dificuldade, pois se ndo é bem conhecido o setor de
negocios € o campo de aplicagio da pesquisa é mais provavel que, ao se fazer a andlise
dos dados, apenas exista o apontamento para os fatos sem que se possa explica-los
convenientemente, a ndo ser que o referencial tedrico-empirico figure como apoio
suficiente para a obtencdo de conclusdes assertivas. A sugestfo é que pesquisas deste
tipo contenham uma etapa de investigagio qualitativa, promovendo uma andlise de

resultados mais proficua,

Outro ponto limitador € o fato de que a pesquisa foi concentrada junto de
respondentes de apenas uma cidade. Os hipermercados BIG, EXTRA e CARREFQUR
estdo presentes em ambito nacional. Por essa razio, inferéncias devem ser feitas com
cautela, pois podem estar relacionadas somente a uma situagdo regionalizada, com

costumes, cultura e desenvolvimento social diferente do contexto macro.

Como sugestdes para pesquisas futuras dentro da drea de marketing de
relacionamento, apontam-se as seguintes idéias: a replicagio desta pesquisa em ambito
nacional, onde hipermercados de diversas marcas estejam  presentes
concomitantemente; a realizagio de pesquisas deste tipo contendo uma etapa

qualitativa; a replicagdo desta pesquisa aproveitando o modelo rival obtido e
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transforma-lo no modelo de estudo proposto; pesquisas que avaliem relacionamentos e
programas de fidelidade no setor de bens de consumo € no setor de servicos, tais como

empresas de telefonia, cartdes de crédito, postos de abastecimento de combustiveis, etc.
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QUESTIONARIO APLICADO

Apresentagdo: Bom dia/ boa tarde/ boa noite. Meu nome é . Sou mestrando da
Pontificia Universidade Catélica do Parana e estou fazendo uma avaliagéo dos servigos de
alguns hipermercados em Curitiba. Gostaria de colaborar com esta pesquisa? ( )} SIM

(continuar) () NAO (a. argumentar sobre a importancia da entrevista para obter colaboragio ou b.
ENCERRAR)

Vou comegar fazendo algumas perguntas para identific-lo:

1 — Qual é a sua idade? anos. (Se menor de 18 anos ENCERRAR)

2 — Critério de classificagio econémica Brasil:

Posse de itens Quantidade

Televisao em cores { )n3otem ()1 ()2 ()3 {Y4ou+ PONTOS
Radio { )nactem ()1 ()2 ()3 ( You+ PONTOS _
Banheiro { ) ndotem (Y1 ()2 ()3 ()d4ou+ PONTOS ___
Automével ( ) nao tem ()1 (Y2 ()3 (Ydou+ PONTOS
Empregada mensalista ( ) ndo tem ()t ()2 ()3 ()dou+ PONTOS __
Aspirador de p6 { )naotem ()1 ()2 ()3 ( Ydou+ PONTOS _
Maquina de lavar { }ndotem ()1 €)2 ()3 ()dou+ PONTOS _
Video cassete / DVD { ) ndctem ()1 ()2 ()3 {)dou+ PONTOS __
Geladeira { )ndotem ()1 (Y2 ()3 ()dou+ PONTOS __
Freezer ( )ndotem (¥ ()2 ()3 ( )dou+ PONTOS
Grau de instrugfo do chefe de familia

Analfabeto / Primario incompleto ()0 TOTAL PONTOS___

Primario completo / Ginasial incomplete { )1 ponto CLASSE:

Ginasiai completo / Colegial incompleto { )2 pontos (M ( i2 ()3 () ()5 ()8 (37
Colegial completo / Superior incompleto g ggpontos 1=A1 2=A2 3=B1 4=B2 5=C 6=D 7=

Superior completo

3 — Qual é a sua freqiiéncia de compras em hipermercado?

( )3.1. uma vez por semana

{ )}3.2. uma vez a cada 15 dias

{ }3.3. uma vez ao més

( )3.4. menos de uma vez por més
( ) 3.5. nunca (ENCERRAR)

4 — CRITERIOS DE ESCOLHA
Selecione e coloque em ordem de importancia 06 itens da retagdo abaixo que o faz optar por comprar em um
hipermercado:

}4.1. Operadores e equipamentos nos caixas
4.2, Quantidade de caixas disponiveis

)4.3. Carrinhos disponiveis

)4.4. Pouca espera na fila do caixa

}4.5. Facilidade em encontrar produtos

{ 1.Caixas para tamanhos diferentes de compras
(

(

f

( M.6. Produtos procurados disponiveis

(

(

{

{

4.1

J4.12, Simpatia/prestatividade pessoal dos caixas
14.13. Localizagao

)4.14. Validade e frescor dos produtos

J4.15. Variedade de produtos

}4.16. Ambiente ventilado e arejado

¥4.17. Produtes da padaria e doces

}4.18. Segde de cames

¥4.18. Menor prego

¥4.20. Estacionamento

)4.7. Espaco para a circulagio

}4.8. Segdo de frios

14.9. Pessoal bem preparado e ¢/ boa vontade
¥4.10. Promogbes

S o — p— . . p— . —
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5 - Dentre estes hipermercados abaixo relacionados, qual o Sr/Sra mais utiliza?
( }5.1.BIG
( )5.2. EXTRA
{ }5.3. CARREFOUR

6 — Esta vinculado a algum programa de fidelidade {de aciimulo de pontos ou programa de
recompensas e beneficios) ou cartao de crédito com a marca deste hipermercado?

( }6.1.8IM

( )6.2. NAD

7 — (APENAS se a resposta anterior for SIM): Ha quanto tempo est4 vinculado a este programa /
cartio?
{ Yanos

8 — (APENAS se responder a questao “6"): Da preferéncia a este hipermercado porque esta
vinculado a um programa de beneficios/ recompensas / cartio com a marca do hipermercado?
{ )8.1.SIM
{ 18.2. NAD

9 - CONFIANGCA
{entregar cartdo 01 para ¢ respondente)
Vou te apresentar uma “escala” e fazer uma série de perguntas para que vocé dé a sua opinidc sobre o
(citar o hipermercado) (assegurar a compreens3o da escala)
l1 2'3 4|5 SI'! 8‘9 ‘[0l
Discordo Discordo  N&o concordo  Concordo Concordo

totalmente nem discordo totalmente
9.1.0 é hastante integro no tratamento de seus clientes
9.2.0 mantém suas promessas
9.3. Pode-se contar com o para a realizacio de boas compras
9.4. Eu n&o posso confiar sempre que a performance geral do € boa {escore reverso)
85.0 & um hipermercado confiavel
9.6. Acredito que o nao armiscaria sua imagem e reputagio comercializando produtos de baixa
qualidade
9.7. Acredito que em caso de algum problema com um produto o efetuara a troca do mesmo
9.8. Acredito que o procura resolver as reclamagdes recebidas sobre os produtos ou servigos
restados

{marcar 11 para resposta nula)

10 - BENEFICIOS PERCEBIDOS NO RELACIONAMENTO
{enfregar carto 02 para o respondente)
Vou te apresentar uma “escala” e fazer uma série de perguntas para que vocé dé a sua opinido sobre o
(citar o hipermercado) (assegurar a compreensao da escala)
I1 2.3 415 6.7 8.9 10’
Discordo Discorde N&o concordo Concordo Concordo
iotalmente nem discordo totalmente

10.1. Consigo melhores condighes de negociacao no

10.2. Sinto-me seguro com as opgdes de produtos e servigos oferecidos pelo

10.3. No consigo ter solugbes mais rapidas em relagio a “outros mercados”

10.4. Normalmente o pessoal me d4 atencio especial quando vou ao

10.5. O parece saber o que eu preciso ern termos de produtos e servicos

10.6. Por ser cliente do consigo obter servicos adicionais e negeciagdes personalizadas

10.7. Sempre sou atendido sem complicaches no

10.8. No €eu conheco as pessoas e elas me conhecem

10.9. No € possivel trocar idéias com funcionarios e gerentes sobre solugdes de problemas,
trangilamente

{marcar 11 para resposta nula)
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11 - QUALIDADE PERCEBIDA
(entregar o cartdo 03 para o respondente)
Vou te apresentar uma “escala” e fazer uma série de perguntas para que vocé dé a sua opinido sobre o
(citar o hipermercado) (assegurar a compreensio da escala)
2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nruito abaixo dasl Abaixo das . Nem abaixo ‘ Acima das ! Muito acima]

expectativas expectativas nem acima expectativas das expectativas
das expectativas

11.1. Operadores e equipamentos nos caixas

11.2. Quantidade de caixas disponiveis

11.3. Carrinhos disponiveis

11.4. Espera na fila do caixa

11.5. Facilidade em encontrar os produtos da lista de compras

11.6. Produtos procurados estio sempre nas prateleiras (disponiveis)

11.7. Espaco entre gdndolas e caixas (circulacio dos clientes)

11.8. Secdo de frios

11.9. Preparagio e boa vontade do pessoal

11.10. Promogdes

11.11. Caixas para tamanhos diferentes de compras

11.12. Simpatia e prestatividade dos atendentes dos caixas

11.13. Localizagdo

11.14. Validade e frescor dos produtos

11.15. Variedade de produtos

11.16. Ambiente bem ventilado e arejado

11.17. Produtos da padaria € doces

11.18. Secdo de cames

11.19. Pratica de menor preco

11.20. Estacionamento

{marcar 11 para resposta nula)

12 — SATISFACAO
{entregar o cartdo 04 para o respondente)
Vou te apresentar uma “escala” e fazer uma sérnie de perguntas para que vocé dé a sua opinido sobre o
{citar o hipetmercado) (assegurar a compreensao da escala)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

L J L T T | 1
Discordo Discordo  Nao concordo Concordo Concordo

totaimenie nem discordo totalmente
12.1. Este & um dos melhores hipermercados em que fago compras
12.2.0 & exatamente 0 que eu preciso
12.3.0 néo presta um servigo t3o bem quanto eu pensava (escore reverso)

12.4. Estou satisfeilo com minha decisdc em comprar no

12.5. As vezes eu n8o sei se deveria ser cliente do

12.6. Minha escolha em comprar no é sabia

12.7. As vezes me amependo de comprar no

12.8. Eu realmente gosto do

12.9. Eu me culpo porque compro no

12.10. N&o estou feliz por comprar ne

12.11. Ser cliente do tem sido uma boa experiéncia
12.12. Tenho certeza de que tomo a decisio correta quando escolho o para fazer minhas
compras

(marcar 11 para resposta nula)
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13 - LEALDADE
(entregar o cartdo 05 para o respondente) )
Vou te apresentar uma “escala” e fazer uma série de perguntas para que vocé dé a sua opinido sobre o
(citar o hipermercado) (assegurar a compreenso da escala)
I 2 . 3 4 . 5 (] . 7 8 . 9 10

Discordo Discordo N&o concordo  Concordo Concordo

totalmente nem discordo totalmente
13.1. Faria comentarios positivos sobre o para outras pessoas
13.2. Recomendaria o a alguém que pedisse conselho
13.3. Encorajaria parentes e amigos a comprar no
13.4. Consideraria o como a primeira escolha entre os hipermercados
13.5. Centinuarei a comprar no nos préximos anos
13.6. Continuarei a comprar sempre em maior quantidade no €M comparagao a0 que compro em
outros hipermercados
{marcar 11 para resposta nula)

NOME DO ENTREVISTADO: 14-SEXQ: ( Y141 M ( )142F

ATIVIDADE PROFISSIONAL: 15~EST.CIVIL: { )151S ( )}152C

ENDERECO:




