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RESUMO

O setor supermercadista, apesar da crise econdmica pela qual passa o pais, ainda representa
5,4% do PIB brasileiro (ABRAS, 2016), possuindo intimeros players dos mais variados portes
e que vém investindo regularmente em agdes ndo s6 para se desvencilharem dos problemas
econdmicos do pais, mas também para se destacarem em seus respectivos mercados. Uma das
acOes implementadas pelo setor € o Gerenciamento por Categorias (GC), ferramenta de gestio
relacionada ao sortimento eficiente de produtos, um dos pilares do ECR (Efficient Consumer
Response) que tem por base entregar produtos aos clientes no tempo, disponibilidade e local
certos (ECR, 2007). Porém, néo se observou na literatura pertinente uma escala desenvolvida
para mensurar o GC de forma mais ampla. Além disso, o GC ¢ uma forma de se aumentar a
percepcdo de valor por parte dos clientes dos estabelecimentos que o implementam CDR
(2014), destacando essas empresas em seus mercados de atuagdo. O objetivo geral deste
trabalho foi examinar as relacGes existentes entre gerenciamento por categoria percebido pelo
cliente, reputagdo de marca, valor percebido e confianca de forma que fomentem e
expliquem a satisfacdo, o comprometimento e a lealdade dos clientes de um supermercado de
BH. Para se alcancar esse fim, em primeiro lugar levantou-se se GC poderia ser percebido
pelos clientes (Gerenciamento por Categorias Percebido — GCP) como um construto
multidimensional. Posteriormente, elaborou-se uma escala de medigio para o gerenciamento
por categorias percebido pelo cliente. Em terceiro lugar, as escalas dos outros construtos
envolvidos na pesquisa foram adequadas para a realidade dos consumidores do supermercado
pesquisado; depois, foi verificada a relagdo de GCP com valor percebido pelos clientes a
partir de uma perspectiva do marketing de relacionamento e, por fim, testou-se e se validou o
modelo aqui proposto. Para as etapas qualitativas foram realizadas pesquisas bibliograficas na
literatura pertinente, bem como um painel on-line com especialistas, entrevistas em
profundidade com clientes das lojas, além de dois grupos de discussdo. Ao final de cada grupo
de discussfio foi implementado o que aqui se chamou de Quadro Valor de Face (QVF). Em
todas as etapas da fase qualitativa, os dados foram analisados por meio de anilise de
conteudo. Para a fase quantitativa, foi efetuado um survey com clientes do supermercado
supracitado. Os dados quantitativos foram analisados com base na Modelagem por Equagdes
Estruturais, por meio da técnica Partial Least Squares (PLS). As duas fases foram
interdependentes, sendo que a etapa qualitativa contribuiu fortemente para o estigio
quantitativo. Apos as andlises dos dados, confirmaram-se todas as hip6teses de pesquisa, com
destaque para a forte influéncia que GCP possui sobre valor percebido pelo cliente. Além
disso, ressalta-se a criagdo de uma escala para medicdo de GCP como construto
multidemensional. Também se evidenciaram novos indicadores de comprometimento, além
dos ja tradicionalmente abordados pela escala de Morgan e Hunt (1994). Uma caracteristica
do setor apontado pela pesquisa foi o baixo comprometimento dos clientes com o
supermercado pesquisado. Verificou-se a necessidade do estudo de mercado para cada loja
que pretenda implementar o GC, a fim de se segmentar corretamente seu publico-alvo.
Finalmente, como os gestores de supermercados precisam implementar o GC de forma
correta, foi constatada a importancia da escala para mensurar o GCP como ferramenta de
auxilio & tomada de decis@o, uma vez que ele gera valor para os clientes. Recomendagdes
gerenciais também foram feitas com o intuito de tornar o GC um diferencial para quem o
utiliza.

Palavras-chave: Gerenciamento por Categoria Percebido, Valor Percebido, Marketing de
Relacionamento, Modelagem por Equacdes Estruturais, Partial Least Square (PLS).




ABSTRACT

The supermarket sector, despite the economic crisis now facing the country still represents
5,4% of Brazilian GDP (ABRAS, 2016). The industry has been investing regularly into shares
not only to disentangle the economic problems of the country, but also to excel in their
respective markets. One of the actions implemented by the sector is the Category
Management (CM), a tool related to the efficient asortment of products, one of the ECR
(Efficient Consumer Response) pillars which is based on delivering products to customers on
time, availability and exact location (ECR, 2007). However, it was not observed in the
literature a scale which has been developed to measure the CM more broadly. In addition, the
CM is a way to increase the value perception by customers of the establishments that
implement it (CDR, 2014), highlighting those companies in their markets. The aim of this
study was to examine the relationship between category management perceived by the
customer, brand reputation, perceived value and confidence in order to foment and explain
satisfaction, commitment and loyalty of customers of supermarket chain stores in Belo
Horizonte. To achieve this end, first of all it was been studied if CM could be.perceived by
customers (Perceived Category Management — PCM) as a multidimensional construct. Later,
it was elaborated a measuring scale for category management perceived by the customer.
Third, the scales of other constructs involved in the research were adequate to the reality of
the researched supermarket consumers; then the PCM relationship with perceived value by
customers from a perspective of relationship marketing has been verified and, finally, was
tested and validated the model proposed herein. For the qualitative steps were carried out
bibliographic research in the literature and an on-line panel with experts, interview with
customers of the stores, and two focus groups. At the end of each focus group was
implemented what here was called Frame Face Value (FFV). At all stages of the qualitative
research, the data were analyzed using content analysis. For the quantitative stage, a survey
was conducted with the aforementioned supermarket customers. Quantitative data were
analyzed based on modeling for structural equation, through the Partial Least Squares
technique (PLS). The two phases were interdependent, and the qualitative part strongly
contributed to the quantitative stage. After data analysis, all the research hypotheses were
confirmed, highlighting the strong influence that PCM has on perceived value by the
customer. Furthermore, it emphasizes the creation of a scale for measuring PCM as
multidimensional construct. It was also evidenced commitment new indicators, in addition to
those traditionally covered by the scale Morgan and Hunt (1994). An industry characteristic
pointed out by the survey was the low commitment of customers with the researched
supermarket. It was verified the need of market research for each store that want to implement
the CM in order to properly target the audience. Finally, as supermarket managers need to
implement the CM correctly, it was found the importance of scale to measure the PCM as a
tool to aid decision-making, since it creates value for its customers. Management
recommendations were also made in order to make the CM a differential for companies.

Key-words: Perceived Category Management, Perceived Value, Relationship Marketing,
Structural Equation Modeling, Partial Least Square (PLS).
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1. Introdugio
1.1 Tema de pesquisa

O setor supermercadista possui grande importincia na economia brasileira, sendo responsavel
por 5,4% do PIB nacional (ABRAS, 2016). Mesmo no atual cendrio de crise, o segmento
registrou faturamento de R$ 315,8 bilhdes em 2015, um crescimento nominal de 7,1% na
comparagdo com 2014, sendo responsavel por mais de 80% do abastecimento de alimentos,
bebidas, itens de higiene, limpeza e beleza do pais (ABRAS, 2016). Ainda que em tempos de
crise, esse faturamento reflete o investimento que as empresas supermercadistas t&m realizado
em modelos de gestdo de desempenho e de atendimento ao consumidor, buscando diferenciar-
se da concorréncia em aspectos como prego, atmosfera de loja, publicidade, funcionarios,
entre outros, que influenciam a imagem da organizagfio. Dentre esses aspectos, o ponto-de-
venda possui uma especial importincia, sendo essencial a utilizagdo de métodos que facilitem
a tomada de decis@o do cliente durante a realizagdo das compras nos supermercados, uma vez
que € no ponto de venda que 80% das decisdes de compra séo tomadas (MILAN; De TONI,
2012).

Buscando valorizar o ponto-de-venda e melhorar a eficiéncia das lojas, a industria e o varejo,
no inicio da década de 1990, realizaram significante investimento de recursos para
desenvolver o processo de Gerenciamento por Categorias (GC) (DHAR; HOCH; KUMARC,
2001). De acordo com a associa¢gdo ECR BRASIL (Efficient Consumer Response — Resposta
Eficiente ao Consumidor), “o GC é a porta de entrada ou a resposta que distribuidores e
fornecedores precisavam para entender exatamente o que o consumidor (...) quer e qual a
melhor maneira de entregar-lhe isso” (ECR BRASIL, 1998a, p. 30). O GC ¢ uma mudanga
cultural, considerado um processo de negdcios que possibilita a gestio da organizagio pensar
e agir com foco no consumidor (PARENTE, 2014; TOALDO; ABEL SOBRINHO;
CAMARGO, 2010).

O termo GC surgiu em 1987 quando algumas empresas, como Procter & Gamble ¢ Coca-
Cola, comegaram a substituir o modo de gestio por “marcas™ para gestdo por “categorias”,
visando aperfeigoar o mix de produtos (MARQUES; ALCANTARA, 2004). Neste processo,
produtos individuais de varios fornecedores sdo agrupados em categorias, que passam a ser

gerenciadas como unidades estratégicas de negdcios (ECR BRASIL, 1998a). De acordo com
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a ECR BRASIL (2007, p. 11), uma categoria € “um grupo de produtos que os consumidores
percebem como inter-relacionados e/ou substituiveis  entre si na satisfagdo de suas
necessidades, resultando no conjunto de produtos que deverdo compor um espago de venda”.
Segundo Parente (2014, p. 230), o GC pode entdo ser definido como “o processo de
administrar categorias [de produtos] como unidades estratégicas de negdcio, visando obter
ndo s6 uma melhor satisfagdo do consumidor, mas também melhores indicadores de
desempenho e lucratividade”. Essa definigéo € corroborada pelo ECR BRASIL (1998b), que o
apresenta como um processo varejista/fornecedor que consiste em gerenciar as categorias (de
produtos e/ou servigos) como unidades estratégicas de negdcios; seu fim é produzir resultados
comerciais melhorados por meio da concentra¢io de esforgos em entregar maior valor ao

consumidor.

De acordo com Dhar, Hock e Kumarc (2001), apesar de muitas das ideias descritas no GC ja
serem conhecidas hd anos, a sua estruturagfio e divulgagBio aconteceram apenas a partir da
década de 1990. Como o setor supermercadista € um dos maiores participantes de venda do
varejo no mundo (STECANELLA, 2013), além de ser esperada a sua aplicagfio, constata-se
que o GC realizado em colaboragéio entre o fornecedor e o varejo ja € uma realidade para as
maiores redes de supermercado do mundo (MILAN, 2011). Dessa forma, o GC despertou
interesse nfo s6 no mercado, mas também no meio académico, como pode ser visto nos
estudos apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Estudos sobre GC

(continua)
Abordagem dos estudos sobre GC Setor estudado Autores
Fatores que afetam o desempenho de | Setor supermercadista | Gruen e Shah (2000)
categorias a partir do relacionamento
entre supermercado e seus fornecedores
Performance de categorias a partir da | Setor supermercadista | Dhar, Hock e Kumarc

andlise do gerenciamento de categorias
presentes no portfolio dos supermercados

(2001)

eficiéncia na gestdo da cadeia de
suprimentos

supermercados

Processo de implementagdo do GC e | Setor supermercadista | Arkader e Ferreira
resultados dessas iniciativas (2004)
GC como ferramenta que otimiza a | Pequenos e médios  Marques e Alcintara

(2004)

Estudo do controle que o fabricante pode
ter sobre o gerenciamento de categorias
de seus distribuidores

Varejo de bens de
consumo

Lindblom e Olkkonen
(2006)

GC como fator de redugfio de custos e
diferenciagio

Setor supermercadista

Morgan, Kaleka e
Gooner (2007)
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(conclusio)

Abordagem dos estudos sobre GC Setor estudado Autores

Uso do GC como parte integrante do | Pequenos Guissoni, Consoli e
planejamento de loja supermercados Castro (2010)

O processo de GC em pequenos e | Setor supermercadista | Rocha e  Quintdo
grandes supermercados a partir da relagéo (2012)

com fornecedores

Sortimento integrado e os sistemas de | Setor supermercadista | Hubner e Kuhn (2012)
suporte a decisdo para o planejamento do

espaco de gondola

GC com foco no sortimento de produtos | Setor supermercadista | Bauer, Kotouc e
para aumentar a percep¢io de valor e a Rudolph (2012)
lealdade de clientes

Uso do GC para aumentar a | Varejo de vinhos Sinha, Sahgal e
Iucratividade, melhorar a competitividade Mathur (2013)

e proteger a loja de novos entrantes

Verificagdo do esforgo de implantagfio do | Pequenos Guissoni, Consoli e
GC em supermercados de bairro supermercados Rodrigues (2013)
Estudo da percepcdo de valor pelo cliente | Drogarias CDR (2014)

em lojas que implementaram o GC

GC como influenciador da experiéncia de | Drogarias CDR (2015)

compras ¢ do aumento do fluxo de

clientes

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

O GC vem sendo proposto no contexto do varejo de supermercados como uma alternativa
para o aumento da eficiéncia e da rentabilidade para as empresas a partir de uma visdo de
longo prazo, com foco na lealdade dos clientes finais por meio da geragﬁo de valor para estes
(BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012). Para que isso ocorra, a filosofia do marketing de
relacionamento se apresenta como uma forma de fortalecer o relacionamento entre os
parceiros de troca (MORGAN; HUNT, 1994). Embora seja dificil tragar uma definigdo
precisa sobre o que constitui um relacionamento, pode-se ao menos encara-lo como uma série
de intera¢des inter-relacionadas entre duas ou mais partes (FOURNIER, 1998). Assim, o
estudo dos relacionamentos, no contexto de consumo ou fora dele, requer a analise ndo apenas
das caracteristicas das partes neles envolvidas, mas também das caracteristicas das interagdes

que elas concretizam (ANDERSON, 1994).

Entre as diversas pesquisas relacionadas as interagSes sociais e relacionamentos, a abordagem
psicologica desenvolvida por Wish (1976) e Wish, Deutsch e Kaplan (1976) proporcionou
uma das primeiras avaliagdes empiricas acerca das propriedades de alguns relacionamentos

estabelecidos no cotidiano: por exemplo, pai-filho e marido-esposa. Tais autores identificaram
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quatro dimensdes caracterizadoras das relagSes interpessoais: simetria-assimetria de poder —
os papéis desempenhados por cada individuo podem ser encarados como sendo iguais ou
desiguais, dominantes ou submissos; valéncia — a relagdo pode ser enquadrada em um
continuo que vai de cooperativa e amigavel & competitiva e hostil; intensidade — reflete a
frequéncia das interagbes e o comprometimento das partes para a manutengio da relagfo; e
orientagfo — as relages podem ocorrer de maneira mais informal e socioemocional ou de
maneira mais formal e racional. Desde entdo, vérias propriedades dos relacionamentos
(reciprocidade, equidade, etc.) desenvolvidas pela Psicologia Social t8m sido utilizadas na
tentativa de compreender como as pessoas percebem um relacionamento de consumo
(FOURNIER, 1998; GUMMESSON, 2002; BARNES, 2002; HEFFETZ, 2012).

Como a base dos estudos sobre marketing de relacionamento sfio esses relacionamentos de
consumo (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002), a literatura de marketing de
relacionamento ao longo do tempo concentrou esforgos na compreensfio do papel de alguns
construtos que reforcam tais relacionamentos. Mais especificamente para este trabalho,
destacam-se a reputacdo de marca (GANESAN, 1994; ALSOP, 2004; CARMELI, 2004;
KLAUS; MAKILAN, 2013; KAUR; SOCH, 2013), o valor percebido (CRONIN Jr., BRADY;
HULT, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011), a satisfacdo (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002;
OLIVER, 2010; BUI; KRISHEN; BATES, 2011; HULTMAN et al, 2015), a confianga
(MORGAN; HUNT, 1994; SHEPPARD; SHERMAN, 1998; WU; WENG; HUANG, 2012;
MARTINS, 2013), o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994; GOSLING;
GONCALVES, 2002; WU; WENG; HUANG, 2012) ¢ a lealdade (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; OLIVER, 1999; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; OLIVER,
2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Em um desses estudos abordando varios construtos e seus papéis no relacionamento, na
tentativa de caracterizagfio das diferencas das relagtes diadicas estabelecidas entre empresa-
empresa, empresa-cliente e individuo-individuo, Tacobucci e Ostrom (1996) adaptam pela
primeira vez os trabalhos de Wish (1976) e Wish, Deutsch e Kaplan (1976) para o contexto de
consumo e discutem o impacto de cada forma de relagdo na natureza dos relacionamentos
vivenciados em seus contextos especificos. Assim, a natureza da relagio diddica empresa-

cliente foi considerada intermedidria em relag@io a natureza dos relacionamentos empresa-
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empresa ¢ individuo-individuo, pois apresentou caracteristicas pertencentes a ambos
(IACOBUCCI; OSTROM, 1996).

Verificou-se que, de um modo geral, a percepgdo de que existe um relacionamento proéximo
entre o cliente ¢ uma grande empresa de produtos de consumo tende a ocorrer de forma
reduzida — embora ndo seja impossivel, conforme afirmam Parvatiyar e Sheth (2000) e Barnes
(2002). Normalmente, de acordo com Souza Neto e Mello (2009), tal vinculo € percebido por
boa parte dos consumidores como focado no aspecto puramente transacional, enquanto a
relagio com uma pequena empresa tende a ser caracterizada pela informalidade e uma
proximidade maior entre as partes (DOMINGUES; GOUVEA, 2012).

Segundo Iacobucci e Ostrom (1996), um aspecto interessante no relacionamento empresa-
cliente € justamente a sua similaridade com a relagdo individuo-individuo. No contexto de
servigos, pode-se perceber que tal caracteristica se torna muito mais saliente, pois o cliente,
como ocorre na implantagdo do GC, em alguma extensfo participa do processo de produgio
de servigos (GRONROOS, 2000).

1.2 Justificativa

Apesar do que foi apresentado acima, O GC pode se tornar complexo ao exigir estruturas e
processos especificos, além da necessidade de mudangas culturais e o estabelecimento de
valores compativeis, conflanga e compromisso mituos e cooperagdo entre as partes (ECR
BRASIL, 2007). Ou seja, ndo é simplesmente uma questdo operacional, que dependa somente
da implantagfio de um software especifico. Talvez nfio se efetive, em determinados casos, o
GC em seus estigios mais elaborados, ou nio se apliqﬁe para todas as relagbes existentes
entre fornecedores e vargjistas, uma vez que engajar-se em uma parceria implica na
dependéncia entre as partes, sob uma perspectiva de longo prazo, com a necessidade de
investimentos, compartithamento de informagdes e adogfo de a¢Bes que visem o aumento da

performance conjunta (MILAN, 2011).

Como o GC ¢é uma agfio mais operacional que estratégica, esse trabalho visa trabalhar o GC
em um 4mbito mais relacional, o que amplia o escopo desse estudo para o marketing de
relaciopamento, tentando abordar a pritica do GC com a intengdo de se melhorar o

relacionamento entre supermercado e seus clientes. No intuito de agregar valor as ofertas e
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atender de forma mais efetiva as necessidades e desejos dos clientes finais (BAUER;
KOTOUC; RUDOLPH, 2012), o que, por sua vez, permite aumentar a lucratividade e a
rentabilidade de supermercadistas, o GC depende da construgfio, manutengdo e ampliagdo de
relacionamentos entre os parceiros de troca (GUISSONI; CONSOLI; CASTRO, 2010). O
marketing de relacionamento assume entfo um papel alternativo para o enriquecimento desses
relacionamentos entre as partes envolvidas na implantagio do GC, ou seja, fornecedores,
varejistas, e principalmente os clientes finais, que sdo os responsaveis diretos pelo sucesso ou

fracasso dessa estratégia.

Como colocado anteriormente, varios autores (ECR BRASIL, 1998b; ECR CRASIL, 2007;
BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012; CDR, 2014) atestam que o GC é um influenciador da
percepcio de valor do cliente quando este estd efetuando suas compras em um
estabelecimento onde o GC esteja implementado. Além disso, esse aumento na percepgdo de
valor por parte do cliente influencia diretamente no fortalecimento do seu relacionamento
com a empresa (CDR, 2014). O estudo afirma ainda que os gestores devem se esforgar, por
meio da implanta¢do do GC, para mostrar ao cliente o que estd além do prego. Dessa forma,
verifica-se a necessidade de se estudar a relagfio entre GC e valor percebido no contexto

supermercadista.

Como o GC pode ser entdo um gerador de valor para o cliente de supermercados, torna-se
imprescindivel estudar o GC no 4mbito do marketing de relacionamento, pesquisando nfo
somente a relagdo entre GC e valor percebido, mas também as outras relagbes entre os
construtos supracitados (reputagdo de marca, valor percebido, confianga, satisfag¢do,
comprometimento e lealdade) que compdem as hipoteses do modelo proposto para essa
pesquisa, apresentado mais adiante no capitulo 4. Passa a ser interessante verificar assim se o
vinculo existente entre clientes e empresas no setor supermercadista é realmente caracterizado
mais pelo seu aspecto transacional que relacional, como afirmam Dwivedi et al (2012) e

Kitapci et al (2013).

Outro ponto que este trabalho aborda € a possibilidade de percepg¢iio do GC por parte dos
clientes de supermercados. Muitos dos estudos que discutem o GC o tratam de forma
desmembrada por categoria, ou seja, as pesquisas tomam por base duas ou trés categorias de
produtos e ndo todas as categorias presentes em um supermercado (MARQUES;

ALCANTARA, 2004; ARKADER; FERREIRA, 2004; DOMINGUES, 2008; ROCHA;
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TOALDO; ABEL SOBRINHO; CAMARGO, 2010; QU"INTAO, 2012). Tais estudos ndo
consideram casos em que o GC € aplicado em toda a loja, nfio levando em conta a influéncia
mais ampla que o GC pode ter na percepgio do consumidor no interior do estabelecimento.
Dessa forma, este trabalho também visa um aprofundamento sobre o GC a ponto de estudé-lo

como um construto percebido pelos clientes, ou um Gerenciamento por Categorias Percebido
(GCP).

Por fim, para se verificar a possibilidade de o GC ser percebido pelos clientes, esse estudo se
propde a apresentar uma escala para mensurar GCP ndo somente no supermercado objeto
desse estudo, mas em qualquer estabelecimento que se utilize do GC. Isso se da pelo fato de
ndo se ter na literatura um instrumento de coleta de dados que mensure a percepgéo do cliente

final em relagfio ao GC implementado em um determinado estabelecimento.
1.3 Problema de pesquisa

Segundo ABRAS (2016), apesar do faturamento do setor ter crescido de 2014 para 2015, os
supermercados vém enfrentando um cendrio econdémico ndo muito favoravel, se comparado a
anos anteriores. Esse quadro pode ser visto pela queda de 1,61% nas vendas de fevereiro
comparadas com janeiro desse ano, e de 0,36% no acumulado dos dois primeiros meses de
2016 na comparagdo com o mesmo periodo do ano passado (ABRAS, 2016). Diante dessa
situagdo, o setor supermercadista tem ampliado esforgos a fim de melhorar sua
competitividade em um setor onde, além de passar por um momento dificil em termos de
venda, tradicionalmente a maioria dos clientes escolhe o local de suas compras com base
principalmente em prego (GUISSONI; CONSOLL RODRIGUES, 2013), o que aumenta a

pressdo sobre as margens de lucros das empresas.

Frente a essa conjuntura, o GC se apresenta como fator estratégico para que os supermercados
ampliem sua capacidade de competigdo. Estudar o GC, mais especificamente o GCP, passa a
ser fundamental para os gestores de categorias de supermercados, uma vez que uma das
formas de se ampliar a capacidade competitiva das empresas € por meio da geracéo de valor
para o cliente, 0 que pode melhorar o relacionamento com os consumidores finais

(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011).
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Compreender o GCP também é relevante para pesquisadores que t&ém como objetivo entender
a dinmica do setor supermercadista, mais especificamente daquelas empresas que se utilizam
do GC como estratégia para estreitar o relacionamento com seus clientes finais
(DOMINGUES; GOUVEA, 2012; CDR; 2014, 2015). Faz-se necessaria a compreensio do
GCP no contexto do marketing de relacionamento em um setor tradicionalmente focado em
transagdes e ndo em relagbes (DWIVEDI et al, 2012; KITAPCI et al, 2013). Assim, é
importante entender como o GCP pode estar associado aos construtos propostos para essa

pesquisa.

Diante disso, o trabalho pretende entdo responder 2 seguinte questiio problema: Que relagtes
existemn entre o gerenciamento por categoria percebido pelo cliente, reputagcdo de marca,
valor percebido e confianga que fomentem e expliquem a safisfacdo, o comprometimento ¢ a

lealdade dos clientes?

1.4 Estrutura da tese

Este trabalho encontra-se estruturado em mais seis capitulos, além dessa Introdugfio. O
Capitulo 2 apresenta os objetivos geral e especificos da tese. O Capitulo 3 traz o referencial
tedrico no qual o estudo foi embasado. Neste capitulo, em primeiro lugar se abordam os
conceitos de GC e como ele vem sendo estudado atualmente. Faz-se também uma breve
apresentagéo dos conceitos de Supply Chain Management e Efficient Consumer Response, ja

que o GC € oriundo dessas duas estratégias de gestéo.

Logo em seguida, elabora-se um levantamento sobre o marketing de relacionamento como
pano de fundo para a aplicagdo do GC. Ainda nesta parte sdo apresentados os conceitos de
marketing de relacionamento e recentes estudos na drea, além de trabalhos que tratam o GC
sob uma perspectiva de construgiio e manutengfo de relacionamentos. Nessa parte também
sdo apresentados estudos sobre a aplicacdo do marketing de relacionamento no setor
supermercadista, mais especificamente aqueles cujos assuntos abordam os construtos

trabalhados nesta pesquisa.

Ainda no capitulo 3, também so apresentados os construtos debatidos na tese (reputagdo de
marca, valor percebido, confianga, comprometimento e lealdade). E abordado um breve

histérico de cada construto, sua defini¢8o, como sfo discutidos em pesquisas cujo foco é a
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construgdo e mamutengdo de relacionamentos duradouros, bem como a justificativa da relagfio

na qual o construto aparece no modelo de pesquisa.

O Capitulo 4 apresenta o modelo e as hip6teses de pesquisa, refratando as relagGes entre os
construtos considerados para essa tese. No Capitulo 5 tem-se a metodologia utilizada.
Apresentam-se o paradigma considerado nessa pesquisa a partir dos estudos de Burrell e
Morgan (1979), as unidades de andlise e de observagfio, além da explicagdo dos

procedimentos das etapas qualitativa e quantitativa da pesquisa.

A anilise e a discuss#io dos resultados estfio no Capitulo 6. Este capitulo estd separado entre as
etapas qualitativa e quantitativa. Na etapa qualitativa sdo caracterizados os entrevistados,
descrito o processo de pesquisa e demonstrado como se deu a geragdo dos itens da escala de
mensuragiio de GCP e dos outros construtos utilizada na pesquisa de campo. Também na
analise dos dados da fase qualitativa se fez um aprofundamento sobre o tema GC. Na etapa
quantitativa, além da caracterizag¢8o da amostra, ¢ apresentada toda a prepara¢io dos dados da
pesquisa. Também ¢ verificado se os construtos sfio formativos ou reflexivos e, ademais, se

efetua a avaliacfio dos modelos de mensuragéo e estrutural propostos.
No Capitulo 7 s@o apresentadas as conclusdes do trabalho, demonstrando as contribuictes

académicas, gerenciais, bem como as sugestdes para novas pesquisas e as limitagdes dessa

pesquisa.
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2. Objetivos da Pesquisa

O objetivo geral deste trabalho é examinar as relagdes existentes entre gerenciamento por
categoria percebido pelo cliente, reputagdo de marca, valor percebido e confianga de forma
que fomentem e expliquem a satisfacdo, o comprometimento e a lealdade dos clientes de um

supermercado de BH.

O intuito da pesquisa é investigar GCP como antecedente de valor percebido, além de se
estudar reputagdo de marca, valor percebido e confianga como antecedentes de satisfagdo e

comprometimento e estes Gltimos como antecedentes de lealdade.
Os objetivos especificos seriam:

a. Operacionalizar Gerenciamento por Categorias Percebido (GCP);

b. Identificar se GCP € ou nfio composto por dimensdes (construto multidimensional);
c. Verificar a influéncia de GCP sobre valor percebido pelo cliente;

d. Verificar a influéncia de reputacdo de marca sobre satisfagdo;

e. Verificar a influéncia de reputacdo de marca sobre comprometimento,

f. Verificar a influéneia de valor percebido sobre satisfagdo;

g. Verificar a influéncia de valor percebido sobre comprometimenio;

h. Verificar a influéncia de confianga sobre satisfagéo,

i. Verificar a influéncia de confianga sobre comprometimento;

J- Verificar a influéncia de satisfagdo sobre lealdade;

k. Verificar a influéncia de comprometimento sobre lealdade;

1. Adequar as escalas dos construtos envolvidos na pesquisa a realidade dos consumidores
finais de supermercados;

m. Avaliar o grau de confiabilidade das escalas propostas;

n. Testar e validar o modelo proposto.
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3. Referencial teorico

3.1 O Gerenciamento por Categorias

Para Marques e Alcintara (2004), & medida que os mercados evoluem, os ciclos de vida dos
produtos diminuem e, consequentemente, a concorréncia se intensifica, havendo a
necessidade da elevagfo dos custos para se manter um bom nivel de servigo ao consumidor,
pela disponibilizag8o dos produtos no tempo e lugar exatos. Esses fatores tém obrigado os
membros dos sistemas de distribui¢io a procurarem estabelecer padrdes de relacionamento
mais cooperativos a fim de atender & demanda de seus clientes finais (GUISSONI;

CONSOLI; RODRIGUES, 2013).

A partir do momento em que os supermercados passam a utilizar as informagdes coletadas em
seus terminais de pontos de vendas e repassam essas informagdes a seus fornecedores,
percebem oportunidades de agregar valor a partir de um maior e mais adequado sortimento de
produtos e servigos (MARQUES; ALCANTARA, 2004). Observa-se, entdio, uma crescente
preocupacdo dos gestores em adotar novas posturas ao valorizar a aplicagfo da ciéncia e da
tecnologia nos negdcios, assim como da qualidade da informagfo, da gestdo mais cooperativa
e da coordena¢iio nos processos de produgdo, distribuigdo, circulagiio e consumo de
mercadorias (ARKADER; FERREIRA, 2004).

A vpartir dessa necessidade dos gestores, surge o Efficient Consummer Response (ECR),
fundamentado em quatro pilares estratégicos de negdcios (Sortimento Eficiente, Promogéo
Eficiente, Reposi¢do Eficiente e Introdugio Eficiente de Novos Produtos) (ECR BRASIL,
1998a). De acordo com o ECR Brasil (2007, p. 12), 0o ECR

visa melhorar a eficiéncia da cadeia de suprimentos por meio da padronizacio e
racionalizag8io dos processos, obtendo com isso a redugdo do tempo de entrega dos
produtos adquiridos, a gestdo das categorias de produto, o controle da demanda dos
produtos com a automagdo do sistema de venda, bem como tornar mais 4gil a troca
de informagdes entre os supermercadistas e seus fornecedores.

Como uma das ferramentas do ECR, mais especificamente relacionada & estratégia de
Sortimento Eficiente, o GC pode proporcionar uma adequada combinacéio de produtos na loja,
um aumento do giro dos produtos e da rentabilidade das categorias, bem como uma visdo

mais completa sobre o perfil e os habitos de compra dos consumidores (MARQUES;
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ALCANTARA, 2004). Esses resultados sio fundamentais para o processo de diferenciacfio e
posicionamento competitivo no mercado. Para tanto, a implantagfio do GC exige alto grau de
parceria enire fornecedores e varejistas, envolvendo tecnologia de informagdo e,
principalmente, uma mudanga de comportamento das empresas varejistas (HAN; YE; CHEN,
2014).

Embora 0o GC possa oferecer atrativas oportunidades de negécio, ainda é pequena a
compreensdo de como o cliente percebe o GC dentro do estabelecimento onde ele estd
implementado. Além disso, existe também uma falta de conhecimento a respeito de seu
processo de implementagdo por parte de empresas supermercadistas em geral, sendo ela

aplicada mais amplamente em grandes redes (GUISSONI; CONSOLI; RODRIGUES, 2013).

E valido ressaltar que os programas conjuntos de agfio cooperativa entre o supermercado e 0s
seus fornecedores devem ser a base para um sistema eficiente de abastecimento integrado, que
consiga reduzir os custos logisticos e aperfeicoar o servigo oferecido ao cliente final
(ROCHA; QUINTAO, 2012; DOMINGUES; GQUVI:IA, 2012) fazendo com que todos os
relacionamentos presentes na cadeia sejam ressaltados e fortalecidos. Assim, nfo se pode
abordar o assunto ECR, sem antes mencionar rapidamente o que seja e como funciona uma

cadeia de suprimentos.
Supply Chain Management (SCM) ou Gestéo da Cadeia de Suprimentos

Ballou (2006, p. 27) define cadéia de suprimentos como “um conjunto de atividades
funcionais (transportes, controle de estoque, custos etc.) que se repetem infimeras vezes ao
longo do canal pelo qual matérias-primas v@o sendo convertidas em produtos acabados, os
quais agregam valor ao consumidor final”. Segundo Figueiredo e Zambom (1998), todos os
elementos ou os niveis de uma cadeia executam fungfes importantes, cujos respectivos
desempenhos determinam, de forma interdependente, o desempenho do sistema como um
todo. Ballou (2006) e Chopra ¢ Meindl (2011) lembram ainda que a gestfo da rede de
organizagdes (considerando o fluxo de produtos e informagdes) pode se relacionar na dire¢io
dos fornecedores (montante) e dos clientes (jusante), como de fato ocorre na implantacéo e
gestdo do GC. A gestio deste conjunto de atividades é o Supply Chain Management (SCM)

ou Gestdo da Cadeia de Suprimentos.

25




O conceito de cadeia de suprimento visa entfio a eficiéncia de todos os elos da cadeia, através
da sincronizag¢do de todas as atividades anteriormente citadas, de forma a reduzir custos,
minimizar ciclos e, principalmente, maximizar o valor percebido pelo cliente final
(CHOPRA; MEINDL, 2011). Esta sincronizagfo entre fluxo fisico de produtos e fluxo de
informagdes sobre necessidades do mercado passa a ser, talvez, o grande desafio dos gestores
(MARQUES; ALCANTARA, 2004).

Este desafio da coordenagfo entre os fluxos de produtos e informac¢io ja havia sido
considerado por Wood Jr. e Zuffo (1998) quando os autores estudaram a administrago
logistica no contexto das mudancas organizacionais, enfatizando a metodologia da gestio da
cadeia de suprimentos. O trabalho apontava como solug¢io que os acordos entre fornecedores
e distribuidores devem ter um carater de longo prazo, facilitando as negociagles, as
promogdes, reforgando o relacionamento de parceria dos membros da cadeia de suprimentos,

ajudando nesta movimentagfo de produtos e informag6es.

Domingues ¢ Gouvéa (2012), ao estudarem as relagSes entre fornecedores e varejistas no
setor supermercadista, destacam essa dificil questio da conciliagdo de interesses entre as
partes envolvidas na cadeia que, por vezes, s@io heterogéneos. Como o encadeamento de
empresas — conforme o conceito de SCM — envolve as atividades logisticas internas e externas
as organizagdes, desde os fornecedores até o cliente final (BALLOU, 2006), as diferengas de
estratégias € metas de cada uma destas empresas devem ser consideradas, permanecendo,
contudo, uma percepgdo critica para o seu sucesso que é o foco no consumidor final

(MARQUES; ALCANTARA, 2004).

Essa busca pelo melhor atendimento ao cliente final pode ser vista como uma tentativa para
prover maior valor agregado aos clientes. Esse movimento tem transformado o setor

supermercadista e modificado suas formas de competigdo, principalmente sob trés aspectos:

» Ganhos de produtividade — o uso das tecnologias de informagéo e comunicagéo eleva o grau
de conhecimento do negdcio e, por conseguinte, torna mais confidvel o controle sobre as
operagdes comerciais. Além disso, a infegrac;éo pelas comunicagbes e a implantagdo de
processos e sistemas padronizados dentro da empresa e entre empresas, via Redes Locais,

Intranet, EDI (Electronic Data Interchange) e Internet, proporcionam a redugfo de custos
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com a silpressﬁo de erros e da duplicagdio de pedidos e cobrangas, racionalizando os processos
(NONATO, 2010; TOALDO; ABEL SOBRINHO; CAMARGO, 2010);

* Relacionamento entre a empresa e fornecedor — as grandes cadeias de supermercados j4 ha
algum tempo tem modificado a forma de distribuigiio de mercadorias na sociedade. Hoje, a
tendéncia € que a cadeia de distribuigdo coloque a disposi¢do informagdes periddicas que
confiram aos fabricantes dos produtos maior facilidade de produzir aquilo que o consumidor

espera encontrar nas lojas (DOMINGUES; GOUVEA, 2012);

* Relacionamento entre a empresa e consumidor final — as informac¢des dos consumidores
quanto as suas necessidades e preferéncias, coletadas por meio da informatizagdo dos
estabelecimentos, trazem para os supermercadistas a oportunidade de conhecimento de seus
usudrios. Com isso, tanto os supermercados quanto seus fornecedores ganham, agradando o
cliente com um servigo adequado, focando a distribui¢io nos produtos mais solicitados e

identificando novas demandas a serem desenvolvidas (ROCHA; QUINTAO, 2012).

Assim, para que seja possivel gerenciar as empresas sob essa nova perspectiva, surgiram
vérias praticas e ferramentas que visam, sobretudo, a obtengfio de uma maior sinergia na
gestdio da cadeia produtiva, proporcionando a obtengdo de maiores vantagens competitivas
aos seus participantes. Para tanto, é fundamental que as unidades de neg6cio participantes da
cadeia apresentem um alinhamento das metas do negécio, ao longo de toda a cadeia, de
maneira consistente e integrada (KING; PHUMPIU, 1996). Os autores, ao estudarem o setor
supermercadista com énfase na gestdo da cadeia de suprimentos alimenticios, afirmam que a
analise da competitividade da cadeja de valor é um conceito fundamental na iniciativa do

ECR, sendo este uma forma de se implementar a gestdo da cadeia de suprimentos.
Efficient Consumer Response (ECR) ou Resposta Eficiente a0 Consumidor

De acordo com King e Phumpiu (1996), durante as décadas de 1970 e 1980 nos EUA,
avangos nas tecnologias da informacgfio deram inicio a mudancas estruturais na gestdo da
cadeia de suprimentos alimenticios. Duas delas foram a introdugiio da tecnologia de
escaneamento e dos cédigos uniformes de produtos. Em termos de loja, essas inovagGes
trouxeram grandes mudangas para os processos de pedidos, possibilitando a introducio do

EDI (Electronic Data Interchange) entre varejistas e fabricantes. Ao mesmo tempo, surgiram
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mecanismos que possibilitavam o compartilhamento de dados via scanner que passaram a
fornecer as empresas que faziam parte da cadeia de suprimentos alimenticios dados mais
precisos sobre toda a movimentagfo de produtos pela cadeia (KING; PHUMPIU, 1996). Para
os autores, foi possivel entdo agendar a produgio e gerenciar estoques de maneira mais
eficiente e com menores custos, além de melhorar a qualidade da anélise das preferéncias dos
consumidores. Tais avangos também aperfeicoaram a capacidade de armazenagem e logistica

das empresas, diminuindo o tempo entre o recebimento do pedido e sua entrega.

No Brasil, varias fusdes e aquisi¢Ges ocorreram acentuadamente na década de 90 e nos anos
2000 aumentando o poder de grandes redes varejistas. Muitos estabelecimentos de pequeno e
médio porte formaram associagBes ou parcerias para equilibrar a relagio com seus
fornecedores e elevar o padrio de atendimento aos clientes. De acordo com Santos e Gimenez
(1999) e Parente (2014), o impacto dessas mudancas foi fortalecido em funcdo da grande
heterogeneidade do setor e da atuagfo regional dos varejistas, por se tratarem, em sua maioria,

de empresas familiares, e pela diversidade nos padrées de gestéo.

Na mesma diregBo o varejo de autosservigo evoluiu, principalmente pela terceirizagio de
determinadas atividades, formag8o de parcerias, melhoria na gestfo de estoques e nos niveis
de compras. No entanto, ainda encontrava diversos desafios, tais como a necessidade de
modificagbes de comportamento e de melhoria nos processos de gestdo, bem como
investimentos em tecnologia e em suas instalagdes, como demonstrado no trabalho de Nonato

(2010) sobre o relacionamento entre fornecedores e varejistas.

Diante dessas constantes mudangas do setor varejista, o ECR surgiu nos Estados Unidos em
1992, elaborado a partir de estudos encomendados por associagdes supermercadistas e que
criticava a estrutura de distribui¢do vigente na época (COUGHLAN et al., 2002). Foi um
marco divisor na area de distribui¢fio e logistica, pois se propunha a fornecer o que ¢ desejado
pelo consumidor final, sem desperdicios. Havia assim uma necessidade de mudangas
estruturais nas organizagdes. O ECR era visto assim como uma filosofia que permitia a
criag8o de um sistema eficiente, tendo em vista uma maior integragfo entre fornecedores e
varejistas, otimizando seus processos € maximizando a satisfacdo dos clientes (ECR BRASIL,

1998a; 1998b; 2001; 2007). De uma forma mais completa, o ECR pode ser definido como
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uma estratégia em que o varejista, o distribuidor € o fornecedor trabalham muito
proximos para eliminar custos excedentes da cadeia de abastecimento e methor
servir ao consumidor final. Por meio do foco de integrar os processos logisticos e
comerciais ao longo de toda a cadeia de suprimento, em vez da eficiéncia individual
das partes, pode-se obter beneficios significativos quanto & diminui¢io dos custos
operacionais e administrativos, reducdo dos niveis e dos custos de manutengéo dos
estoques, otimizacfo da produgfio, incremento em vendas e melhorias na relagio
indistria/varejo (ECR BRASIL, 1998a, p. 13).

Sob uma perspectiva de longo prazo, a implantagio do ECR basicamente compreendia trés
estagios (ECR BRASIL, 1998a). O primeiro estigio era a otimiza¢fo dos processos internos
da empresa; em seguida, no segundo estigio, implementava-se a otimizagfo das transagdes
externas (com os parceiros); por fim, no ltimo estdgio, a integragéo total da cadeia do ECR
(parceria total). Com base nestes trés estagios, verificava-se que o ECR era um programa

complexo, relacionado a questdes que eram, além de técnicas, culturais.

O que se percebe atualmente é que a complexidade de implantagiio do ECR ainda persiste
(MARTENS; DOOLEY, 2010), e o respeito a esses trés estagios se coloca como premissa
para o sucesso do ECR. Ao estudarem o aperfeigoamento operacional e financeiro de
empresas do setor supermercadista a partir da implantagdo do ECR, os autores afirmam que
para se alcangar desempenho superior, é necessirio melhorar os processos internos da
empresa e a parceria com fornecedores com o intuito de fazer toda a cadeia de suprimentos

funcionar de forma mais eficiente para conseguir atender as necessidades dos clientes.

O ECR também propde outros quatro pilares estratégicos apresentados por King e Phumpiu
(1996) que emergem como fundamentais para o seu sucesso. Séo eles a reposigio eficiente de
produtos, o sortimento eficiente de produtos, a promoggo eficiente de produtos e a introdugdo
eficiente de novos produtos. Tais pilares se mantém como a sustentagdo do ECR, sendo
demonstrados seus resultados com sua implantagio em véarios estudos, como atestam os
trabalhos de Marques e Alcéntara (2004) e de Martens e Dooley (2010) no setor
supermercadista, onde os autores demonstram que a implantagfio e correto acompanhamento
desses principios pode melhorar a qualidade do servigo, além do desempenho financeiro e

operacional da empresa.

Outros estudos demonstraram que outras varidveis também precisam ser levadas em
consideragfio para o éxito de uma estratégia de ECR. Além dos quatro principios propostos

por king e Phumpiu (1996), o ECR tem ainda como alicerce para seu correto funcionamento a
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informagdo integrada, o estabelecimento e a manutengfo de parcerias comerciais e a filosofia
Jjust-in-time, que demandam eficiéncia, agilidade e compromisso entre as partes (MARQUES;
DI SERIO, 2000). A qualidade desse relacionamento se reflete em decistes compartilhadas
entre os parceiros no que tange a pre¢o, propaganda, alocagdes de espago, promogdes, mix de
produtos e prestagio de servicos (NONATO, 2010). A tecnologia também €& outro ponto
crucial para o bom funcionamento do ECR e pode ser representada pela adogio de EDI,
reposicionamento baseado em scanners e o uso de planogramas' para alocagdo de espago nas
gbndolas (DOMINGUES; GOUVEA, 2012).

Além destas a¢Bes, ha a necessidade que outras sejam adotadas, como € o caso da reposigéo
continua, o crossdocking (recebimento de produtos em dep6sitos ou centros de distribuigfo,
0s quais nio sdo armazenados, mas preparados para envio aos pontos de venda), o
gerenciamento baseado em atividades e o gerenciamento por categorias (ROCHA;

QUINTAO, 2012).

Desta forma, o verdadeiro objetivo do ECR é a criagfio de um sistema eficaz, no qual
distribuidores e fornecedores trabalhem em conjunto como aliados comerciais, produzindo um
fluxo continuo de produtos adequado ao consumo, tendo como base a tecnologia de
informagfo, a fim de maximizar a satisfagcdo do consumidor e minimizar custos e inventario.
Para tanto, essa iniciativa ainda hoje esta baseada na unifio dos quatro processos que fluem no

canal de suprimento inteiro apresentados por King e Phumpiu (1996).

Tomando como base o segundo pilar destes autores, surge o GC, ou a gestio mais voltada

para o sortimento eficiente de produtos no interior da loja. Segundo ECR (2007, p. 18)

a gestdo do sortimento eficiente de produtos é o ato de otimizar os estoques e
espagos da loja na interface com o consumidor, ou seja, estabelecer o mix ideal de
produtos que satisfaga as necessidades do conjunto de clientes de determinada loja,
obtendo, com isso, aumento no volume de vendas, na rentabilidade e no giro dos
estoques.

O tdpico a seguir ndo s6 detalha o GC, mas apresenta a possibilidade de o GC ser percebido

pelo cliente.

! Planogramas so representagbes graficas dos espagos de gondola para itens individuais, que compde uma
categoria inteira ou se¢do de loja (ECR, 1998a).
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Gerenciamento por Categorias Percebido pelo Cliente

O GC, dentre as técnicas que compdem o ECR, € aquela mais relacionada & demanda
(LARENTIS; SLONGO; MILAN, 2006). Assim, o GC representa um componente essencial
para o sucesso do ECR, possibilitando que varejistas e fornecedores atuem na mesma diregfo,
ou seja, voltados a redugfio de custos, & maximizagfio de agbes mercadologicas conjuntas,
como, por exemplo, o merchandising, com foco no consumidor final (ECR BRASIL, 1998a;
1998b; 2007). De certa forma, como dito anteriormente, é uma mudanga cultural. De “vender
para” para “vender por meio de”, o que exige uma relagdo comercial de longo prazo

(GRONROOS, 2000; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Dentre as decisdes operacionais pertinentes a atividade varejista, como layout, ambientacdo e
exposi¢o dos produtos de uma forma que agrade os clientes, as relacionadas & disposig&o dos
produtos nas gbndolas sio fundamentais, como apontado por Toaldo, Abel Sobrinho e
Camargo (2010) em uma pesquisa que demonstra a importancia do layout no desempenho das
empresas supermercadistas. Hubner e Kuhn (2012), ao estudarem o sortimento integrado de
produtos € o planejamento do espago de gondola, também afirmam que, frente as limitagSes
de espaco interno, o arranjo encontrado para a distribuicfio dos produtos nas géndolas nfo
somente vai influenciar diretamente as vendas de cada loja, como também pode significar um

componente importante da estrutura de custos do supermercado.

Por outro lado, ao estudarem os problemas inerentes & composi¢do do sortimento de produtos
de supermercados, Dass e Khumar (2012) dizem ¢ crescente a necessidade de personalizagdo
dos servigos do varejo, ou seja, o consumidor exige um sortimento adequado de produtos e
um atendimento cada vez mais direto. Dentro deste contexto, tem-se a pratica do GC, que é
considerado um dos elementos centrais da estratégia de ECR proposta por King e Phumpiu
(1996), aquela relacionada ao sortimento eficiente de loja. Desse modo, o GC serve para
ajudar os varejistas a definir € operar um mix de produtos e/ou servigos mais adequados, a
pregos justos, com promogdes mais assertivas, no tempo, disponibilidade e local certos
(GRUEN; SHAH, 2000; HUBNER; KUHN, 2012).

O GC entdo, assim como o ECR, exige alto grau de entendimento mutuo, compartilhamento
de informacdes e cooperagfo entre fornecedor e vargjista. Segundo ECR Brasil (2007), o GC

esta fundamentado em seis componentes-chave:
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Cartbes de Metas: Sdo ferramentas para definir, medir ¢ monitorar o desempenho da
categoria em relagdo aos objetivos estabelecidos. Abrangem medidas de desempenho
internas e exiernas;

Informatica: O GC estd baseado no uso intensivo de tecnologia da informagfo visando o
apoio as decisges, o planejamento, andlise e controle de desempenho da categoria;
Capacidade da Organizacio: A capacidade organizacional € ponto chave para a
implementagio do GC, pois define as fungbes dos gestores das categorias e o
entrelacamento destes no organograma da empresa. Para isso, é importante que haja o
envolvimento da alta diregfio, a clara definigfio de responsabilidades, o conhecimento do
GC pelos envolvidos no processo, a estrutura organizacional com apoio para as andlises
de dados, a orientagfio para resultados e o desenvolvimento e treinamento intensivo de
pessoal;

Parceria: O GC estd baseado em forte e efetiva parceria entre o varejista e fornecedores.
Alguns varejistas, geralmente aqueles com maior dificuldade em implantar o GC, obtém
apoio de um fornecedor para ajudéa-lo a gerenciar uma categoria. Conhecido como capitio
da categoria, esse fornecedor comp&e uma alianga com o varejista para ajudi-lo a obter
informagdes sobre o consumidor e o mercado, visando methorar o desempenho e o lucro
potencial da categoria;

Estratégia: Com pensamento estratégico, a empresa deve buscar uma orientagfo de
esforcos para oferecer valor aos consumidores, conseguir o comprometimento da alta
diregdo, realizar o gerenciamento das categorias como unidades estratégicas de negdcios
¢ a estabelecer uma estratégia de marketing, abastecimento e relacionamento com o
fornecedor;

Processo: O processo de negdcios do GC € um conjunto estruturado de atividades em
etapas, projetado para o desenvolvimento e implementagfio de um plano de negécios de
uma categoria. A metodologia completa utilizada para implanta¢fio do plano esta baseada

em oito etapas, conforme mostra a Figura 1.
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L . 1- Define os produtos que formardo a categoria, e sua segmentacdo
Definicéo da Categoria a pariif da perspactiva do consumidor;

i 2- Define @ pricridade e o pepel da catzgoria pare 4 loja
Papel da Categoria 8 seu pliblico-alvo, conforme a estratégia;

o

Avaliacio da Caledori 3- Analisa 0 desempentio da categoria (oporfunidades de venda, lucro e retorno),
vallagao da Lalegoria examinando as informagGes sobre consumidores e mercado;

"

4- Define os objefivos a serem alcangados pelos

Revisao da Categoria

Cartéo de Metas da Categoria varejistas e fomecedores;
Estratégias da Categoria 5- Desenvolve as estratégias ds mkt e de abastecimento de produtos

para alcante das metas da categoria;

&

§- Determing as agbes especificas (sorlimento, preco, apresentacdo nas

S Téticas da Categoria o K "
g gondolas, promogdes) para atingir os resultados previsios na estratégia; e

L 2

implementacao do Plano 7- Implementa um p!arjo de negocios dq pa!egoﬁa, mediante
cronograma e atribuigdes de responsabilidades.
]

Figura 1: Metodologia do gerenciamento por categoria
Fonte: ECR Brasil (1998a, p. 49)

Ressalta-se que ndo € necessdrio o cumprimento desses oito passos para realizagio de um
processo de GC — O ECR Brasil (2007) aponta uma metodologia simplificada para a
implantagdo do GC, abordando quatro etapas (avaliagfo, recomendagfo, implementaciio e
monitoramento da categoria) — pois a realidade organizacional € diferente para cada empresa
envolvida, mas ¢ importante avaliar o nivel de profundidade, investimento e tempo que s&o as
variaveis do processo. Além disso, como a realizacio de processos de GC entre parceiros
comerciais é uma decisfio estratégica, é necessdrio que mudangas nas atitudes de trabalho
acontegam, comegando com a comunicagdo entre os parceiros, preparagéo de toda a equipe,
disponibilidade de informagdes sobre dados de venda e mercado, receptividade a sugestdes e
criticas, bem como a confianga no processo e no parceiro (ECR BRASIL, 2001). Por fim,
uma estrutura de GC dentro do varejo permite trabalho mais focado e dispersdo de energia
menor (se ha, por exemplo, algum problema de vencimento de produtos, € mais &gil
desenvolver uma ag8o especifica), o que também pode significar maior nimero de
profissionais gerenciando a mesma érea fisica, porém com foco diferenciado (em categorias,
subcategorias e segmentos diferentes) (ECR BRASIL, 2007).

Desta forma, para garantir a consolidagéo do GC, algumas premissas importantes devem ser

estabelecidas. De acordo com Domingues e Gouvéa (2012), ha a necessidade de se criar um
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forte comprometimento do primeiro nivel das empresas envolvidas na implantagdo do GC,
assim como a criagdo de um relacionamento de conﬁqng:a e fransparéncia entre as partes.
Também € necessaria a definigfo de uma lideranga do processo de implantaciio e gestdo do:
GC, bem como a definigio de uma equipe de trabalho multifuncional de todas as 4reas
envolvidas no projeto. Os autores ainda afirmam que deve ser estabelecida uma intensa troca
de dados e informagdes entre as empresas participantes, investindo em pesquisa com o
consumidor e tecnologia de informagfo. Por ultimo, deve-se adequar um plano de
gerenciamento conforme a realidade de cada loja. Com essas agdes, a implementagéio do GC
pode ser feita de maneira a reduzir problemas futuros, como possiveis conflitos entre os
participantes do processo (DOMINGUES; GOUVEA, 2012).

Com a implantagdo do GC, passa a ser observado o desenvolvimento de um relacionamento
mais cooperativo e estratégico entre as empresas, com o surgimento de beneficios para as
partes (ECR BRASIL, 2007). O primeiro deles ¢ o retorno mais eficiente nas agles
promocionais por meio de um calenddrio mais eficiente e adequado & realidade do
supermercado e do consumidor. Domingues e Gouvea (2012) atestam esse beneficio
demonstrando em seu estudo no setor supermercadista que o GC se preocupa com a

frequéncia das promogdes e o retorno em vendas que ela pode gerar.

O segundo beneficio proposto por ECR Brasil (2007) é o aumento da satisfagdo do
consumidor pela oferta de um mix mais adequado de produtos e de pre¢o. Beneke, Cumming
e Jolly (2013), ao pesquisarem a influéncia do ntimero de itens de uma categoria na satisfagfio
do consumidor, apresentam esse beneficio quando apontam que a redugfio dos itens de uma
categoria pode aumentar a satisfagdo do cliente, principalmente no caso de categorias onde o

cliente ndo possui muito conhecimento para tomar uma decisfio de compra.

O terceiro beneficio é a maior facilidade de compra através de um melhor layout da loja e da
gondola (ECR, 2007). Bauer, Kotouc ¢ Rudolph (2012) afirmam que um bom sortimento de
produtos juntamente com seu bom arranjo nas gbéndolas pode mesmo gerar lealdade nos
clientes por meio da melhora da percep¢io de valor (good value for Money, segundo os
autores) que o cliente passa a ter daquele estabelecimento. O ltimo beneficio apresentado por
ECR Brasil (2007) é o incremento nas vendas, bem como aumento de rentabilidade da

categoria. Isso € evidenciado nos estudos de Guissoni, Consoli e Rodrigues (2013) que
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apontam a melthoria financeira e operacional de supermercados de bairro quando estes

decidem pela implementagéo do GC.

Observa-se, entdo, que esse processo de implantagio do GC enfatiza a geragdo efetiva da
demanda nos pontos de venda, trabalhando decisGes que agregam valor ao consumidor,
possibilitando um maior consumo de produtos e uma melhor andlise da cadeia de suprimento
quanto ao servigo logistico necessdrio e o custo de abastecimento. Dessa forma, a intengfio é
aumentar a lucratividade de todos os participantes da cadeia (MARQUES; ALCANTARA,
2004).

Entretanto, é preciso ressaltar algumas dificuldades para a implementagdo do GC, que devem
ser avaliadas e discutidas previamente para minimizar seus impactos. Esses obstdculos
geralmente acontecem quando a geréncia sénior ndo estd comprometida com o gerenciamento
da categoria, colocando em xeque sua implementa¢fo, uma vez que nfo ha suporte da alta
geréncia para as decisGes que precisam ser tomadas pelos gestores da categoria de maneira
mais autdénoma (MARQUES; ALCANTARA, 2004). Os autores também afirmam que o0s
planos da categoria podem nfio ser executados pelas operagbes nos programas de estoque,
levando a “buracos” nas gondolas e, consequentemente, menor satisfagdo do cliente. Outro
problema é que critérios de avaliagfio e compensag¢do do gestor da categoria néo refletem nas
metas da categoria, comprometendo o desempenho financeiro da categoria (TOALDO; ABEL
SOBRINHO; CAMARGO, 2010). Os autores também alertam que hd a necessidade de se
revisar os planos da categoria com certa frequéncia e, quando isso nfio ocorre, a resposta as

mudangas do mercado consumidor pode ficar comprometida.

Nonato (2010) aponta que, mesmo nos dias atuais, ndo sfo todos os varejistas que conhecem o
comportamento, percep¢io e necessidades de seus consumidores, fazendo com que seja
necessario um investimento em ferramentas de pesquisa, agfio fora das possibilidades
orcamentdrias de muitos supermercados, principalmente pequenos e médios. A principal
consequéncia desse problema € que o varejista ndo tem dados necessirios para o
gerenciamento de suas categorias. Uma tltima dificuldade encontrada por Toaldo, Abel
Sobrinho e Camargo (2010) diz respeito as metas financeiras da categoria, que muitas vezes
ndo correspondem com as oportunidades descobertas durante o seu gerenciamento. Todas
essas dificuldades podem levar ao comprometimento da rentabilidade nfio somente das

categorias, mas do estabelecimento como um todo.
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Os varejistas também costumam ser menos crentes nos beneficios e vantagens decorrentes do
processo de GC, pois temem que as empresas fornecedoras utilizem informacdes para
beneficio préprio em detrimento do comum, 0 que gera pouco comprometimento por parte das
pessoas envolvidas, muitas vezes levando a conflitos dentro da cadeia (NONATO, 2010).
Domingues e Gouvéa (2012) apontam ainda como problema na implantagio do GC o fato de
que as maiores redes de supermercados possuem muitas categorias a ser gerenciadas, o que

faz com que o GC n#o seja aplicado a toda gama de produtos por eles comercializados.

O que se pode perceber pelos estudos supracitados é que o marketing de relacionamento seria
entdo uma forma de potencializar o GC em gerar ganhos ndo sé para fabricantes e varejistas,
mas também para os consumidores finais (LARENTIS; SLONGO; MILAN, 2006). Estes
ganhos para os consumidores finais podem ser descritos como a forma de fazer com que os
clientes enxerguem mais beneficios do que custos (valor) ao comprarem em um lugar onde o
GC estiver implantado (CDR, 2014). O GC estaria entfo gerando mais valor para o cliente,
uma vez que compensaria comprar em estabelecimentos que utilizem a pratica do GC.
Segundo Guissoni, Consoli e Rodrigues (2013), a prética do GC pode gerar mais valor para os
clientes uma vez que ele encontraria os produtos que procura, sem gastar muito tempo durante
seu processo de compra e a um prego justo. Refor¢ando a questiio do prego justo, Grace
(2015) lembra que, dentro da geragdio de valor para o cliente, uma precificagfo errada pode
afastar o publico daquela empresa, ainda que as outras premissas do GC estejam bem

implementadas.

Para os supermercadistas, o GC passa a ser apontado como uma estratégia que proporciona a
lealdade de seus consumidores com a cria¢do de valor para os mesmos e um diferencial em
relagdo a concorréncia (BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012). Os autores afirmam que essa
lealdade é alcangada quando os gestores conseguem oferecer uma oferta de valor melhor pelo
que se estd pagando, uma melhor qualidade dos produtos oferecidos, uma maior variedade dos
mesmos e melhor apresentagdo dos produtos da categoria na gdndola. Assim a lealdade é
alcangada, j4 que o GC consegue obter excelente composi¢do das diversas categorias de
produto da loja e de produtos dentro da categoria, além de uma visfio mais completa sobre o
perfil e os hadbitos de compra dos consumidores a fim de oferecer-lhes mais valor (CDR,

2014).
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Logo, a questfio abordada nessa pesquisa é se GC pode ser percebido pelo cliente de uma
forma geral e se esse GC percebido consegue influenciar o relacionamento entre clientes e
supermercado. Para implementar o GC as empresas precisam gerenciar o sortimento ideal de
produtos de uma categoria (BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012), qual a variedade de
marcas aquela categoria deve ter (ECR, 2007), como aloca-los nas gondolas (BAUER;
KOTOUC; RUDOLPH, 2012), como aloca-los no interior do supermercado (DOMINGUES;
GOUVEA, 2012), qual o prego correto para os produtos (GRACE, 2015), além do tipo e
frequéncia das a¢des de marketing (MILAN, 2011).

A partir desse escopo gerencial, pode-se admitir que o cliente serd impactado por todas essas
acBes, uma vez que todos os autores acima abordaram como o GC pode gerar valor par o
cliente e, até mesmo, influenciar na sua lealdade com a empresa (BAUER; KOTOUC;
RUDOLPH, 2012; CDR, 2014). O consumidor entdo ira perceber o GC, ndo de forma direta,
uma vez que o cliente nfo conhece o conceito — como se verd mais adiante — mas
indiretamente pela sua percepgfo sobre as ages mencionadas anteriormente que devem ser

implementadas.

Como se vé, ha forte base tedrica para se supor que 0 GC consegue ser percebido pelo cliente
e que pode ser mensurado indiretamente, tornando-se um construto. Hair et al (2014a, p. 543)

afirmam que

um construto € um conceito ndo observavel, ou latente, que o pesquisador pode
definir em termos conceituais, mas ndo pode ser mensurado diretamente, isto €, os
respondentes de uma pesquisa sobre aquele conceito ndo conseguem articular uma
resposta simples que ird fomecer uma medida total e perfeita daquele conceito. (...)
Um construto nfo pode ser medido direta e perfeitamente, mas deve ser
aproximadamente mensurado por miltiplos indicadores.

Ainda segundo Hair e al (2014a), dependendo do niimero de indicadores que compdem um
construto, este pode ser constituido por dimensdes. Essas dimensdes serdo definidas pelos
seus respectivos indicadores e o construto sera entdo definido por aquelas dimensdes. Os
autores afirmam que a existéncia dessas dimensdes decorre da concepgéo usada na definigéo
semdntica ou operacional do construto. Como visto, GC é definido como “o processo de
administrar categorias [de produtos] como unidades estratégicas de negocio” (PARENTE,
2014, p. 230). A administragdo dessas categorias passa pelos vérios aspectos demonstrados

acima, o que pode indicar que GC ¢ composto entfio por mais de uma dimensgo.
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A partir dos autores supramencionados, € possivel propor as seguintes hipoteses:

H1: GCP é um construto composto por mais de uma dimensdo

H2: GCP influencia direta e positivamente valor percebido
3.2 O GC e o Marketing de Relacionamento

Muitos sfo os estudos sobre GC que trabalham vérios de seus aspectos. Zenor (1994) aborda a
diminui¢&o na competi¢io por precos a partir da implementagfio do GC e, consequentemente,
a melhoria na obtengfio de lucros por parte da empresa. Bandyopadhyay e Divakar (1999)
estudaram a comparago entre GC e gerenciamento por marcas, demonstrando que fabricantes
e varejistas precisam trabalhar em conjunto para melhorar seus ganhos. Gruen e Shah (2000)
estudaram os fatores que impactam o desempenho da categoria, considerando o papel do GC
na relagdo entre fornecedores e varejistas. Os autores analisaram a objetividade do
planejamento da categoria ¢ a sua implementagio, demonstrando como essas varidveis

influenciam fortemente a performance das categorias.

Dhar, Hock e Kumarc (2001) mostraram a dependéncia entre a gestdo efetiva das categorias e
seus papéis, considerando a penetragfio de mercado e a frequéncia de compra. O impacto do
GC nos pregos e na performance do varejista foi abordado por Basuroy, Mantrala e Walters
(2001) ao estudarem a competitividade no setor supermercadista. O trabalho de Marques e
Alcéntara (2004) com pequenos e médios supermercados visou compreender como o GC
pode ser uma estratégia que otimiza a eficiéncia na gestfio da cadeia de suprimento dessas

empresas.

O trabalho de Murray, Talukdar e Gosavi (2010) sobre GC desenvolveu um modelo a fim de
otimizar as decisdes sobre precificagfo, orientagfio visual e alocagfio nas gdndolas dos
produtos de determinadas categorias estudadas com o intuito de incrementar vendas. Rocha e
Quintdo (2012) abordaram o GC comparando sua implantagdo em pequenos e grandes
supermercados. Os autores monstraram que ndo s3o s6 os pequenos varejistas que ndo
trabalhamn de forma integrada com seus fornecedores, demonstrando esse também ser um

problema das grandes redes.
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Domingues e Gouvéa (2012) analisaram as varidveis relacionadas ao GC que compdem a
escala de qualidade SERVPERF, redimensionando a escala no contexto do GC. Segundo os
autores, foi possivel definir as dimensSes de qualidade dos servigos prestados pelos
supermercados (ambiente, confianga e imagem) a partir da escala adaptada. Os autores
afirmam que essas dimensdes poderiam servir de orientagfio na formulagdo das politicas de
relacionamento e de atendimento dos clientes de supermercados. O trabalho de Domingues e
Gouvéa (2012) apresenta uma abordagem mais préxima ao marketing de relacionamento ao
tratar do construto qualidade percebida. CDR (2014) também vai por esse caminho em sua
abordagem do GC. Ao estudar o setor de drogarias, o autor afirma que se consegue melhorar
o nivel de percepgdo de valor por parte do cliente a partir da implementagfio de uma estratégia
de GC. Porém, o que se nota é o baixo nimero de estudos que trabalhem o GC de maneira
mais atrelada ao marketing de relacionamento. Geralmente os trabalhos atrelam o GC a uma

performance de vendas, mais transacional que relacional.

Em um dos poucos estudos que abordam o GC sob o aspecto do marketing de relacionamento,
CDR (2015) demonstra que identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos com
clientes, em um processo de troca de beneficios de longo prazo tem sido o foco das empresas
que trabalham o GC. Segundo o autor, a ideia final da implantagio do GC nio é somente o
aumento da lucratividade da empresa, mas também fazer com ciue o cliente, enxergando maior
valor naquele processo de compra, passe a frequentar mais a loja, uma vez que h4 ferramentas
para se obter um conhecimento mais aprofundado dos consumidores e de seus habitos de

compra.

O marketing de relacionamento constitui “um esforgo integrado das empresas para identificar,
construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com clientes, em um processo de
troca de beneficios voltado para o longo prazo” (BERRY, 2002, p. 63). N#o se trata, entdo, de
simplesmente desenvolver agdes promocionais a partir de um banco de dados; muito menos
empreender esforgos de reten¢do (PARVATIYAR; SHETH, 2000). Compreendido de forma
abrangente, o marketing de relacionamento muitas vezes se confunde com o préprio conceito
de marketing (GUMMESSON, 2002; PALMER, 2002; PARVATIYAR; SHETH, 2000).

O surgimento do marketing de relacionamento, assim como a prdpria ascensfo do marketing
pensado como filosofia organizacional, origina-se de uma evolugdo natural das praticas

empresariais e da configuragfio dos mercados, que tendem a jogar para frente as fronteiras que
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regem a competicio (PARVATIYAR; SHETH, 2000; PALMER, 2002). Como tantos outros
conceitos que abordam as relagSes sociais que se popularizaram nos meios académicos e
executivos, os principios do marketing de relacionamento acabaram confundidos com préticas
de natureza eminentemente operacional (GUMMESSON, 2002). Foi o que aconteceu com a
gestdo de banco de dados e o CRM (Customer Relationship Management): de pegas da
engrenagem, acabaram confundidos com a propria engrenagem (D’ ANGELO; SCHNEIDER;
LARAN, 2006).

Originalmente concebido como abordagem exclusivamente interorganizacional, aos poucos o
marketing de relacionamento tornou-se proposigdo também para mercados voltados ao
consumidor final (O’MALLEY; TYNAN, 2000). Segundo D’angelo, Schneider e Lardn
(2006), nessa transi¢do € que algumas das confusdes se estabeleceram e, subitamente, passou-
se a entender marketing de relacionamento apenas como retengdo de clientes, programas de
fidelidade, gestdo de banco de dados e até como simples erguimento de barreiras a saida de
clientes. Foram ignorados fundamentos como a orientacfio para o longo prazo, a construgéo de
vinculos emocionais com os clientes, a tentativa de conhecimento mais aprofundado dos
consumidores e o desenvolvimento de confianga e comprometimento entre as partes

(BERRY, 2002).

O objetivo principal do marketing de relacionamento nas organizagGes é a counstitui¢io de
vantagens competitivas sustentiveis (ROWE; BARNES, 1998). O estabelecimento de
relacionamentos verdadeiros, ancorados nos principios do marketing de relacionamento é
capaz de oferecer essa vantagem as empresas (DAY, 2000; GRUEN, 1997; ROWE;
BARNES, 1998). Mas, para tanto, € preciso que exista uma combinagfo de elementos que

remeta cada ag8o a um principio fundamental, garantindo sinergia e reforgo constante.

Essa combinagdo de elementos abarca o tangivel e o intangivel. Incluem crengas, valores,
conhecimentos, habilidades e recursos diversos (DAY, 2000) que se traduzem na chamada
cultura empresarial e nas diretrizes estratégicas, estejam elas formalizadas ou nfo. D’angelo,
Schneider e Laran (2006) afirmam que, para a adogfio do marketing de relacionamento, uma
empresa deve apresentar-se madura; deve estar imbuida de ideal e de comprometimento com
alguns principios (apresentar uma cultura ou filosofia, portanto) que acabam entendidos como

fundamentais para o sucesso do negdcio, fazendo parte do seu plano de agfio (a estratégia),
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para s6 entio se ocupar em escolher e formatar os recursos necessarios a implementagéo (a

operagéo).

Sem os dois primeiros componentes — cultura e estratégia — CRM, DBM, programas de
fidelidade, entre outros, tornam-se atividades comprometidas com agfes estanques e de
impacto limitado (D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2006). Toaldo, Abel Sobrinho e
Camargo (2010) j4 enfatizaram a questio da importéncia da cultura na implantagéo do GC. Os
autores afirmam que a implantagio do GC necessita de uina mudanga cultural, ja que o GC €
um processo de negbcios que possibilita a gestdo da empresa pensar e agir com foco no

consumidor, uma das premissas do marketing de relacionamento apontadas por Berry (2002).

D’ Angelo, Schneider e Laran (2006) definem ainda as dimensdes fundamentais para avaliar o
engajamento de uma organizacfio no marketing de relacionamento. Colocados em ordem de
importancia e classificados em trés categorias principais, sdo elas: cultura organizacional,

estratégia organizacional e operagdo.

Cultura Organizacional. Marketing de relacionamento, como ja foi visto, pode até ser
interpretado como sindnimo moderno para as praticas ideais de marketing (D’ANGELO;
SCHNEIDER; LARAN, 2006). O primeiro passo para sua adogdio é o compromisso firme
com os propdsitos mais essenciais do marketing: a empresa existe para atender consumidores,
satisfazendo suas necessidades e seus desejos (SLATER, 1997). Este deve ser, portanto, o
modelo mental que permeia toda a organizagio e que fornece entendimento do que €, em
esséncia, o negocio da empresa (CROSBY; JOHNSON, 2002; DAY, 2000), comprometendo-
a com a criagdo continua de valor e a redugfio ao méximo das diferengas entre 0 que querem
os clientes e o que a empresa oferece (WOODRUFF, 1997). O marketing, antes de uma area

funcional especifica, deve tornar-se atividade de toda a organizagiio (GRUEN, 1997).

Como reflexo do compartilhamento de crengas como essas, os sistemas de recompensa e de
avaliagio de desempenho sdo vinculados a criagdo de valor para o cliente (WOODRUFF,
1997), e nfio a métricas simplesmente financeiras. A incapacidade de disseminar esses valores
é que tem tornado o marketing de relacionamento mais forte na teoria do que na pratica

(FOURNIER, 1998).
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Estratégia Organizacional. Para D’angelo, Schneider e Laran (2006), nem todos os setores
empresariais comportam ou justificam a adogfio de praticas de relacionamento. O exame
cuidadoso das caracteristicas do mercado e dos clientes é que deve fornecer indicages quanto
a pertinéncia da adogfio de uma estratégia baseada em relacionamentos individuais (BERRY,
2002; CROSBY; JOHNSON, 2000; DEADRICK, McAFEE; GLASSMAN, 1997). Em
mercados de consumo final, produtos e servigos de alto envolvimento e caracterizados por
demanda relativamente inelastica sdo os espagos ideais para a adogfio do marketing de
relacionamento (O’MALLEY; TYNAN, 2000). Se a analise do mercado indicar viabilidade e
adequacfio, o passo seguinte é identificar quais produtos e clientes justificam agdes de
relacionamento (FOURNIER, 1998). O produto ou servigo central da empresa deve ser forte a
ponto de permitir que se construa, em torno dele, uma série de agregagdes de valor que

incentivem o relacionamento (BERRY, 2002).

Segundo Fournier (1998, p. 351), “as capacita¢gBes necessdrias para a elaboragdo e a
implementacio de uma estratégia de marketing de relacionamento estiio associadas ao
entendimento do comportamento do consumidor”. A empresa deve ser capaz de compreender
como seus produtos e servigos sdo adquiridos e usados, além de identificar o que € valor para
o cliente e quais as melhores oportunidades para crid-lo (GRUEN, 1997; FOURNIER, 1998;
CROSBY; JOHNSON, 2000, 2001; CORSARQ; SNEHOTA, 2010). Uma vez consolidado,
“o relacionamento individual torna-se uma unidade de andlise a ser monitorada e estimulada
a0 longo do tempo, sendo a empresa organizada pelos relacionamentos, € ndo por produtos ou
fungdes” (ROSSI, 2009, p. 20).

Consequéncia direta da construgo de uma cultura voltada para o cliente, o desenvolvimento
de estratégias passa por uma gestdo cuidadosa dos recursos humanos (RH) (BERRY, 2002;
CROSBY; JOHNSON, 2001; SRIROJANANT; THIRKELLM, 1998; ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011). Mais do que retorica, a gestfo dos recursos humanos € ponto
central dos caminhos que o marketing de relacionamento pode percorrer numa empresa. “A
partir de sua adogdo, clientes e funcionarios passam a ser tratados como ativos da
organizagdo, pois o relacionamento de longo prazo com os primeiros depende do
relacionamento de longo prazo com os ltimos” (DEADRICK, McAFEE; GLASSMAN, 1997
apud ROSSI, 2009, p. 28).
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Operacdio. O desenvolvimento de uma estratégia empresarial amparada nos conceitos de
marketing de relacionamento demanda quatro pilares operacionais de sustentacdo
(PARVATIYAR; SHETH, 2000): o primeiro, utilizagio de processos que viabilizem algumas
das agbes de relacionamento, como a constituicdo de parcerias com fornecedores e outros
membros da cadeia produtiva, e a integragdo das comunicagdes de marketing. O segundo,
formagdo de uma infraestrutura capaz de sustentar e garantir operacionalizacfio dessas acdes,
como centrais de atendimento a clientes ¢ sistemas de captagio de informagio
(SRIROJANANT; THIRKELLM, 1998). O terceiro, ferramentas de andlise que processem e
distribuam informagdes relevantes acerca dos clientes e das atividades de marketing da
empresa. Entre estas estdio o CRM e outros instrumentos, como o DBM e a ABC (activity-
based costing). E, finalmente, métricas que permitam um acompanhamento do desempenho
dos negdcios — como o balanced scorecard (BSC), o EVA (economic value added) e indices
de satisfagdo de clientes e parceiros (D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2006).
Sinteticamente, pode-se avaliar a ades@io de uma organizagdo ao marketing de relacionamento
examinando a maneira como estad comprometida com seus principios culturais, estratégicos e
operacionais (ROSSI, 2009).

Atualmente, estudos sobre o marketing de relacionamento tém abordado a questio do
desenvolvimento do sentimento de gratiddo no consumidor. De acordo com Palmatier ef al
(2009), a gratiddo é um comportamento de compra do cliente motivado por um sentimento de
dever reciproco em relagdo aos beneficios oferecidos pelo vendedor. E como se um link
psicolégico fosse gerado entre cliente e vendedor e que obrigasse o cliente a retribuir no
futuro o vendedor pelos beneficios recebidos. Em um dos primeiros estudos sobre o assunto,
os autores propdem que a gratiddo, ou essa apreciagdo emocional do individuo por beneficios
recebidos, ¢ um forte mediador entre os investimentos em agbes de marketing de
relacionamento de uma empresa e os resultados dessas agBes para as organizagBes. Mais
especificamente, os autores afirmam que os investimentos em agdes de marketing de
relacionamento geram o sentimento de gratiddo no consumidor, direcionando seu

comportamento futuro.

Aprimorando os estudos de Palmatier et al (2009), Huang (2015) afirma que taticas diferentes
de investimento em marketing de relacionamento possuem um impacto diferente na formagsio
de gratiddo por parte dos clientes, podendo alterar sua reagfio em relagiio & marca. O autor

assegura que o tratamento preferencial é a agfio de marketing de relacionamento mais efetiva
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para realgar a gratiddo no cliente. Na mesma linha, Fazal ¢ Hasan et al (2014) examinaram
como a gratiddo do cliente trabalba para tornmar os investimentos em marketing de
relacionamento um sucesso para a empresa. Os autores alegam que o estimulo da gratiddo no
consumidor é a melhor maneira de se construir relagdes fortes e duradouras entre cliente e

vendedor.

As pesquisas no segmento supermercadista ainda nfo trabalham com o construto gratiddo. Na
verdade o setor ainda vem apresentando estudos na drea de marketing de relacionamento que
avaliam se € possivel ou nfio aprimorar as relagdes entre cliente e supermercado, jd que se
trata de um segmento onde as relagSes entre varejista e cliente final sdo predominantemente

transacionais (DWIVEDI et al, 2012).

Whyatt e Koscheck (2010) afirmam que os supermercados operam com baixa interagfio
pessoal com os clientes, dentro de um ambiente competitivo baseado em prego e
extremamente dependentes de economia de escala. Ainda assim, os autores reconhecem que
os supermercados vém tentando implementar estratégias de marketing de relacionamento,
avaliando se vale ou nfio o esfor¢o de melhorar sua relagdo com os clientes, com foco no

longo prazo.

Seguindo os estudos de Whyatt e Koscheck (2010), percebe-se que pesquisas no setor
supermercadista vém trabalhando com construtos inerentes 4 construgio de relacionamentos
duradouros. Poltry World (2013), em um estudo de caso sobre a reputagdo de marca da rede
supermercadista Tesco nos EUA, afirma que quando uma marca sofre algum tipo de dano na
sua reputagfio ndo se consegue resolver o problema do abalo nas relagSes com os clientes
apenas com agfes de curto prazo, como comerciais de televisdo. Levard muito tempo para se
arrumar o estrago, uma vez que todo o processo tem a ver com a reavaliagdo da marca que o

consumidor fara.

Ferreira (2010), ao estudar no setor supermercadista as diferencas entre a lealdade 4 marca do
distribuidor (marca propria) e a lealdade 3 marca do produtor, constatou que o valor
percebido pelo cliente (mais precisamente o que e quanto ele estd levando pelo prego pago) é
um forte influenciador de lealdade, seja 4 marca prépria ou & marca do produtor. Nenycz-
Thiel e Romaniuk (2012) também estudaram o valor percebido por clientes de

supermercados. Em seu estudo, os autores constataram uma relago positiva entre valor
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percebido pelos clientes em relagio ao supermercado e o valor percebido em relagdo as

marcas proprias comercializadas nesse supermercado.

Loureiro, Miranda e Breazeale (2014), também estudando o setor supermercadista, sugerem
que ndo somente valor percebido, mas também confianca e satisfa¢do possuem um grande
impacto no comportamento de clientes dentro da loja, sendo fortes indicativos da lealdade
desses clientes. Jen e Wang (2015) compararam o processo de compra de carpe realizado em
supermercados tradicionais e em mercados de rua, demonstrando que confianga é um fator
significante que influencia o comportamento de compra de clientes e que se apresenta mais
fortemente em consumidores de supermercados, sendo que a compra em mercados de rua se

da mais pela influéncia do prego.

Outro construto também presente nos estudos sobre marketing de relacionamento em
supermercados € a satisfagdo. Ramadhan e Chastello (2015) estudaram o comportamento de
clientes de supermercados premium e constataram que, apesar de satisfacdo ser um
predecessor de lealdade, os clientes estudados n3o demonstraram forte lealdade com o
supermercado em questio, ainda que este pertencesse ao segmento premium. Essa constatagio
vai de encontro aos estudos de Kitapci e al (2013) em relagiio as caracteristicas dos
relacionamentos entre o setor supermercadista e seus clientes. Os autores, ao estudarem o
comprometimento de clientes no setor supermercadista, demonstraram a tendéncia que os
clientes desse segmento tém em nio se comprometerem com o estabelecimento. Os autores
ainda atestam que talvez essa seja uma peculiaridade do segmento. O que se nota pelos
estudos supracitados € que, apesar do esfor¢o de se tentar compreender como se ddo as
relagdes entre supermercados e seus clientes, hd uma tendéncia de os vinculos entre as partes

nesse setor serem mais transacionais que relacionais.

3.3 Os construtos da pesquisa

Como dito anteriormente, quase sempre que se fala em marketing de relacionamento, varios
conceitos se destacam. Gummesson (2002) aponta que o marketing é composto de
relacionamentos e define vérios conceitos significativos para e dos relacionamentos. Segundo
o autor, como a importincia de cada conceito varia para cada relacionamento e exige uma
analise de contexto, para este estudo serfio considerados a reputagdo de marca, o valor

percebido pelo cliente, a confianga, a satisfacdo, o comprometimento e a lealdade de clientes,
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uma vez que sdo conceitos/construtos ja trabalhados no setor supermercadista (BENEKE ef
al, 2011; MILAN; De TONI, 2012; KITAPCI et al, 2013; OREL; KARA, 2014; CDR, 2014,
2015; GRACE, 2015) e que fazem parte da literatura sobre marketing (MORGAN; HUNT,
1994; KAPFERER, 1994; PARVATIYAR; SHETH, 2000; LARENTIS; SLONGO; MILAN,
2006; AAKER, 2007, OLIVER, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011;
JAYASANKARAPRASAD; KUMAR, 2012). Assim, é importante que se faga uma andlise
de cada um deles, demonstrando as relagdes que se pretende estudar, principalmente levando-
se em consideragio que a aplicagio do GC no &mbito do marketing de relacionamento

necessita do aprofundamento nos estudos destes construtos.

3.3.1 Reputag¢do de marca

A ideia de se usar imagens para diferenciar produtos ou fabricantes nfo é nova, datando do
antigo Egito, quando artesfos e produtores rurais usavam simbolos em tijolos para identificar
seus produtos (TAVARES, 1998). Porém, € apenas no século XX que a gestio de marcas e
suas associagdes se tornam realmente importantes para as empresas (NUNES; HAIGH, 2003).
Para Kapferer (1994), uma marca pode agregar vérios niveis de significado a uma empresa ou
produto. Para o autor, a marca pode trazer 2 mente certos atributos, como prestigio, status,
qualidade etc. Pode fazer referéncia a vantagens funcionais e/ou emocionais. Pode dizer algo
sobre os valores de uma empresa. Pode ainda representar certa cultura, projetar certa

personalidade ou ainda distinguir o tipo de consumidor que compra ou utiliza um produto.

Dessa forma, seguindo os apontamentos de Kapferer (1994), os estudos sobre marca vém
abordando sua gestdo sob vérios aspectos, com destaque para o brand equity (ou valor de
marca), a personalidade de marca e a reputagdo de marca. De acordo com Kapferer (2003), a
partir da década de 1980 os executivos comegaram a perceber que o capital principal de sua
empresa era sua marca. Foi entdo que os estudos sobre valor da marca afloraram, com o
proposito de avaliar qual o valor financeiro desse ativo intangivel. Erdem et al, (1999) vio
além do aspecto financeiro e propdem que o valor da marca consiste em um efeito
incremental da marca sobre todos os aspectos da avaliagdo que o consumidor faz em seu
processo de escolha. Seguindo esse raciocinio, Aaker (2007) afirma que o valor de marca
consiste num conjunto de atributos que impactam positiva ou negativamente o valor total da

marca.
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O segundo aspecto € a personalidade da marca. Aaker e Fournier (1995) consideram a
personalidade de marca como reflexo das atitudes centrais de uma empresa “viva” e da
consideragdio de significados pelos clientes. Em sua relagdo mitua com o consumidor, a
marca pode ser considerada um parceiro cujo comportamento permite aos consumidores fazer
dedugdes sobre a personalidade da marca. Fournier (1998) mostra que a ligagiio entre marca e
personalidade aparecem a partir da atribui¢fo de caracteristicas humanas a um produto. A
marca entfio ird adquirir carater a partir do momento em que comega a ser comunicada, uma
vez que a linguagem adotada deixa claro a que pessoa aquela marca deveria corresponder
(KAPFERER, 2003). Assim, a compreensdo da personalidade de uma marca pode se
configurar em vantagem competitiva para a empresa, ja que “a elaboragfio da personalidade
de marca contribui para uma identidade diferenciada da marca, [...] orientando os esforgos de

comunicagéo e criando valor para a marca” (AAKER, 2007, p.149).

O terceiro aspecto, abordado nesse estudo, é a reputagdo de marca. A reputagéo de marca
estd relacionada 4 imagem da empresa, a forma com que o mercado percebe a organizagio, a
sua marca e a sua oferta (GANESAN, 1994), bem como & confianga depositada pelos clientes,
a sua credibilidade e ao seu prestigio (WEBLEY, 2003). Estd alicerada na qualidade
percebida e na sua confiabilidade e arraigada ao comportamento passado da organizagdo
(ALSOP, 2004).

Outros aspectos relevantes e intrinsecos & reputagdo de marca sfo: a pratica da ética nos
negécios, demonstrando integridade e sinceridade da empresa em suas a¢des (GANESAN,
1994); a alta visibilidade e a familiaridade da organizagfo perante o mercado, ressaltando-se
que somente a alta visibilidade ndo € o suficiente (WEBLEY, 2003; ALSOP, 2004); € o
prestigio percebido pelo mercado, o que pode resultar em uma performance superior, ou seja,
em uma taxa de lucratividade mais elevada (CARMELI, 2004).

Muitas vezes, a incerteza sobre a escolha ou a manuteng@io de um provedor de servigos se
deve as experiéncias de consumo passadas dos individuos (KLAUS; MAKLAN, 2013) e a
influéncia exercida pelo boca a boca, uma das formas de comunicagio mais eficazes que
existem (SENGUPTA; BALAJI; KRISHNAN, 2015). Isso decorre do fato de a reputacdo de
marca poder ser positiva ou negativa, sendo construida sobre um alicerce de confiabilidade,
consisténcia comportamental e padrdes éticos ao longo do tempo, credibilidade, admiragdo,

respeito e prestigio (ALSOP, 2004). Maathuis, Rodenburg ¢ Sikkel (2004) afirmam que
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fornecedores que apresentam uma reputagdo positiva e que demonstram estar preocupados
com o0 bem-estar das partes envolvidas no relacionamento, principalmente no que se refere ao
alcance dos objetivos (GANESAN, 1994), tendem a ser mais confidveis. Jayasankaraprasad e
Kumar (2012) também demonstraram que a reputa¢do de marca positiva denota maior
credibilidade, passando para o cliente a sensago de que permanecer naquele relacionamento é

vantajoso.

Estudos vém demonstrando que uma reputacdo de marca favoravel pode proteger uma
empresa durante uma crise criando uma espécie de escudo (HESS, 2008). Os clientes
consideram que a empresa é menos responsavel pelo problema e ddo o beneficio da diivida
aquela organizagfio. Eles descontam a informagfo negativa e focam nos aspectos positivos
associados a empresa. Huang (2011) demonstrou que a reputacdo da marca precede
satisfacdo, pois empresas com grande reputa¢do de marca demonstraram ter clientes mais
satisfeitos, mesmo depois de terem tido algum tipo de problema com a empresa. Os clientes

associaram o problema a algo passageiro, demonstrando menores indices de insatisfagfo.

Sengupta, Balaji ¢ Krishnan (2015) usaram a teoria da desconfirmagio de expetativas para
estudarem o papel da reputagdo de marca sobre as consequéncias em falhas de servigos. Essa
teoria sugere que os clientes formam expectativas sobre o desempenho de um servigo antes
mesmo de adquiri-lo (OLIVER; BURKE, 19992 apud SENGUPTA; BALAIJI; KRISHNAN,
2015). Quando o encontro de servigo é ruim, ocorre a desconfirmagfio negativa frente as
expectativas anteriormente geradas. Os clientes podem se assustar ao se depararem com uma
falha do servigo de marcas com elevada reputagcdo. Esse susto altera as atitudes positivas e
crengas associadas as marcas resultando em uma avaliagdo desfavoravel em relagfo 4 falha de

Servico.

Keh e Xie (2009) também afirmam que as pessoas tendem a reagir de maneira desfavoravel
quando se deparam com algum tipo de incerteza no meio onde se encontram. Elas se sentem
mais ansiosas e angustiadas e tentam encontrar conforto em outras experiéncias relacionadas
ou nfo dquela empresa. Além do mais, elas comegam a se portar de forma negativa, com um

comportamento depreciativo em relagio & empresa. Assim, conforme Sengupta, Balaji e

Krishnan (2015), quando os clientes tém uma experiéncia muito negativa com o servigo de

20OLIVER, R. L.; BURKE,R. R. Expectation process in satisfaction formation. Journal of Service Research.
V. 1,N.3,p 196-214, 1999.
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empresas com alta reputagdo de marca, hd uma grande desconfirmagfo de expectativa e, por
consequéncia, uma grande insatisfagcio & gerada, o que leva os clientes a procurarem

informagdes para reduzir essa ansiedade.

Por outro lado, quando a falha é menor ou a experiéncia negativa € menos intensa com
empresas com alta reputacdo de marca, os clientes tendem a crer que aquilo foi uma
desordem que dificilmente voltard a ocorrer, e tendem a ficar menos insatisfeitos com a
empresa. Ou seja, quanto maior a reputagdo de marca da empresa, mais protegida ela estara e,
por conseguinte, menor a insatisfacdo dos clientes com algum possivel problema

(SENGUPTA; BALAJI; KRISHNAN, 2015).

A partir dos atores supramencionados, € possivel propor a seguinte hipdtese:

H3: A reputacio de marca influencia satisfacdo positivamente.

Pesquisas também vém demonstrando que a repufacdo de marca de uma empresa pode
influenciar o comprometimento dos clientes. Kaur e Soch (2013) estudarem as relagdes entre
os construtos reputacdo de marca, satisfagdo, confianca, comprometimento ¢ lealdade no
setor de telefonia movel indiano. Os autores demonstraram que uma reputagdo de marca
positiva aumenta a probabilidade de se escolher uma marca, assim como aumenta fortemente
o comprometimento do cliente com aquela empresa, ao mesmo tempo em que diminui a

vulnerabilidade a possiveis agdes mercadolégicas de concorrentes.

De acordo com Keh e Xie (2009), firmas com grande reputagdo de marca tendem a ter
melhores produtos e servigos, além de cobertura mais frequente da midia, o que por
consequéncia fortalece sua vantagem competitiva em seu mercado de atuagfo, contribuindo
para que seus clientes se esforcem para se manterem comprometidos com a sua marca. Os
autores também afirmam uma reputacdo de marca favoravel denota alto prestigio, o que
facilita e refor¢a a vontade do cliente em se manter comprometido com a marca. Por 1ltimo,
consumidores estdo mais dispostos a construir uma conexdo (comprometimento) com
fornecedores com alta reputagdo de marca uma vez que, cOmo e€ssas empresas possuem mais
prestigio que seus concorrentes, os clientes se identificarn mais com esse tipo de empresa.

Assim, pretende-se verificar se:

49




HA4: A reputacio de marca influencia comprometimento positivamente.
3.3.2 Valor percebido

Pode-se afirmar que Adam Smith, um dos principais autores da economia classica, foi o
primeiro a abordar a questfio dos custos totais de um produto no século XVII. O autor abordou
o tema quando divulgou sua teoria sobre os componentes bdsicos do prego de uma mercadoria

(o capital, o trabalho e a terra) (SMITH, 1980). Em suas palavras

O verdadeiro preco de todas as coisas, aquilo que, na realidade, elas custam ao
homem que deseja adquiri-las € o esforco e a fadiga em que é necessério incorrer
para obté-las. Aquilo que algo realmente vale para o homem que o adquiriu e que
deseja desfazer-se dele ou trocé-lo por outro é o esforgo e a fadiga que ele lhe pode
poupar, impondo-os a outras pessoas (SMITH, 1980:119-120).

Percebe-se na afirmacfio de Smith (1980) a associagfio entre os beneficios ao se adquirir um
produto (“aquilo que algo realmente vale para o homem™) e os seus custos inerentes (“o
esfor¢o e a fadiga em que é necessdrio incorrer para obté-las” — as coisas). Ja no século XX,
um dos primeiros a estudar essa relagfio foi Becker (1965). Para desenvolver sua teoria sobre
a alocagBio do tempo, o autor estudou a alocagio de tempo dentro da familia. O estudo
mostrou que como os saldrios de mercado subiram, o custo de ficar em casa subiria para as
mulheres casadas. Elas iriam querer trabalhar fora de casa e economizar nas tarefas
domésticas comprando mais utensilios e comidas prontas. Outra andlise feita pelo autor foi
sobre o crime. Para ele, a decisdo de se cometer um crime € o resultado da andalise dos custos e

beneficios de se praticé-lo.

A partir de entfio, varios estudos surgiram sobre valor percebido pelo consumidor associando
sua definicdo a relacdo entre custos e beneficios atrelados a aquisigio de alguma oferta.
Young e Feigin (1975) abordaram o valor como a relagio entre custos e beneficios funcionais
(beneficios tangiveis do produto), com efeitos mais emocionais sobre o individuo. Howard
(1977) estudou os atributos de produtos na relagéio entre valor e qualidade. O autor considerou
como valor a relag8o entre os custos e beneficios instrumentais dos produtos (aquilo que ajuda
uma pessoa a atingir seus objetivos a parir da aquisigdo do produto). Olson e Reynolds (1983)
afirmam que além de custos e beneficios funcionais e instrumentais dos produtos, ha custos e
beneficios abstratos que trazem consequéncias psicolégicas aos individuos quando estes

formam sua percepgio de valor sobre um produto. Zeitham] (1988) afirma que o valor pode

50




ser visto como uma avaliacfio global do cliente, que compara aquilo que recebe com o que é

dado em troca.

Juran e Godfrey (1999) definem valor como o custo relativo incorrido pelo cliente ao adquirir
um nivel de qualidade, proveniente de uma determinada oferta, que supra as suas
expectativas. De acordo com Holbrook (1999), essas expectativas dizem respeito a aspectos
tais como a interatividade, o relativismo, a afetividade e a propria experiéncia de compra ou
de consumo. Dessa forma, o autor define valor como uma experiéncia de preferéncia relativa
e interativa, que se refere a avaliagio de um objeto (oferta, um produto e/ou um servigo) por
parte de um individuo (cliente ou consumidor). Andreassen ¢ Lindestad (1998) sugerem que o
valor reflete a percepcéio de todos os atributos intrinsecos & qualidade como uma fungio do
preco. Essa avaliagfo, de acordo com Cronin Jr., Brady e Hult (2000) e Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), faz com que o consumidor desenvolva respostas positivas ou negativas em
relacdo ao fornecedor, de onde se depreende que valor é um composto dos estudos sobre

relacionamento entre clientes e seus fornecedores.

Na abordagem do setor de servigos, os estudos sobre valor percebido debrugaram-se
principalmente sobre como esse construto contribui para os relacionamentos que sdo criados
entre clientes e empresas. A partir desses trabalhos, percebe-se que o valor percebido é um
dos principais esteios que sustenta esses relacionamentos (ZEITHAMIL, 1988; JURAN;
GODFREY, 1999; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), representando aquilo que o
cliente entende como valioso para o inicio e para a manutencio de um relacionamento
duradouro com um fornecedor especifico no decorrer de sua vida 1itil de compra ou de
consumo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). Sob essa perspectiva relacional, o valor
percebido pelo cliente estd relacionado a avaliago comparativa entre os beneficios e os
custos provenientes da manutengfio do relacionamento com determinado provedor de servigos
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; FERREIRA, 2010). Traduz assim a relagdo entre
os beneficios provenientes de uma determinada oferta versus os sacrificios incorridos pelo
cliente para a sua obten¢do ao longo do tempo (AGUSTIN; SINGH, 2005; ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2011; KOTLER; KELLER, 2014).

Cronin Jr., Brady e Hult (2000) comentam que estudos sobre qualidade, satisfacdo e valor
percebido em ambientes de servicos sfio pertinentes. Isso se deve, em parte, porque o

julgamento de valor pode ocorrer antes (valor esperado ou desejado), durante ou apés a
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compra ou o consumo (valor percebido, avaliado ou julgado), o que relaciona esse construto
fortemente com a experiéncia do cliente antes, durante e ap6s o processo de compra, fazendo

com que valor esteja atrelado a construgio de relacionamentos duradouros (OLIVER, 1999).

Como o julgamento pode ocorrer em todas as fases do processo de compra, Milan e De Toni
(2012) afirmam que o conceito de valor é dindmico, uma vez que a avaliagio e a percepgio
do valor inerentes a uma determinada oferta podem ser alteradas ao longo do tempo. Além
disso, essa avaliagio e percepgdo de valor sdo formadas, direta e indiretamente, por elementos
como expectativas, percepgdes, beneficios, sacrificios, prego e qualidade (MILAN; De TONI,
2012), indo de encontro aos estudos de Ferreira (2010). Ao pesquisar sobre a percepgdo de
valor de clientes de supermercados e como essa percepgdo influencia sua lealdade 4 loja, a
autora demonstra que os clientes desenvolvem expectativas de valor sobre as diferentes
ofertas disponiveis a partir de suas andlises dos beneficios e sacrificios inerentes a aquisigdo
daquela oferta, decidindo assim a sua compra em relagdo 4 proposta que se mostrar mais

vantajosa, ou seja, aquela que apresentar maior valor percebido.

Chen e Chen (2010) estudaram as experiéncias dos turistas com turismo patrimonial
investigando as relagdes entre a qualidade dessas experiéncias, valor percebido, satisfacdo e
lealdade. Os autores perceberam uma forte relagdo entre valor percebido e satisfagdo, além
de serem fortes predecessores de lealdade, demonstrando que um dos caminhos para o
desenvolvimento de estratégias sustentaveis é melhorar a percepc@io de valor entre seus
visitantes. Hutchinson, Lai e Wang (2009), ao estudarem as relagdes entre qualidade, valor
percebido, satisfagdo e lealdade também no setor de turismo, identificaram forte relagfio entre
valor percebido e satisfagdo. Os autores sugerem que, quanto mais o servigo estiver orientado
para apreciagBes cognitivas do cliente, ou seja, ligadas 2 sua experiéncia como um todo, maior
a influéncia de valor percebido em satisfagdo. Todos esses estudos vdo ao encontro do
modelo de satisfagdo proposto por Anderson e Fornell (1994) que definem a satisfagdo do
cliente como antecedente direto de intengdes comportamentais, com qualidade e valor
percebido como predecessores diretos de satisfagdo. Levando-se em consideragdo que um
supermercado € um autosservigo (CDR, 2014) e que, por consequéncia, as caracteristicas dos

servigos se aplicam ao setor supermercadista, pretende-se verificar se:

H5: Valor percebido influencia satisfacio positivamente.
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Alguns estudos também demonstraram que o valor percebido pelo cliente pode ser um
antecedente de comprometimentio. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) asseguram que o valor
percebido por um cliente em relagdo a uma empresa afeta positivamente o seu
comprometimento em relacfo a ela, sendo que esse valor € criado e entregue ao cliente
levando em consideracéio as interagGes que ocorrem naquele contexto social e econdmico em
que est3o inseridos a empresa e o cliente. Tai (2011) afirma ainda que, se um cliente percebe
valor em uma transagfo, seu comprometimento com aquela firma ird aumentar. Neste estudo,
o autor aborda a importincia da informagdo para essa relagdo, pois ao pesquisarem o setor de
servigos, verificou-se que o fornecimento de informagdes por parte do fornecedor que ajudem
o cliente a tomar decisGes assertivas resultam em beneficios econdmicos e de desempenho,
reforgando a relagdo entre empresa e cliente. Ou seja, o cliente passa a perceber valor no fato
de ter informagdes que possam ajudé-lo em sua compra e isso reforca sua intengdo de se

tornar comprometido com a empresa. Logo, pretende-se estudar se:

H6: Valor percebido influencia comprometimento positivamente.
3.3.3 Confianga

O interesse pela confianga ha tempos vem gerando um amplo corpo tedrico sobre o tema,
demonstrando sua relevincia para aspectos relativos a vida econdmica (MORGAN; HUNT,
1994; NOORDERHAVEN, 1997; ROUSSEAU et al, 1998). A sua importincia pode ser
explicada pelo fato de ser vista como um fendmeno que contribui para o fortalecimento de
relacionamentos interpessoais no escopo do marketing (MORGAN; HUNT, 1994). Uma das
defini¢des seminais de conflanga vem da psicologia e foi elaborada por Rotter (1967, p. 651)
como sendo “a expectativa generalizada mantida por um individuo ou um grupo de que a

palavra ou promessa, verbal ou escrita, de outro individuo ou grupo pode ser confiada”.

De acordo com Zand (1972), o nivel de confianga intrinseco a um relacionamento afeta o grau
de defensividade entre os parceiros. O autor afirma que o clima defensivo estabelecido entre
as partes pode afetar o nivel de cooperagdo mitua, ou seja, quanto maior a defensividade
existente, menor a profundidade na cooperagio e, por consequéncia, menor o grau de
relacionamento entre as partes. Portanto, um comportamento confidvel consiste em agdes que
aumentam a vulnerabilidade de uma parte em relacfo a outra, cujo comportamento ndo estd

sob controle, em uma situagfio na qual a penalidade que a parte vulneravel pode incorrer, caso
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a outra parte abuse desta vulnerabilidade, ¢ maior que o beneficio (utilidade) que podera obter
se esta mesma parte ndo abusasse de sua condigfo vulneravel. Quando um parceiro percebe o
comportamento da outra parte como sendo pouco confidvel, hesitard em revelar ou trocar
informagdes, rejeitara sua influéncia e se esquivarad de seu controle relacional. Por outro lado,
quando a confianga entre as partes aumenta, se eleva, igualmente, o desejo e a disposigédo de
influenciarem-se um ao outro, refor¢ando a receptividade mitua destas influéncias (ZAND,
1972).

Considerando-se a questfio da fragilidade (vulnerabilidade) na relagio e seguindo a linha de
pensamento de Zand (1972), Rousseau et al. (1998, p. 395) definem confianga como “um
estado psicologico que compreende a intengfio de aceitar uma vulnerabilidade baseada em
expectativas positivas sobre as intencdes ou comportamentos do outro”. Para os autores, a
confianga ajuda a reduzir a incerteza e o risco especificos de uma transagfo, e pode ser
identificada em termos da percepgio de um cliente quanto 3 confiabilidade, honestidade,
integridade e padrBes éticos elevados representativos de uma organizago de servigos.
Portanto, no setor de servigos, a confianca € particularmente significativa uma vez que os
clientes, em esséncia, nio compram o servigo em si, mas sim uma promessa implicita ou
explicita de servigo, a qual poderd se configurar, ou nfo, no futuro (MOORMAN;
ZALTMAN; DESHPANDE, 1992; BITNER, 1995; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, -
2011). Desse modo, confianga pode ser considerado um construto importante para a
construgdo e manutengio de relacionamentos duradouros, pois segundo Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002, p. 17) confianga é “a expectativa mantida pelo consumidor de que o provedor de
servigos € responsavel e cumprird suas promessas”, o que é determinante para a for¢a do

relacionamento.

Bamney e Hansen (1995) ressaltam que relacionamentos de longo prazo sfio uma fonte
potencial de obtengdo de vantagem competitiva, principalmente pelo fato de a confianca
apresentar um impacto positivo no que se refere & cooperagio entre parceiros de troca e por
incrementar a habilidade das organizacdes em se adaptar & complexidade e as mudangas
inerentes a mercados cada vez mais competitivos. Porém, cooperar ndo € um ato simples e
confiar & tolerar os riscos inerentes ao nivel de envolvimento e profundidade estabelecidos em
um relacionamento entre parceiros de troca (MARTINS, 2013). Os autores acreditam assim
que a confianga ndo é um ato irracional, mas um ato de f& em pessoas, relacionamentos e

organizagGes, e que pode ser gerenciado.

54




Vale ressaltar que ja ba algum tempo estudos sobre confianga vém abordando o construto
como multidimensional (ROSENBERG; HOVLAND, 1960; BARBER, 1983; LEWIS;
WEIGERT, 1985; JOHNSON; GRAYSON, 2000; SANTOS; FERNANDES, 2005;
TERRES; SANTOS, 2013), afirmando que confianga € composta pelas dimensSes cognitiva,
afetiva e comportamental. Na dimens8io cognitiva, a confianga € elaborada por meio do
conhecimento dos atributos pessoais e institucionais da outra parte (LEWIS; WEIGERT,
1985). De acordo com os autores, a confianga vai sendo estabelecida com o passar do tempo

€, assim, as partes nfo necessitariam de mais de razdes racionais para confiar uma na outra.

Rosenberg ¢ Hovland (1960) atestam que a confianca baseada no afeto (ou confianca afetiva)
consiste nas expectativas mantidas por uma parte de que a outra é responsavel e cumprira suas
promessas, baseando-se no investimento emocional do relacionamento. A dimensdo
comportamental refere-se a disposi¢dio a agir para a transformagfio da confianga em um
comportamento coerente (BARBER, 1983). Lewis e Weigert (1985) destacam que a dimenséo
comportamental estd relacionada com as dimensdes cognitiva e afetiva, constituindo
diferentes dimens@es analiticas do fendmeno confianga. Para Barber (1983), a dimensdo
comportamental € fruto das dimensdes cognitiva e afetiva, envolvendo os riscos por detras do
curso de ac¢fio baseado na expectativa de confianga que todas as partes envolvidas na agfio irfio

agir conforme o combinado.

Apesar dos apontamentos para o carater multidimensional de confianga, para este estudo
kadotou—se a abordagem de confiangca de Morgan ¢ Hunt (1994). Suportando Moorman,
Zaltman e Deshpandé (1992), os autores afirmam que a confilanga é definida como a
disposig@o em contar com um parceiro de troca, o qual possui integridade e confiabilidade.
Essa abordagem foi uma das primeiras no campo do marketing a tratar da importincia do
construto confianga para a construgfio e manutengdo de relacionamentos duradouros. Além
disso, os autores afirmam que a dimensdio cognitiva nfo se distingue da dimensdo
comportamental, declarando que a dimensfo cognitiva € suficiente para explicar o
comportamento de confiar do individuo. Para Morgan e Hunt (1994), o comportamento é uma

consequéncia da confianga e ndo parte de sua defini¢do.

Beneke et al (2011), estudando os papéis da imagem de marca, confianga e satisfagdo como

predecessores de lealdade no setor supermercadista, verificaram que a confianga precede
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satisfagdo e, por meio desta, influencia a lealdade dos clientes. Os autores demonstram que
altos niveis de confianga por parte dos consumidores levam a altos niveis de safisfa¢do entre
clientes de supermercados, e que essa satisfacdo € necessaria para que confianga influencie
lealdade.

O trabalho de Altinay et al (2014) verificou as relagbes entre antecedentes de confianga,
confianga e satisfagdo no setor de franquias. De acordo com os autores, a satisfagdo dos
clientes de franquias ¢ definida como a percepg¢fo positiva dos clientes com os encontros com
a franquia, igualando ou excedendo suas expectativas. Os clientes, entfio, formam a satisfagdo
tendo como base quéo bem as franquias satisfazem suas expectativas. A confianga, de acordo
com o estudo, é um fator chave que molda essas expectativas, sendo um colaborador para a
satisfagdo geral dos clientes. Deve-se ressaltar que tanto no trabalho de Beneke et al (2011)
quanto no de Altinay et al (2014) o construto confianga foi trabalhado como sugerido por

Morgan e Hunt (1994). Assim, pretende-se verificar se:

H7: Confianca influencia satisfacdo positivamente.

O fato de os clientes ndo comprarem o servigo em si, mas uma promessa implicita ou explicita
do servigo, como descrito anteriormente, pode levar o consumidor a querer ou ndo retornar a
fazer neg6cios com a empresa, ja que segundo Morgan e Hunt (1994) o construto confianca
influencia ndo s6 o comprometimento do consumidor com a empresa, mas também sua
lealdade. Dagger e O’brien (2010) sugerem que a construgdo da comfianga promove
relacionamentos de longo prazo reduzindo incertezas e probabilidades de ocorrer um
comportamento oportunistico. Os autores também afirmam que os parceiros de uma relagio

desenvolvem maior confianga e dependéncia com o progresso da relagéo.

Miquel-Romero, Caplliure-Giner ¢ Adame-Sanchez (2014), estudando o setor de lojas de
conveniéncia, consideraram como a gestdo de marcas préprias de algumas categorias
comercializadas em lojas de conveniéncia pode ser uma estratégia para se desenvolver
relacionamentos fortes. Os autores demonstraram que a confianga atribuida pelos clientes as
marcas trabalhadas pelas lojas diminui os riscos percebidos e a vulperabilidade em uma
relagio, o que leva os clientes a um maior comprometimento com a loja. O estudo também

comprova que a confianga emerge quando a loja de conveniéncia atinge as expectativas dos
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clientes com tais marcas, tornando-os mais propensos a investirem em relacionamentos mais

fortes. Sendo assim, pretende-se verificar se:
H8: Confianca influencia comprometimente positivamente.
3.3.4 Satisfa¢do

De acordo com Chauvel (1999), hé trés teorias que contribuiram para a formagio do conceito
de satisfagdo, sendo elas a econdmica, a behaviorista e a cognitivista. Segundo o autor, os
primeiros a abordar a satisfacdo foram os economistas no inicio do século XX presumindo
que toda compra busca a maximizag8io da utilidade do produto e, por consequéncia, da sua
satisfagdo. Bennett e Kassarjian (1975, p. 24) escreveram que “usamos as palavras
‘satisfagfio’ e ‘utilidade’ para definir aquilo que os consumidores querem maximizar. As duas
palavras estfo relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade como a medida da
satisfagdo das necessidades e desejos”. Assim, a satisfagio resulta de um processo
esiritamente racional, equacionando da melhor forma possivel duas varidveis: a renda
disponivel e o prego dos bens a serem adquiridos. De acordo com Robertson (1970, p. 8), “o
consumidor busca maximizar sua satisfago total a partir de um certo nivel de renda e de um
determinado leque de pregos de produtos”. Porém, essa abordagem recebeu muitas criticas
por considerar o consumidor como um ser totalmente racional e movido exclusivamente por

dois fatores econdmicos: prego e renda.

A teoria behaviorista (SKINNER, 1966) enxerga o individuo como resultado dos estimulos do
ambiente na forma de recompensa ou puni¢do. O homem, dado um determinado estimulo,
produziria uma resposta adequada, pois 0 comportamento humano se resumiria a uma série de
combinagdes varidveis de estimulos provindos do estado de necessidade que conduz o
comportamento. Na 4rea do marketing, essa defini¢do significa “que a satisfagio € a
recompensa obtida em decorréncia de determinada transagfo. (...) A obtengfio do reforgo
levara & repetigio do comportamento, em busca de nova recdmpensa e, portanto, a lealdade do
consumidor” (BARAKAT, 2009, p. 39). Porém, os behavioristas deixam de lado os processos
internos do individuo, aqueles que ndo sdo observaveis (ARAUJO; SILVA, 2003), ja que seus
estudos se baseiam em aspectos diretamente observéveis, isto €, com os intuitos fornecidos

pelo ambiente e suas respostas comportamentais (SKINNER, 1966).
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Mais presente nos estudos atuais sobre satisfagdo, a teoria cognitivista admite que a reagdes
aos estimulos ndo é simplesmente mecénica, mas também se baseia nos aprendizados e
atitudes dos individuos. De acordo com Chauvel (1999), a teoria cognitivista admite que,
entre o estimulo e sua resposta, ha elementos hipotéticos, caracteristicos do individuo que
orientam o tipo de resposta dado a determinado estimulo. “A recep¢fio de um estimulo n#o
pode ser equacionada a uma resposta direta, isto €, raramente ha um elo causal direto entre
uma mensagem € uma resposta de compra” (ROBERTSON, 1970, p. 6). O individuo constréi

aprendizados e atitudes ao longo da vida que direcionam suas respostas a alguns estimulos.

Como entdo a satisfacdo ndo se reduz a obtengdo do reforco, sendo o resultado da
comparagdo entre aspectos internos e preexistentes com elementos resultantes de uma

transagdo, Howard e Sheth (1967, p. 94) definiram satisfagdo como algo que

se refere ao gran de congruéncia entre as consequéncias reais da compra e do
consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo comprador no momento da
compra. Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao
esperado, o comprador ficard satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for
julgado como inferior ao esperado, o comprador se sentird insatisfeito e sua atitude
sera menos favordvel.

Essa defini¢do é a que predomina nos estudos atuais sobre satisfacdo, ou seja, a satisfacdo
como o resultado de uma contraposicio de uma referéncia interna com os beneficios
propiciados por uma transagfo. Oliver (1999) complementa essa definiciio com a ideia de
plenitude. O autor definiu satisfacdo como sendo a resposta de plenitude do cliente, ou seja,
um julgamento que um produto ou um servigo tem como caracteristica, devido ao fato de ter
provido, ou estar provendo um nivel agradéavel de plenitude relacionada ao consumo, podendo
incluir niveis um pouco abaixo (desconfirmagfio negativa) ou que superam o nivel esperado

(desconfirmagfo positiva).

Indo de encontro aos estudos de Oliver (1999), Juran e Godfrey (1999) definem a satisfagdo
como o grau no qual o cliente acredita que as suas expectativas serdo supridas ou excedidas
por meio dos beneficios recebidos, ou, também, como o sentimento do consumidor no que se
refere aos resultados provenientes do consumo em relagéio a um padréo de prazer ou desprazer
(OLIVER, 1999) e que pode leva-lo a um comportamento de compra continuo em relagfio a
determinado fornecedor (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Esse
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comportamento de compra continuo em relagio a determinado fornecedor pode ser

considerado a lealdade que o cliente desenvolve.

Cada vez mais a satisfagdo de clientes vem sendo recophecida como uma medida do
desempenho organizacional (ANDERSON, 1994; OLIVER, 1999, 2010) ou como um
indicador de sucesso relativo aos esforgos mercadolégicos empreendidos por uma empresa
(BABIN; GRIFFIN, 1998). O gerenciamento da satisfacdo de clientes se transformou em um
imperativo para o sucesso de grande parte das empresas (ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994; ANDERSON; MITTAL, 2000; OLIVER, 2010).

Como a satisfagdo estd fortemente arraigada as experiéncias dos clientes (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1992), ao abordar questdes relativas & qualidade em servigos, o
julgamento de satisfagdo dos clientes se baseia tanto nas experiéncias atual e passadas,
refor¢cando o aspecto cumulativo da defini¢io de satisfacdo proposto por uma corrente de
pesquisadores, quanto em experiéncias futuras, as quais sdo antecipadas pelo julgamento do
cliente (ANDERSON; FORNELL, 1994).

Sob o enfoque cumulativo, Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1992) definem satisfacdo de
clientes como uma avaliagfo global baseada em diversas experiéncias de compra e consumo
ao longo do tempo. Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1994) também afirmam que a satisfagdo é
uma avaliagfo continua a respeito da habilidade de uma marca em proporcionar os beneficios
que o cliente esteja buscando. Contudo, a satisfacdo esta relacionada a uma transago ou a
uma compra especifica, tratando-a como um julgamento de avaliagdo, p6s-compra, de uma
ocasifio determinada. Assim, consolidam-se na literatura dois tipos de defini¢8o. Um que trata
a satisfagdo de clientes como um processo cumulativo, combinando aspectos perceptivos,
avaliativos e psicologicos (HOWARD; SHETH, 1969), e o outro, abordando-a como o

resultado especifico de uma experiéncia de consumo (OLIVER, 1999).

Convergindo com esses dois enfoques da satisfagdo, Milan e De Toni (2012) postulam que o
construto da satisfagdo apresenta dois conceitos essenciais: a safisfacdo especifica a uma
transag#o e a satisfagdo cumulativa. Cabe ressaltar que a visio da satisfacdo especifica a uma
transago serve para a avaliagio de situages especificas, enquanto a vis@io cumulativa é mais
util quando, por exemplo, o consumidor, ou o cliente, possui experiéncias passadas com

determinado provedor de servigos.
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Ao analisar o setor supermercadista, Orel e Kara (2014) estudaram o impacto de tecnologias
que permitem aos consumidores fazerem seu proprio check-out (sem a necessidade de ajuda
de um funciondrio) na satisfagdo e lealdade destes. Os autores demonstraram que quando um
cliente estd feliz com o servigo prestado pelo supermercado, caso de quando usa tais
tecnologias e tem sua vida facilitada, certos comportamentos se tornam evidentes, tal como a
disposi¢do em se tornar leal aquela empresa e a menor disposi¢@o em falar mal da mesma para

outras pessoas.

Kitapci et al (2013) afirmam que clientes de supermercados satisfeitos sdo uma fonte enorme
para se aumentar a lucratividade. Em seu trabalho, os autores falam que a satisfacdo do
cliente é considerada um dos principais fatores que influenciam a intengdo de recompra. Além
disso, clientes satisfeitos tém mais disposi¢do em recomendar o supermercado a outras
pessoas. Assim os autores concluem que safisfagdo possui papel determinante em lealdade.

Isso posto, pretende-se estudar se:
HY: Satisfacdo influencia lealdade positivamente.
3.3.5 Comprometimento

Outro conceito discutido no dmbito dos estudos de relacionamento é o comprometimento.
Pritchard, Havitz e Howard (1999) atestam que os trabalhos sobre o construto
comprometimento comegaram nas disciplinas de sociologia e psicologia. As primeiras
perspectivas sociolégicas refletiam um interesse em fatores sociais que forgavam ou
comprometiam os individuos a uma linha consistente de agio (BECKER3, 1960 e KANTER?,
1968, apud PRITCHARD; HAWITZ; HOWARD, 1999), enquanto os psicologos definiam
comprometimento em termos de decisdes ou cognigdes que fixam um individuo em uma
disposi¢io comportamental (FESTINGER, 1957; KIESLERS, 1971, apud PRITCHARD;
HAWITZ; HOWARD, 1999).

3 BECKER, H. S. Notes on the concept of commitment. American Journal of Sociology, n° 66, p. 32-40, July,
1960.

*KANTER, R. M. Commitment and social organization: a study of commitment mechanisms in utopian
communities. American Sociological Review, n° 33, p. 499-517, Aug. 1968.

3KIESLER, C. A. The psychology of commitment. New York: Academic Press, 1971.

60




Meyer e Allen (1991), a partir dos estudos de Kanter (1968), estudando as razdes da
permanéncia dos empregados nas organizagdes, afirmaram que, como um estado psicolégico,
0 comprometimento possui trés componentes distintos e separaveis, ou trés dimensdes. O
primeiro, comprometimento afetivo, diz respeito ao desejo do individuo em se manter na
organizacgio a partir de suas experiéncias no ambiente de trabalho. O segundo componente ¢ o
comprometimento de continuagiio, ou a necessidade do profissional em se manter naquela
empresa pelo fato de ser percebido um custo de mudan¢a de empresa. O comprometimento
normativo diz respeito a uma obrigagio em se manter na empresa a partir de uma pressdo

social sofrida pelo émpregado.

A partir dos estudos no campo da sociologia e da psicologia, interpretagfes conceituais em
outras disciplinas surgiram a respeito do comprometimento, caracterizando-o como um
fendmeno composto por vdrias caracteristicas cognitivas (OLIVER, 1999). Morgan e Hunt
(1994, p. 23) atestam a relagiio comprometimento com relacionamento como “a crenga que
um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tdo importante que vale a pena
garantir mdaximos esforgos para manté-lo”. Nota-se que o comprometimenfo 1o
relacionamento s6 aparecera quando este for considerado importante para o individuo, ou

seja, a lealdade ainda estd em formagdo, assim

qualquer relacionamento que tente desenvolver valores para o consumidor através de
parcerias é voltado & criagio de vinculos entre consumidores e empresas [...].
Quanto maior a melhora do relacionamento através de tais vinculos, mais
comprometido com o relacionamento o cliente fica (SHETH; PARVATIYAR, 1995,
p. 256).

Segundo Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p. 315), comprometimento ¢ definido como
“um desejo duradouro de manter um relacionamento valioso”. Anderson e Weitz (1992, p.19)
definem comprometimento como “um desejo de desenvolver um relacionamento estavel [...].
Uma predisposi¢io para fazer sacrificios em curto prazo, de forma a manter o relacionamento
(no longo prazo)”. Corroborando a conceituagdo dada, Hassay®, citado por Gosling (2001,
p.56), define comprometimento com o relacionamento como o “grau no qual um individuo se
sente vinculado ao relacionamento”, atestando, ainda, que o comprometimento € um

componente essencial para se manter o relacionamento.

$HASSAY, D, N. Three dimensions of relationship commitment: differential effects on the development and
maintenance of interorganizational exchange relations. 1999, 347 p. Tese (Doutorado) — Faculdade de gestao,
Universidade de Manitoba, Winnipeg, Manitoba.
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O trabalho de Crosby e Johnson (2000) sobre comprometimento psicologico fornece uma
definiciio de comprometimento que articula visSes mais envolvidas com o construto. Os
autores descreveram o comprometimento do consumidor como uma preferéncia estavel que
foi limitada por uma atitude de resisténcia & mudanga, afirmando, ainda, que a tendéncia em
resistir & mudanga fornece o principio evidente do comprometimento. Oliver (2010) define
essa resisténcia 2 mudanga como consequéncia da sua dltima fase da construgdo de lealdade,
a inércia de acfio. Nesse ponto, o consumidor julga muito caro, ou custoso, efetuar uma
mudanga. Assim, o futuro das relagdes entre compradores e vendedores depende do nivel de
comprometimento estabelecido pelos parceiros no relacionamento. Crosby e Johnson (2000)
ainda acreditam que comprometimento, como um relacionamento continuo, € tdo importante
que os parceiros estdo dispostos a trabalhar juntos para manter a relacio e a fazer sacrificios

no curto prazo em favor dos beneficios esperados para o longo prazo.

Dessa forma, percebe-se que o comprometimento é algo que se adquire no longo prazo,
quando as partes fazem concessdes no curto prazo para conseguirem beneficios mais adiante.
Essa troca de beneficios no longo prazo é definida por Oliver (2010) como lealdade. O autor,
sustentado por Morgan e Hunt (1994), deixa claro que o comprometimento, da maneira como
¢ aqui discutido, antecede a lealdade como dimensdo conativa do comportamento do
consumidor e é mediador entre ela e seus antecedentes. Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002) também atestam o carater mediador do construto comprometimento com relagdo a
lealdade e seus antecedentes, afirmando que esse cardter mediador permite uma compreenséo

maior do impacto que os antecedentes de lealdade possuem sobre o construto.

Estudando o setor supermercadista, Vieira e Damacena (2007) demonstraram como o
comprometimento é um dos construtos que mais impactam positivamente lealdade dos
consumidores. Confirmando as conclusfes de Morgan e Hunt (1994), os autores definem
compromeﬁ'mento como o desejo permanente dos clientes em continuar num relacionamento
com um fornecedor, juntamente com seus esforgos para manté-lo. O comprometimento, ao
capturar a forga afetiva do relacionamento que o cliente mantém com a empresa, €
extremamente relevante para aqueles que pretendem alcancar a lealdade dos consumidores.
Tai (2011), pactuando com Vieira e Damacena (2007), assegura que o comprometimento de
um cliente com o relacionamento com uma empresa desempenha um papel significativo no
desenvolvimento da lealdade, e isso se reflete na decisdo do cliente em pensar se vale a pena

investir naquela relagdo. Dessa forma, pretende-se verificar se:
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H10: Comprometimento influencia lealdade positivamente.

3.3.6 Lealdade

Os estudos sobre lealdade ndo sdo recentes, sendo que entre as décadas de 1940 e 1960 a
lealdade foi associada unicamente a recompra, sendo que trés correntes tedricas emergiram
nesse periodo: 1) estudo dos padrdes de recompra; 2) estudo das marcas recompradas; 3)
estudo das probabilidades de continuidade de recompra (BERRY, 2002). A primeira corrente
foi representada por Copeland (1923), um dos primeiros a estudar lealdade a marcas sob a
Otica comportamental. O autor estudou a sequéncia em que as marcas foram compradas e
recompradas, estabelecendo o intervalo de tempo de recompra e classificando os
consumidores de acordo com seu envolvimento com as marcas. Segundo o autor, a
abordagem comportamental seria a Unica capaz de explicar a lealdade. Brown (1952) tammbém
estudou a lealdade a partir dos padrdes de recompra conforme a sequéncia pela qual esses
padrdes se manifestavam. O autor chegou a estabelecer uma escala de quatro patamares de
lealdade a partir desses padrdes (lealdade ndo dividida, lealdade dividida, lealdade instivel e
falta de lealdade). A segunda corrente teve como um de seus principais representantes
Cunningham (1956), que analisou lealdade por meio da proporgéo de repeticio das compras
dedicadas a uma determinada marca. A terceira corrente em estudos sobre recompra teve
como principais representantes Farley (1964) e Frank (1967) que usaram a andlise de

probabilidades para a previsfo de recompra de marcas especificas.

A partir de entfio e seguindo as pesquisas precursoras, varios trabalhos demonstraram que a
lealdade estid relacionada 4 manutencfio da preferéncia do cliente por um determinado
fornecedor, resultando, em ultima instdncia, na intengfo e na efetiva repeti¢io de negocios ao
longo do tempo (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; MORGAN; HUNT, 1994; HAWKINS;
BEST; CONEY, 1995; VAVRA; PRUDEN, 1995; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000;
GANESH; ARNOLD; REYNOLD, 2000; OLIVER, 2010; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011; SUHARTANTO et al, 2011). Seguindo essa linha, Oliver (1999, p. 34)
descreve a lealdade como

um compromisso profundamente firmado para tornar a comprar consistentemente no

futuro um produto/servigo preferido, conduzindo assim a compras repetitivas da

mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar de influéncias situacionais e
esforgos de marketing com potencial para causar um comportamento de mudanga.
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Pesquisas também comegaram a demonstrar que a lealdade é compreendida a partir de suas
relagfes com antecedentes. Vavra e Pruden (1995) afirmam que a lealdade de clientes & a
chave para o sucesso no mercado do novo milénio, e € proposta como o componente mais
importante para a consolidac,‘ﬁd da participagio de mercado da empresa, sendo direcionada,
basicamente, pela satisfagdo do cliente. Varios estudos indicam uma forte relagfo entre a
satisfacdo e a lealdade de clientes. Tais estudos descobriram que incrementos no nivel de
satisfacdo geral resultam no aumento das intengdes de repetigdo de compra (ANDERSON,
1994; ZEITHAML,; BERRY; PARASURAMAN, 1996; OLIVER, 1999, 2010; COELHO;
HENSELER, 2012), impactando positivamente no comportamento de recompra.

Outros construtos também foram apontados como antecedentes de lealdade, além da
satisfacdo. Fornell el al (1994) conceberam um modelo que avalia construtos como a
qualidade percebida, as expectativas dos consumidores, o valor percebido, satisfacdo € o
comportamento de reclamagdes e lealdade ao fornecedor, além de suas 'inter—relag(“)es. Morgan
e Hunt (1994) sustentam que em ambientes mais racionais a confianga e o comprometimento
também se apresentam como antecedentes relevantes para a lealdade. Selnes (1993) estudou a
relagdo entre reputagdo de marca, satisfagdo e lealdade, demonstrando que empresas devem
buscar melhorar tanto seu valor de marca quanto sua reputagdo perante o mercado a fim de

incrementar seu relacionamento com os clientes.

Estudos também tém abordado a questdo dos custos relativos a construgfio e manutengiio da
lealdade. Anderson e Mittal (2000) e Mittal e Lassar (1998) afirmam que, como as empresas
investem recursos a fim de atrair clientes (custos de aquisi¢fo) para entdo cultivé-los (custos
de manutengdo), a lealdade de clientes pode diminuir os custos de comercializagdo que dizem
respeito & prospecgio de clientes, os custos com agdes de comunicag8o relacionadas a atragéo
de clientes e os custos incorridos para familiarizar os novos clientes com as praticas da

empresa.

O custo de lealdade de um cliente atual é menor que o custo de atragio de um novo cliente
(REICHHELD; SASSER Jr., 1990). Os custos de aquisigio podem chegar até cinco vezes
mais em relagfio aos custos de manutengio (ANDERSON; MITTAL, 2000). E importante
salientar que uma taxa de lealdade de clientes mais elevada pode significar uma base de

clientes que compra mais frequentemente e em volumes mais expressivos, fazendo com que a
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empresa consiga uma redugdo nos seus custos de transagdo (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011).

Vale ressaltar entfio que as agdes direcionadas 2 lealdade de clientes precisam cumprir com
certos objetivos para que se tornem realmente efetivas. Em primeiro lugar essas agdes devem
almejar a maximizagdo da probabilidade do cliente retornar para compras futuras
potencializando o volume dessas compras no longo prazo (RUST; ZEITHAML; LEMON,
2000). Em segundo lugar a estratégia deve minimizar a probabilidade do cliente comprar de
outro fornecedor, blindando a marca contra seus concorrentes com praticas que vio além do
prego, intensificando nos clientes a percepgdio dos construtos antecedentes de lealdade
(GANESH; ARNOLD; REYNOLDS, 2000). Por tltimo, como dito anteriormente, deve-se
buscar também a redugfo de custos de transagdio (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Cabe ainda mencionar os trabalhos de Oliver (1999) apontando para a faceta
multidimensional de lealdade. O autor foi um dos primeiros a estudar com mais detalhe essa
caracteristica de lealdade, ressaltando que lealdade ndo é uma tipologia dicotdmica (leal ou
ndo leal) ou multi-categérica (baixa, espiria, latente e alta), mas uma sequéncia ou um
continuum de quatro estdgios (lealdade cognitiva, lealdade afetiva, lealdade conmativa e
lealdade comportamental). No primeiro estdgio, lealdade cognitiva, uma marca surge na
mente do cliente quando questdes relacionadas a “o que comprar” ou “aonde ir” aparecem.
Neste estigio, a lealdade é determinada pelas informagdes a respeito da oferta, tais como
preco e qualidade. Esse é o tipo de lealdade mais fraco, pois se relaciona com os custos e
beneficios da oferta e ndo com a sua marca. Seriam necessérios entfo vinculos com niveis

mais profundos do que aqueles que as empresas costumam oferecer.

O segundo estagio, lealdade afetiva, refere ao nivel de envolvimento emocional do cliente
com a marca a partir de sua experiéncia com ela. A lealdade do individuo € tratada pelo autor
como uma fungdo da cognigfo (expectativas) nos primeiros estdgios da compra € como uma
funggio da cognigio’ mais atitude prévia mais satisfagdo nos periodos posteriores & compra.

Porém, a afeigdo ndo € suficiente para se garantir lealdade. Oliver (1999) considera que a

" Nos estdgios posteriores de compra, Oliver (1999) considera a cognigio como uma desconfirmagio da
expectativa, pois muitos dos padrdes que os consumidores apreendem da experiéncia de consumo podem ser
desconfirmados, principalmente quando o desempenho do produto/servigo fica abaixo do esperado.
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lealdade afetiva também se deteriora devido ao aumento na atratividade de ofertas

concorrentes.

A lealdade conativa implica em agir positivamente em relagio a uma marca, geralmente
medida em termos de intencdo de compra. A lealdade conativa é influenciada por mudangas
no afeto em relagdo a uma marca; conagfo “implica em uma intengfo ou comprometimento
com um comportamento em diregio a um objetivo” (OLIVER, 1999, p. 39). E um estado que
emocional que contém um profundo comprometimento & compra. Enquanto o afeto sugere
apenas uma tendéncia motivacional, o comprometimento comportamental implica um desejo
de tentar continuar com uma agfo. Este estdgio ja é mais forte que o da lealdade afetiva,
porém, esse desejo de continuagio ou de ser leal € apenas uma ag¢fo antecipada, mas ndo

realizada.

O dltimo estagio é o da lealdade comportamental, que é a conversiio da inten¢do em agfo,
acompanhada da disposi¢Sio em superar obstaculos que aparegam contra essa agdo. Uma vez
iniciada a agfo, agBes futuras se tornam mais ficeis por meio da experiéncia de superagéio de
barreiras e de alcance de objetivos. Oliver (1999) sugere que é assim que lealdade se torna um

construto sustentado pelo comprometimento e pela inércia de agfo.

Essa conceptualizagdo multidimensional de lealdade de Oliver (1999) € considerada a
avaliagdo mais clara do construto. Estes trabalhos sfo a base para outros estudos sobre
lealdade que consideram sua multidimensionalidade, como o de Harris e Goode (2004) que
realizaram uma pesquisa sobre lealdade com clientes de servigos on-line de compras de livros
e de passagens aéreas, constatando as quatro dimens&es propostas por Oliver (1999). Jones e
Taylor (2007) partiram dos estudos de Oliver (1999) e da literatura sobre psicologia para
estudar o cariter multidimensional da lealdade. Os autores pesquisaram o setor de servigos,
constatando que a lealdade em servigos ¢ similar & lealdade em relagles interpessoais e que
opera em apenas dois estdgios, um comportamental ¢ um segundo chamado de
atitudinal/cognitivo. Qutro estudo que testa a multidimensionalidade de lealdade é o de
Suhartanto et al (2011) que estudaram a industria hoteleira e verificaram trés dimensdes, a
atitudinal, a conativa e a comportamental, sendo aqui chamada de lealdade atitudinal o que

Oliver (1999) chama de lealdade afetiva.
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A seguir é apresentado o Quadro 2 com o intuito de mostrar um resumo das relagdes
supracitadas entre os construtos estudados, bem como os principais autores abordados na

literatura na qual essas relagdes se basearam.
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Quadro 2 — Quadro tedrico das relacoes entre os construtos

Construto Relacio Principais autores
Reputagdo de Reputagiio como antecedente | Keh e Xie (2009), Huang (2011),
marca de satisfagdo Sengupta, Balaji e Krishnan (2015)
Reputagdo como antecedente | Kaur e Soch (2013), Keh e Xie
de comprometimento (2009)
Valor Valor como antecedente de | Anderson e Fornell (1994),
satisfagdo Hutchinson, Lai e Wang (2009),
Chen e Chen (2010)
Valor como antecedente de | Sirdeshmukh, Singh e Sabol
comprometimento (2002), Tai (2011)
Confianca Confianga como antecedente | Morgan e Hunt (1994), Beneke et
de satisfagdo al (2011), Altinay ef al (2014)
Confianga como antecedente | Morgan e Hunt (1994), Dagger e
de comprometimento O’brien (2010), Miquel-Romero,
Caplliure-Giner ¢ Adame-Sanchez
(2014)
Satisfagdo Satisfacdo como antecedente | Anderson (1994), Zeithaml, Berry e
de lealdade Parasuraman (1996), Oliver (1999,
2010), Kitapci et al (2013), Orel e
Kara (2014)
Comprometimento | Comprometimento como | Morgan ¢ Hunt (1994), Vieira e
antecedente de lealdade Damacena (2007), Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002), Oliver
(2010), Tai (2011)
Lealdade Lealdade como resultado de | Morgan e Hunt (1994), Mittal e
comportamentos relacionais Lassar (1998), Oliver (1999), Rust,
Zeithaml e Lemon (2000), Ganesh,
Arnold e Reynolds (2000), Oliver
(2010), Zeithaml, Bitner ¢ Gremler
2011
Gestédo por Gestdo por categorias como | Marques e Alcdntara (2004), ECR
categorias gerador de valor percebido (2007), Domingues e Gouvea
(2012), Bauer, Kotouc ¢ Rudolph
(2012), Guissoni, Consoli e
Rodrigues (2013), CDR, (2014,
2015), Grace (2015)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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4. Modelo e Hipéteses de Pesquisa

Mostra-se necessario entfio estudar como podem estar relacionados os construtos abordados

anteriormente. Dessa forma, a partir do que foi apresentado, propde-se trabalhar com o

seguinte modelo de pesquisa:

Figura 2: Modelo a ser testado
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

No quadro 3, sdo retomadas as hipoteses de pesquisa a partir do que foi anteriormente exposto

e do modelo proposto.

Quadro 3 — Hipdéteses de pesquisa

H1 | GCP é um construto composto por mais de uma dimenséo

H2 | GCP influencia direta e positivamente valor percebido

H3 | A reputacdo de marca influencia satisfagdo positivamente

H4 | A reputagdio de marca influencia comprometimento positivamente
H5 | Valor percebido influencia satisfa¢do positivamente

H6 | Valor percebido influencia comprometimento positivamente

H7 | Confianga influencia satisfagdo positivamente

H8 | Confianga influencia comprometimento positivamente

H9 | Satisfacdo influencia lealdade positivamente

H10 | Comprometimento influencia lealdade positivamente

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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5. Metodologia
5.1 Paradigma de Pesquisa

Segundo Burrell e Morgan (1979), hd muito acontece um debate metodologico que contrapde
as teorias da abordagem ideogrifica & da abordagem nomotética. Segundo os autores, a
primeira se fundamenta na visdo de que s se consegue entender o mundo social a partir da
obtengdo de conhecimento e compreensfo do sujeito sob investigagdo. Para tanto, seriam
necessarias ferramentas de coleta e andlise de dados que permitissem conhecer o sujeito a
"fundo, 0 que ocorreria com observagdes, entrevistas, histéria de vida, andlise de contetdo e de
discurso. Essa seria a base de pesquisas de cunho subjetivista, que os autores classificam
como interpretativistas. J4 a abordagem nomotética da ciéncia social da énfase a importéncia
de se basear as pesquisas em protocolos e técnicas sistematicas, com foco no processo de
testes de hip6teses de acordo com o rigor cientifico necessdrio. A abordagem nomotética estd
preocupada com a construcfio de testes cientificos e com o uso de técnicas quantitativas de
analise de dados. Para langar mio dessa abordagem metodologica, geralmente se usam
questionarios ou instrumentos de coleta de dados padronizados (BURRELL; MORGAN,
1979). Para os autores, a metodologia nomotética seria o esteio de pesquisas de cunho
objetivista, classificadas como funcionalistas ou como “positivistas de acordo com outros

autores, como Comte, Spencer, Durkheim e Pareto” (BURRELL; MORGAN, 1979, p. 26).

Apesar de um viés interpretativista ao se fazer uso de metodologias qualitativas na primeira
etapa da pesquisa que aqui se propde realizar — inclusive para se chegar ao instrumento de
coleta de dados final usado na parte quantitativa, este trabalho se coloca como uma pesquisa
positivista, pois a resposta ao problema de pesquisa proposto se dard a partir do teste de
hipoteses pré-estabelecidas realizado por meio de um survey, com o uso de um questionario
estruturado, onde os dados coletados serfio analisados estatisticamente para o teste e validaggo

de um modelo proposto.
5.2 Unidades de Analise e Elementos de Observagio

De acordo com Babbie (1999, p. 122), uma unidade de analise, ou unidade de amostra
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é o elemento ou conjunto de elementos considerados para sele¢fio em alguma etapa
da amostragem. Numa amostra simples, de estagio tinico, as unidades de amostra
sdo o mesmo que os elementos. Mas, em amostras mais complexas, pode-se usar
niveis diferentes de unidades de amostra.

Zikmund e Babin (2011, p. 359) também afirmam que uma unidade de amostra pode ser
considerada um “grupo de elementos elegivel para selegfio por meio do processo de
amostragem”. As unidades de andlise deste estudo, ou aguelas que compdem o conjunto de
elementos pesquisados, foram duas lojas de uma empresa supermercadista situada em Belo

Horizonte, aqui chamada de Supermercado N.

J4 o elemento de observagio é “a unidade sobre a qual a informagfo € coletada, e que serve de
base para a analise” (BABBIE, 1999, p. 121). Os elementos de observagéio foram diferentes
para a etapa qualitativa e para a quantitativa. Para a etapa qualitativa, foi realizado um painel
on-line com especialistas sobre o assunto Gerenciamento por Categorias. Clientes finais do
Supermercado N também foram elementos de observagfio nessa etapa e fizeram parte de
entrevistas, de grupos de foco e do que aqui € chamado de Quadro-Valor de Face, explicado
mais 2 frente. Para a etapa quantitativa, os elementos de observagio foram os clientes finais,

com os quais foi feito um survey.

5.3 Etapa Qualitativa

A etapa qualitativa foi necessaria para atender trés dos objetivos especificos propostos. Em
primeiro lugar foi necessario operacionalizar Gerenciamento por Categorias transformando-o
em um construto percebido pelos clientes finais do supermercado. Em segundo lugar, prop6s-
se verificar como GCP se relaciona com os construtos propostos no modelo de pesquisa,
principalmente valor percebido pelo cliente. Por Gltimo, foi necessario adequar as escalas dos

construtos envolvidos na pesquisa a realidade dos consumidores finais do supermercado.

5.3.1 Operacionalizagdo de GCP

Segundo Costa (2011), a defini¢do de um construto € feita pela verificagéo do que a literatura
especializada ji tem consolidado sobre o mesmo. Se isto ndo for suficiente, outros
procedimentos devem ser adotados, tais como entrevistas com especialistas ou procedimentos

explorat6rios com potenciais respondentes até se chegar a uma defini¢@o teoricamente logica
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e aceitdvel, e operacionalmente vidvel (ou que permita medir o construto). Isso se faz
necessario para que se analise a dimensionalidade do construto, ou seja, € preciso verificar se

o construto é um todo homogéneo em si ou se possui partes significativas que o formam.

Apesar de muito se ter escrito sobre o GC, a literatura ainda ndo apresentou uma escala
consistente para a mensuragdo de sua percepgdo por parte dos clientes. Assim, para
operacionalizar o construto GCP, foram efetuados os passos propostos por Costa (2011),

descritos adiante.

5.3.1.1 Painel on-line com especialistas

Apbs consulta na literatura, foi realizada uma pesquisa exploratéria, que tem como um de
seus objetivos esclarecer conceitos tendo em vista a formulaggo de hipéteses de pesquisa para
estudos posteriores (MALHOTRA, 2001). Essa primeira parte da pesquisa qualitativa foi
realizada por meio de um painel on-line com especialistas, enviando uma pergunta Unica
sobre o assunto GC via e-mail (APENDICE A). Segundo Zikmund e Babin (2011), o painel
on-line consiste em selecionar uma lista de potenciais entrevistados, com seus respectivos e-

mails, e que tenham concordado em participar da pesquisa.

Dessa forma, foram enviados e-mails para cinquenta e sete especialistas no assunto GC,
dentre professores universitirios, empresarios e consultores da drea. Contendo a questdo tnica
“como o cliente percebe o gerenciamento por categorias no ambiente de loja?”’, nove
especialistas retornaram ao questionamento feito. As respostas foram compiladas e partiu-se
entdio para a analise de conteido das mesmas. Essa etapa foi necessaria, em primeiro lugar,
para se aprofundar no tema GC, mostrando quais os principais pontos considerados por esses
especialistas que fazem parte do GC e, principalmente, como o assunto esta sendo discutido

nos dias de hoje.

Em segundo lugar, foi preciso que os especialistas identificassem como os clientes finais
percebem o GC no supermercado, o que ajudou na geragio das questdes sobre GCP do
questionario aplicado na etapa quantitativa. A partir de suas respostas e da literatura sobre
GC, também se pdde construir o roteiro de entrevistas aplicado nos clientes finais do

Supermercado N, cujas respostas também contribuiram para a construgdo das questdes do
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questiondrio sobre GCP. A finalizag@o do roteiro de entrevista se deu apds este passar por um

pré-teste com professores especialistas em pesquisa qualitativa.
5.3.1.2 Entrevistas em profundidade

Ap6s o painel on-line com especialistas, foi gerado entio o roteiro de perguntas (APENDICE
B) para que pudesse ser realizada uma entrevista em profundidade com clientes finais do
Supermercado N. Uma entrevista em profundidade pode ser compreendida como “uma
entrevista frente a frente entre o pesquisador e o entrevistado de uma pesquisa realizada sobre
algum assunto ou tdpico social relevante” (ZIKMUND; BABIN, 2011, p. 126). O assunto, no
caso dessa pesquisa, foi a percep¢do dos clientes sobre aspectos do GC apontados pelos
especialistas. As entrevistas em profundidade foram realizadas com onze clientes do
Supermercado N, pessoalmente e gravadas. Apos a transcricdio das respostas, as mesmas
foram agrupadas por pergunta realizada e, ap6s a andlise de conteido de cada uma delas,

categorizadas em uma tabela.

Essa etapa foi necessaria para que os clientes finais dessem a sua percep¢io do GC durante
sua permanéncia no supermercado e, em conjunto com a andlise das respostas dos
especialistas, se gerar as questdes sobre GCP do instrumento de coleta de dados. Vale
ressaltar que antes da realizagdo das entrevistas, o roteiro de perguntas passou por um pré-
teste com especialistas com a finalidade de se comprovar a clareza e o entendimento das

perguntas.
5.3.2 Adequagio das questdes dos outros construtos do modelo de pesquisa

Ainda na fase qualitativa, e também atendendo aos fins da pesquisa exploratoria, pretendeu-se
adequar a realidade dos clientes do setor supermercadista os itens do questionario referentes
aos outros construtos propostos no modelo de pesquisa (reputagdo de marca, valor,
confianga, satisfagdo, comprometimento e lealdade). Isso foi alcangado a partir da percepgdo
dos clientes sobre as questdes referentes a estes construtos, o que foi alcangado com a
realizagfio de dois grupos de foco e do Quadro Valor de Face (QVF) ao final de cada grupo de

discussdo.

73




5.3.2.1 Grupos de foco

Para se alcangar este objetivo — adequacdo dos itens do questionario referentes aos outros
construtos que ndo GCP — foram realizados dois grupos de foco. De acordo com Zikmund e
Babin (2011, p. 122), o grupo de foco consiste em “uma entrevista nfio estruturada e de fluxo
livre com um pequeno grupo de seis a dez pessoas. O grupo de foco & conduzido por um
moderador (...), que segue um formato flexivel, incentivado o didlogo entre os entrevistados™.
Segundo Vergara (2005), uma das principais caracteristicas do grupo de foco ¢é sua
capacidade para auxiliar na construgio de instrumentos de coleta de dados, principal fim

dessa técnica de coleta de dados para essa pesquisa.

A elaboragio das questdes que foram discutidas pelos participantes se deu, segundo Vergara
(2005), a partir de uma revisfio da literatura pertinente aos construtos envolvidos na pesquisa,
além de sugestbes de especialistas que recomendaram a adequagfo das questdes para o
contexto supermercadista. A composi¢io dos grupos de discussdo ficou mais homogénea,
conforme sugere Vergara (2005), com clientes do mesmo género, residentes em bairros
préximos as duas lojas alvo da pesquisa e pertencentes a mesma classe social, ainda que com
idades variadas. As reunides foram gravadas em audio e as discussfes transcritas para

posterior andlise de contetido.

As falas aqui captadas, também foram relevantes para o aprofundamento do campo do GC,
ainda que o objetivo fosse verificar os outros construtos do modelo. Os participantes
levantaram muitos pontos referentes ao GC, mesmo que de forma indireta, uma vez que a
discussfo era feita sobre um supermercado. A partir dos dados coletados nos grupos de foco,

uma pesquisa a posteriori na literatura pertinente ajudou nesta etapa.

5.3.2.2 Quadro Valor de Face (QVF)

Finalizando a etapa qualitativa e para ajudar na adequagfio das escalas dos construtos
envolvidos na pesquisa a realidade dos clientes finais do supermercado, além dos dois grupos

de foco supramencionados, foi realizada a montagem de um Quadro-Valor de Face (QVF)

com os clientes finais do supermercado. Aqui é chamado de QVF a metodologia proposta por
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Anderson e Gerbing (1991), onde uma lista de itens € submetida a vérias pessoas para que

indiquem a que construto cada item € mais bem associado.

Pretendeu-se com o QVF adequar as escalas dos construtos a partir da definigiio dada pelos
clientes. A ideia desta metodologia aqui proposta surge da definicdo de validacdo de face
(ZIKMUND; BABIN, 2011, p. 293), que “se refere a validade do acordo subjetivo entre
profissionais [especialistas] de que logicamente uma escala reflete o conceito que esta sendo
mensurado” com base em uma inspegfio dos itens de teste daquele construto, ou seja, quando
uma inspegdo dos itens de teste convence os especialistas de que os produtos correspondem 3

defini¢do, diz-se que a escala tem validade de face.

Como foi feita a validago de face com os especialistas, o que o pesquisador prop&e fazer com
o QVF & substituir os especialistas por clientes finais em uma fase extra da pesquisa. Nesse
processo, uma lista de itens foi submetida aos participantes dos grupos de discusséo para que
indicassem a que construto cada item era mais bem associado (ANDERSON; GERBING,
1991). Tendo em méos as varaveis (itens de teste) previamente levantadas — pela literatura dos
construtos relacionados nesta pesquisa e pela validagdo de face efetuada com especialistas — e
com os construtos representados em cestos, os clientes relacionaram as varidveis aos
construtos, estabelecendo o conjunto de varidveis de cada construto a partir de suas

percepgdes do que realmente compunha um determinado construto.

Foi feita assim uma andlise das relagdes entre varidveis e construtos propostas pelos clientes
finais, comparando a posteriori com o que foi apresentado pela literatura, bem como com o
que foi levantado pelos grupos de foco. Deve-se salientar que, para as escalas provenientes da
literatura em lingua que ndio a portuguesa, foi realizada a tradugio reversa® proposta por
Dillon, Madden e Firtle (1994).

5.3.3 Andlise de contetido

Em todas as etapas onde a andlise de dados primdrios de origem qualitativa se fez necessdria,

foi realizada a analise de contetido que, de acordo com Vergara (2005, p. 15), consiste “em

¥ A tradugio reversa proposta por Dillon, Madden e Firtle (1994) pode ser entendida como um processo de
checagem que completa a tradugfo convencional, incluindo trés etapas: a retro tradugfo, a comparagdo e,
possivelmente, adaptagbes finais. Deve-se levar em consideragdo que os tradutores devem ser proficientes na
lingua do texto original e na qual se quer a tradugéo.
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relacionar a frequéncia da citagfo de alguns temas, palavras ou ideias em um texto para medir
o peso relativo atribuido a um determinado assunto pelo seu autor”, o que faz com que a
mensagem possa ser apreendida decompondo-se o contelido do texto em fragmentos mais
simples, revelando as particularidades do texto. De acordo com a autora, devem-se estabelecer
as unidades de analise (palavra, expressdo, frase, pardgrafo), que sé pode ser alocada em uma
categoria, e uma grade de analise, que pode ser aberta (identificam-se categorias de anilise
conforme vio surgindo ao pesquisador), fechada (definem-se preliminarmente as categorias
pertinentes ao objetivo da pesquisa) ou mista (definem-se preliminarmente as categorias
pertinentes ao objetivo da pesquisa, mas admite-se a inclusfio de categorias surgidas durante o

processo de andlise).

Entende-se por categoria “rubricas ou classes, as quais relinem um grupo de elementos sob
um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razfo dos caracteres comuns destes
elementos”, ou seja, categorizar implica em separar elementos para, depois, agrupa-los
(VERGARA, 2005, p. 18). De acordo com a autora, a andlise dos dados pode ser realizada por
meio do pattern-matching ou da construgfio interativa de uma explicagfio. No primeiro caso
procede-se a associagdo dos resultados ao referencial tedrico utilizado. No segundo, hd a

constru¢do de uma explicacdo com base nas rela¢des entre as categorias.

Para este estudo, as unidades de analise escolhidas foram as frases ditas pelos entrevistados e
a grade escolhida foi a mista, pois, apesar de haver categorias predeterminadas para andlise —
no caso das escalas dos construtos — a partir das andlises das falas dos entrevistados essas
escalas sofreram adaptagBes. A andlise desses dados foi realizada por meio do pattern-
matching, ou seja, comparando-se os resultados obtidos nas entrevistas com o referencial -

estudado.

Ao final da etapa qualitativa, pretendeu-se ter em méos a primeira vers@o do instrumento de
coleta de dados que foi utilizado na etapa quantitativa, descrita a seguir. O Quadro 4 apresenta
a origem das escalas abordadas neste estudo e que foram adequadas. O motivo da escolha das

escalas abaixo estd explicitado no item 6.1.3.
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5.4 Etapa Quantitativa

E na etapa quantitativa que os tiltimos objetivos especificos foram analisados. Inicialmente foi
avaliado o grau de confiabilidade das escalas propostas na etapa qualitativa. Por fim, o
modelo proposto foi testado e validado. Para todos estes objetivos especificos o survey foi
usado como técnica de coleta de dados, sendo que estes foram estatisticamente tratados, como

se podera ver mais adiante.

Para se atingir estes 1ltimos objetivos especificos, foi implementada uma pesquisa descritiva
que tem como uma de suas finalidades o estabelecimento de relagdes entre vaiaveis e se
utiliza de técnicas padronizadas de coleta de dados. A pesquisa descritiva se deu por meio da
aplicag8io de um survey, que segundo Malhotra (2001, p. 179) ¢ “baseado no interrogatorio de
participantes para obter informagGes sobre seu comportamento, intengdes, atitudes,
percepgdes, motivagles e caracteristicas demograficas ou de estilo de vida”. Essa pesquisa
também pode ser caracterizada como um estudo transversal, que segundo Malhotra (2001)
consiste em analisar os dados dentro de um periodo de tempo pré-determinado, como uma

foto tirada naquele momento em que a pesquisa € realizada.

Num primeiro momento, foi realizado um pré-teste com 30 respondentes do supermercado em
estudo a fim de verificar se o instrumento de coleta de dados originado da etapa qualitativa
estava bem elaborado, sem problemas de clareza e precisfo dos termos, ordem, forma e
desmembramento das questdes (COSTA, 2011). Apds o pré-teste e ja com a versdo final do
questionario pronta (APENDICE E), foi realizada a coleta de dados in loco em duas lojas do
supermercado estudado. Com o banco de dados em mdos, procedeu-se a verificagdio do grau
de confiabilidade das escalas propostas averiguado via Alpha de Cronbach'® (HAIR et al.,
2014a), com a ajuda do software SPSS, procedendo a Analise Fatorial Exploratéria (AFE),
“que é um procedimento de redugdo de varidveis, com a reunido de um conjunto de itens de
variagdo conjunta em um mesmo fator” (construto) (COSTA, 2011). A AFE permitiu avaliar

se o conjunto de varidaveis que foi determinado para certo construto, realmente estd

1% O Alpha de Cronbach é uma forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em uma pesquisa.
Ele mede a correlagdo entre respostas em um questiondrio através da anélise das respostas dadas pelos
respondentes, apresentando uma correlagdo média entre as perguntas. O coeficiente o é calculado a partir da
varidncia dos itens individuais e da varidncia da soma dos itens de cada avaliador de todos os itens de um
questionario que utilizem a mesma escala de medig¢o (HAIR et al, 2014a).
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mensurando aquele construto. Assim, a AFE foi utilizada para se averiguar se GCP era ou ndo

um construto multidimensional.

A AFE também serviu para a necessidade de se refinar ainda mais o questionario, depurando
as escalas propostas, j4 que Hair et al. (2014a) afirmam que na AFE ¢é possivel agrupar as
varidveis em “blocos de construtos” para que se possa estruturar os relacionamentos entre
eles. Assim, buscou-se com a AFE aferir a unidimensionalidade dos construtos, observando se
seus respectivos indicadores se agrupavam em um bloco unidimensional para o construto em

questdo.

Para se analisar o modelo de pesquisa proposto, foi feito uso da Modelagem por EquagBes
Estruturais via software SmartPLS, que usa a técnica de Partial Least Squares, recomendado
por Hair et al (2014b). Segundo os autores, a Modelagem por EquagSes Estruturais € uma
técnica que permite separar relagdes para cada conjunto de varidveis dependentes. Ela fornece
a técnica de estimagfio apropriada e mais eficiente para uma série de equagdes de regressio
multipla separadas e estimadas simultaneamente. Ainda de acordo com os autores, essa
técnica de andlise de dados € muito indicada para pesquisas que utilizam modelos mais

complexos, com muitas relagdes entre fatores (construtos).

A opcdo pelo SmartPLS se deu também por ser um software mais usado quando a teoria sobre
o assunto em estudo ainda ndo estd muito desenvolvida (GEFEN; RINGDON; STRAUB,
2011; HAIR et al, 2014b), como no desenvolvimento e teste de uma escala para GCP. Além
disso, os autores afirmam que para pesquisas cujo foco é a predicdo e explicagdo de
construtos, como o caso dessa pesquisa, sofiwares que executam a modelagem de equagdes
estruturais por meio da técnica baseada em varifncia, como SmartPLS, seriam mais

recomendados.

Outro aspecto a ser considerado € que o modelo desta pesquisa conta também com construtos
formativos. De acordo com Maroco (2014, p. 25), “os modelos com construtos formativos so
analisaveis (...) com técnicas de minimos quadrados parciais (Partial Least Squares)”,
recomendando-se o uso do software SmartPLS. Lowry e Gaskin (2014), assim como Gefen,
Ringdon e Straub (2011), também recomendam o uso do método PLS para analisar modelos

compostos por construtos reflexivos e formativos.
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A técnica de amostragem usada foi a ndo-probabilistca por trafego (MATTAR, 2001), ja que
os respondentes foram clientes que estavam trafegando nas duas lojas no momento da
aplicagio dos questionarios. A escolha dessa técnica de amostragem se deu em fungdo da
permissfio que a geréncia do Supermercado N deu para que a coleta ocomesse como dito
anteriormente, in loco em duas de suas lojas. No total, foram aplicados 687 questionarios. O
dimensionamento da amostra para a AFE se deu de acordo com a recomendacgiio de Hair ef al
(2009, p. 108):

(-..) o pesquisador dificilmente realiza uma anélise fatorial exploratéria com uma
amostra com menos de cinquenta observagBes, e de preferéncia o tamanho da
amostra deve ser maior ou igual a cem. Como regra geral, o minimo ¢ ter pelo
menos cinco vezes mais observagdes do que o nimero de varidveis a serem
analisadas, e o tamanho mais aceitdvel teria uma proporgéo de dez para um.

Para a Modelagem por Equagdes Estruturais o tamanho da amostra exigida, segundo Hair et
al (2014b), ha uma regra de ouro a ser seguida para PLS. Para os autores, a amostra serd dez
vezes o namero de setas apontando para um construto em particular. Além disso, Hair et al
(2014b) afirmam que, para uma probabilidade de erro de 1% com valores R* minimo de 0,50,
 a amostra deveria ser maior que 100 casos. Como o estudo contou com 66 varidveis e o
nimero de setas para um construto em particular ndo passou de trés, isso mostra que a
amostra estd dentro dos pardmetros recomendados, que seriam 660 para a AFE e para a
modelagem de equagBes estruturais seriam 30 pela regra de ouro e maior que 100 observando

as exigéncias estatisticas.

A seguir, o Quadro 5 apresenta um resumo do métodos e técnicas de pesquisa que foram

utilizados neste estudo.
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6. Analise e discussio dos resultados

6.1 Analise qualitativa

6.1.1 Caracterizagdo do perfil dos entrevistados

Na etapa qualitativa, em primeiro lugar, foram entrevistados especialistas sobre o assunto GC
apresentados no Quadio 6. Dentre os especialistas, encontram-se dois professores de
universidades publicas, dois professores de universidades particulares (Brasil e EUA), quatro

consultores e um empresario.

Quadro 6 — Caracterizacfo dos especialistas entrevistados

Especialista entrevistado Instituiciio

El UFRGS

E2 UFABC

E3 Officina di Trade
E4 . Mindshopper

ES PUC Minas

E6 Markestrat

E7 Toolbox TM

ES8 Siena College, NY
E9 ECR Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Em uma segunda etapa, foram realizadas entrevistas em profundidade com onze clientes do

supermercado em estudo. O Quadro 7 apresenta o perfil desses entrevistados.

Quadro 7 — Perfil dos clientes entrevistados

Entrevistado Idade Género Estado Cilvil Ocupacio

Cl 36 Feminino Casada Empreséria

C2 78 Feminino Solteira Aposentada

C3 40 Masculino | Casado Funciondrio Pubico
C4 36 Feminino Casada Funciondria Publica
C5 58 Feminino Casada Do lar

C6 45 Feminino Casada Funcionaria Piblica
C7 67 Feminino Casada Do lar

C8 47 Masculino | Casado Consultor

C9 42 Feminino Casada Engenheira

C10 80 Feminino Vitva Aposentada

Cl1 45 Masculino | Divorciado Engenheiro

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Apos as entrevistas em profundidade, foram realizados dois grupos de discusséo, um com
nove clientes femininos do supermercado e outro com sete clientes masculinos. Essa divisdo
- por género foi realizada uma vez que sfo conhecidas as diferengas de comportamento de
consumidores baseadas em género (WAGNER, et al, 2007; ARRUDA, et al, 2014; GOMES;
NASCIMENTO; ARAUJO, 2007, FREITAS et al, 2014; FACHINI; FURTADO, 2012) e
para se adequar ao que afirma Vergara (2005), que a composigéio do grupo de discussdo deve
ser mais homogénea a partir do objetivo da pesquisa. Assim, apesar da idade dos participantes
variar, eles possuiam caracteristicas semelhantes nfio s6 quanto ao género, mas também
quanto 4 renda e localizagdo de moradia. O Quadro 8§ apresenta o perfil dos participantes dos

dois grupos de discussdo.

Quadro 8 — Perfil dos participantes dos grupos de discusséo

Entrevistado Idade | Género Bairro onde reside | Ocupacio

C12 54 Feminino Santo Antdnio Assistente Social
Ci3 36 Feminino Santa Licia Empresaria

Cl4 43 Feminino Vila Paris Arquiteta

C15 34 Feminino Prado Meédica

Cleé 70 Feminino Sdo Bento Aposentada

C17 73 Feminino Buritis Aposentada

Ci18 31 Feminino Sdo Bento Professora

C19 31 Feminino Vila Paris Advogada

C20 55 Feminino Gutierrez Geografa

C21 63 Masculino Coragfo de Jesus Comerciante

C22 46 Masculino Buritis Analista de sistemas
C23 42 Masculino Funcionarios Funcionario piiblico
C24 37 Masculino Prado Meédico

C25 37 Masculino Lourdes Médico

C26 36 Masculino Santa Lucia Bidlogo

C27 65 Masculino Santa Liicia Contabilista

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

6.1.2 Gerag#o dos itens de GCP

A geragdo dos itens que compdem GCP no instrumento de coleta de dados se deu, como
sugerido por Costa (2011), a partir da literatura que abordasse o GC, das andlises de contetido
das respostas dos especialistas & questdo tnica e das respostas dos clientes a entrevista em
profundidade. O Quadro 9 apresenta as variaveis de GCP do instrumento de coleta de dados
final, bem como os atributos estudados de onde essas variaveis tiveram origem e, na tltima

coluna, os autores que estudaram aqueles atributos. Deve-se ressaltar que as questdes
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advindas da literatura sofreram adaptagfes para a realidade do supermercado em estudo a

partir do que foi apurado com o painel on-line com especialistas e clientes, analisados mais

abaixo.

Quadro 9 — Embasamento tebrico das varidveis de GCP

(continua)

Variaveis

Atributos GC

Autores

1 - No Supermercado N a
variedade de marcas
disponiveis é suficiente

9 - No Supermercado N
encontro tudo que preciso

10 - No Supermercado N
gosto da variedade dos
produtos e marcas

Variedade de marcas da

categoria

Marques e Alcéntara (2004);
Desroches e Nelson (2006);
Domingues (2008); ECR
Brasil (2007); Bauer, Kotouc
¢ Rudolph (2012); Parente
(2014)

2 - No Supermercado N os
produtos estdo bem
arrumados nas prateleiras

7 - No Supermercado N
consigo encontrar 0s
produtos de forma rapida nas
prateleiras

3 - No Supermercado N é
facil comparar os produtos

12 - No Supermercado N os
produtos estdo bem
distribuidos

14 - No Supermercado N os
produtos estio sempre no
mesmo lugar

23 - No Supermercado N
costumo comprar produtos

que estdo associados ao
produto que estou
comprando

Layout de gdndola adequado;

Estabelecimento da forma de
apresentagio dos produtos na
gbndola;

Presenga  constante do
produto na géndola;

Exposi¢io de produtos que
facilite a compra (posicéo do
produto na géndola e na loja)

Marques e Alcéntara (2004);
Desroches e Nelson (2006);
Undrehill (2007); Domingues
(2008); ECR Brasil (2007);
Zeitham], Bitner ¢ Gremler
(2011); Bauer, Kotouc e
Rudolph (2012)
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(continua)

Varidveis

Atributes GC

Autores

5 - No Supermercado N ¢
facil encontrar os produtos
que estou acostumado a
comprar

6 - No Supermercado N
quando n#o encontro o que
estou procurando, levo um
produto substituto

Motivos para a escolha da
loja;

Estabelecimento da forma de
apresentagdo dos produtos na
gbndola

Marques e Alcintara (2004);
Domingues (2008); ECR
Brasil (2007); Bauer, Kotouc
e Rudolph (2012)

4 - No Supermercado N ¢

facil comparar os pregos dos

produtos :

8 - No Supermercado N
encontro bons precos

Desenvolvimento de
estratégias de marketing para
a categoria;
Formagéo de
competitivos;

precos

Politica de precificagiio da
loja

Marques e Alcintara (2004);
Desroches e Nelson (2006);
Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011); ECR Brasil (2007);
Bauer, Kotouc e Rudolph
(2012)

13 - No Supermercado N é
facil caminbar com o
carrinho pelos corredores

21 - No Supermercado N ¢
rapido entrar, fazer minhas
compras e sair

26 - No Supermercado N
geralmente ndo perco muito
terpo na fila

Facilidade de circulagdo na
loja;

Rapidez de passagem nos
caixas;

Tempo de permanéncia na
loja

Underhill (2007); Domingues
(2008); ECR Brasil (2007)

11 No Supermercado N ¢&

O ambiente das compras

Marques e Alcéntara (2004);

agradavel fazer compras (atmosfera agradavel no | Desroches e Nelson (2006);
interior da loja) Underhill (2007); Domingues

16 - No-Supermercado N ¢é (2008); Domingues e Gouvéa

confortavel fazer compras (2012); ECR Brasil (2007);

Zeithaml, Bitner ¢ Gremler

22 - No Supermercado N € (2011)

cdmodo fazer compras

28 - No Supermercado N a

loja estd sempre limpa

15 - No Supermercado N a | Preocupagéo do | Domingues (2008);

qualidade geral dos produtos | supermercado com a | Zeithaml, Bitner e Gremler

€ boa seguranga do consumidor | (2011); Bauer, Kotouc e

17 - No Supermercado N de
forma geral, os produtos
sempre estfio dentro do prazo
de validade

(como prazos de validade e
qualidade);

Percepgdo de qualidade dos
produtos da loja

Rudolph (2012)
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(conclusio)

Variaveis

Atributos GC

Autores

18 - No Supermercado N a
frequéncia das promogdes €
boa

19 - No Supermercado N

Estabelecimento de um
cronograma de promogdes
adequado a realidade do
consumidor;

Marques e Alcantara (2004);
Desroches e Nelson (2006);
Underhill (2007); ECR Brasil
(2007); Zeithaml, Bitner e
Gremler (2011); Domingues

gosto das promogdes | Desenvolvimento de | e Gouvéa (2012)
realizadas estratégias de marketing para
a categoria

24 - No Supermercado N a
sinalizag@o é clara

25 - No Supermercado N a

sinalizagdo me ajuda a
encontrar o que estou
procurando

20 - No Supermercado N &
facil localizar os precos dos
produtos nas prateleiras

Visualizagio do nivel de
exibicdo dos produtos aos
olhos do comprador

Desroches e Nelson (2006);
Domingues (2008)

Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011); ECR Brasil (2007)

27 - No Supermercado N os
funcionarios me ajudam a
encontrar os produtos que
procuro

Atendimento simpatico por
parte dos funciondrios

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

A andlise a seguir segue a ordem de apresentagfo das varidveis no instrumento de coleta de
dados (APENDICE E). A varidvel um (No Supermercado N a variedade de marcas
disponiveis é suficiente) teve origem nos estudos de Marques e Alcintara (2004), Desroches e
Nelson (2006), Domingues (2008), ECR Brasil (2007) e Bauer, Kotouc e Rudolph (2012) e
Parente (2014). Esses estudos s8o baseados no GC e t€m como pano de fundo supermercados.
Mostrando como a variedade de marcas compde o GC, o especialista E1 afirma que “os
consumidores finais, por exemplo, sdo beneficiados em varios aspectos, desde uma selegio

mais qualificada de fornecedores, mix de produto melhor ajustado™.

Viérios foram os clientes, durante as entrevistas, que afirmaram sobre a importincia da
variedade de marcas para sua decisfio de compras. Alguns preferem mais marcas, outros

preferem menos. Isso pode ser atestado na fala de C3 e C6:

“olha, eu acho que 3 marcas j4 ¢ suficiente, marca demais vai te deixar perdido. Eu
acho que o supermercado ele ja tem que colocar ali € (...) o pequeno, o médio e o
grande e ai vai para vocé que é consumidor ji ver o que vocg vai (...} ver a sua opgao
naquela lista.” (C3)
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“eu (...) gosto de ter op¢Bes. Eu ndo sei se precisa ser muita, ndo. Muita também, &s
vezes, me constrange quando eu vejo muita coisa assim... ndo sei se eu gosto
também ndo. Eu gosto de ter opgdo, eu ndo gosto de chegar 14 e ter s6 aquilo, ndo.
Al eu acho que (...), mas muita? Eu acho que eu ia perder um tempZio danado ali.”
(C6)

Ja a variavel dois (No Supermercado N os produtos estfo bem arrumados nas prateleiras) foi
abordada por Marques e Alcantara (2004) e Desroches e Nelson (2006) em seus estudos. Os
autores afirmam que a arrumagfio dos produtos nas prateleiras é algo que é percebido pelos
clientes, como pode ser atestado por El, quando este afirma que “o GC também se preocupa
com a forma como os produtos estdo alocados nas gondolas”. Os clientes deixam claro sua

opinido quanto a arrumacéo dos produtos nas prateleiras, como se vé nas falas de C1 e C6:

“E que tenha essa classificagio de uma forma bem feita. Que seriam as marcas
agrupadas, os pregos muito visiveis, os rétulos visiveis, os produtos dispostos de
forma que a gente consiga retirar das gbndolas sem derrubar — que isso também &
uma coisa extremamente irritante, (..) parece que a pessoa nem quer que vocé
compre, (...) tem que fazer malabarismo pro produto nfo desabar.” (C1)

“O que ajuda mesmo nessa comparagio ¢ como os produtos ficam nas prateleiras.

s vezes tem um shampoo que esta perto de um desodorante, ai fica uma bagunca
pra gente. O legal é quando a gente tem mais marcas do shampoo perto uma das
outras, porque ai facilita pra gente pegar o que a gente quer. Fica mais facil essa
comparagio, tanto de preco como de marca, sabe...” (C6)

Nas afirmagdes de Undrehill (2007), Domingues (2008), ECR Brasil (2007) e Zeithaml,
Bitner ¢ Gremler (2011) é de suma importdncia para um estabelecimento varejista,
principalmente supermercadista, a possibilidade de comparagio entre os produtos
apresentados aos clientes (variavel trés - No Supermercado N ¢é facil comparar os produtos),
bem como de seus pregos. El atesta essa ideia quando afirma que “[Os clientes] sdo
beneficiados quando o Gerenciamento por Categorias é praticado (...). Eles ampliam sua
capacidade comparativa, ou seja, conseguem captar melhor as diferencas entre os diferentes
ofertantes do produto, marcas, embalagens, prego.” Os clientes concordam, como pode ser

visto na fala de C8 ¢ C5:

“algumas sim. Algumas, algumas (...) vocé acaba comprando até o mais caro por ser
da marca X, mas eu (...) na medida do possivel tento experimentar marcas diferentes
com precos mais acessiveis”. (C8)

“Comparo. N&o todos. Eu ndo gosto de comprar, assim, nio vamos dizer alternativos
ndo. Que eu ndo conhego. Mas vamos comprar um milho, ai eu tenho trés marcas
conhecidas. Af eu olho o prego e a que estiver mais barata dessas trés eu compro.
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Mas se tiver uma quarta marca, muito mais barata e que eu nunca vi, eu nfo
compro.” (C5)

Marques e Alcéntara (2004), ECR Brasil (2007) e Bauer, Kotouc ¢ Rudolph (2012) também
atestam que os produtos devem estar colocados nas prateleiras de forma que a comparagio se
dé nfio somente entre eles, mas também entre os pregos, pressuposto para a varidvel quatro
(No Supermercado N € facil comparar os pregos dos produtos). O responsivel pelo GC

precisa se ater a esse fato, como fica claro nas falas de C3 e C4:

“Tipo, sabdo em pd. Eu fago uma mateméatica na minha cabeca dos precos, da
quantidade, certo, as vezes ¢ até a mesma marca, (..) eu sempre faco uma
compara¢io e quanto dura também aquilo. Entdo a parte de limpeza, normalmente
eu costumo fazer uma... uma matemética assim” (C3)

“Algumas coisas, sim. Principalmente produto de limpeza, que d& muita diferenga.
Veja pra UOW da trés vezes o prego de diferenca, e (...) a qualidade é a mesma.
Agora, tem coisa que ndo, tem coisa que a gente sabe que aquele que € bom e, ai
compra aquele mesmo, mesmo estando mais caro.” (C4)

Em relagfio a facilidade de se encontrar produtos que o cliente estd acostumado a comprar,
referente a varidvel cinco (No Supermercado N é facil encontrar os produtos que estou
acostumado a comprar), Marques e Alcintara (2004), Domingues (2008) e ECR Brasil (2007)
mostram o quanto essa agfio € importante para o GC em estudos sobre o estabelecimento da
forma de apresentagfio dos produtos na géndola de supermercados. E4 aborda o tema quando

atesta que

“Indiretamente podemos mensurar alguns pontos importantes para saber como o
consumidor estd sendo impactado pelo GC: se o consumidor esta levando menos
tempo de compra, depois de uma implementagdo de planograma, entdo ele esta
achando os produtos de maneira mais facil.” (E4)

O especialista E6 também aborda a questfio da distribuigo dos produtos quando afirma que
“em geral, o que temos percebido por meio de pesquisa ou conversas com clientes é que a
implementagio de GC facilita o fluxo na loja, com alocagfio das categorias em locais
predefinidos e com sinergias de categorias”, o que poderia levar os clientes a encontrar os

produtos mais facilmente.

Na fala dos clientes, isso fica claro quando C1 afirma que
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“porque como eu vou la toda semana, isso é uma coisa que facilita muito também
né? Eu acho que a gente gosta de adquirir o habito de ir num lugar que a gente acaba
economizando tempo, vocé ja sabe onde que estfo as coisas.” (C1)

Outro cliente corrobora com a afirmagéio acima, quando diz que

“eu acho que a gente gosta de adquirir o hébito de ir num lugar que a gente acaba
economizando tempo, vocg ja sabe onde que estdo as coisas. Quando eles... de vez
em quando eles mudam algum produto de lugar, mas na maioria das vezes 14 tudo
mais ou menos no mesmo lugar.” (C6)

Em relagdo a varidvel seis (No Supermercado N quando nfo encontro o que estou procurando,
levo um produto substituto), Bauer, Kotouc € Rudolph (2012) e ECR Brasil (2007) afirmam
que clientes que nfio encontram os produtos pelos quais foram até a loja, acabam levando
produtos concorrentes, nesse caso, produtos substitutos. O cliente C1 demonstra isso quando

afirma que

“como existe, eu acho hoje, uma variedade grande de produtos (...), do mesmo
produto, com muitas marcas, eu procuro uma outra marca”. (C1)

C6 também atesta a questdo da compra de substitutos:

“Por que vocé sai de casa, (...) &s vezes vocd vai comprar uma coisa especifica.
Acontecen isso comigo antes de vir pra cd. Anteontem. Eu fui comprar aquelas
coisas de hambirguer (...) pio de hambirguer da Milani. Af eu chego 14, eu fui pra
comprar isso, € ndo tinha isso. E horrivel. Ai vocg substitui por uma outra coisa, (...)
eu acho decepcionante, e dé raiva.” (C6)

Conseguir encontrar os produtos de forma répida nas prateleiras de um supermercado
(varidvel sete - No Supermercado N consigo encontrar os produtos de forma rapida nas
prateleiras) foi abordado em estudos de Domingues (2008) e Marques e Alcéntara (2004)
como parte do GC. Isso pode ser verificado na fala de vérios especialistas. E9 atesta que “a
exposi¢io [dos produtos] fica melhorada nas gbndolas” quando da utilizagdo do GC. E7
afirma que “[o GC € percebido] na arrumagio das categorias, ou seja, na disposigio
(planograma) dos produtos nas géndolas e pontos de exposi¢do secunddria, como check outs.”
E3 afirma que “considerando dentro das categorias (...), o consumidor percebe o GC através
da disposigéio dos produtos na gondola”. Por dltimo, E6 diz que “geralmente alinhado com a
deciso de sortimento, o GC pode envolver técnicas de otimizagdo de planogramas,

otimizando o espago em gbndola e melhorando a visibilidade dos produtos e marcas”.
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Todas essas afirmagdes sdo corroboradas com o que os clientes disseram em suas entrevistas.

C1 e C3 disseram que

“é facil. Eu acho que eles colocam de uma forma (que) € facil da gente visualizar.”
(&)

“E ficil (encontrar produtos nas prateleiras). Normalmente eu tenho dificuldade
mais de encontrar a parte de limpeza. Acho confusa a parte de limpeza. Ela poderia
ser melhor, sabe. Acho que eles sdo muito misturados os produtos de limpeza. Se
tivesse uma (...), talvez uma melhor distribuigo ia facilitar a compra.” (C3)

Abordando a formagéo de pregos competitivos e a politica de precificagdo de supermercados,
Marques e Alcantara (2004) e Desroches e Nelson (2006) apontam para a questio dos
supermercados estarem atentos para a competicdo no nivel de pregos. Zeithaml, Bitner ¢
Gremler (2011) também apontam para essa questdo no varejo. Assim, a varidvel oito (No
Supermercado N encontro bons pregos) aparece nas falas de E1 e E8 quando estes afirmam

que

“Pode-se dizer, assim, que o gerenciamento por categorias ndo & diretamente
percebido pelos consumidores, mas que, indiretamente, ele traz beneficios, podendo,
inclusive, conforme constatado naquela ocasifo, impactar positivamente na reducfio
dos gastos dos consumidores com aqueles produtos.” (E1)

“Os consumidores ndo estdo conscientes do gerenciamento por categorias ¢ nem
mesmé conhecem o conceito. No entanto eles serdo impactados pelas agdes que os
gerentes de categoria implementam, como sortimento de produtos, colocagio dos
produtos na loja, estratégias de preco e de promogdes, desenvolvidas baseadas em
dados dos leitores de codigo de barras nos caixas e nas informagtes de mercado™.
(E8)

Ja era de se esperar que a questdo do prego fosse importante para os clientes quando estes

fossem questionados a respeito de supermercados. Isso pode ser verificado na fala de C2.

“o0 prego (...) neste momento de inflagdo e de, assim, a gente ndo sabe o que que vai
ocorrer amanhd, ne? E importante sim. As vezes eu deixo de comprar por causa de
preco.” (C2)

C3 atesta que o prego € importante, assim como C1, porém ndo deixam de ressaltar a questfio

da qualidade, item abordado mais adiante.
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“Ele ¢ importante porque é uma compra que vocé faz toda semana, entdo vocé tem
um orgamento para aquilo e (...) vai variar um pouco da qualidade e também (...) e
da sua disponibilidade, entfo, vocé para fazer uma gracinha num produto que as
vezes se diz ‘mais qualificado’, mais gostoso, né, normalmente esse produto tem um
prego mais elevado, entfio eu levo isso em conta, principalmente porque € uma coisa
que vocé faz toda semana.” (C3)

“Ah, ¢ grande, é grande (...) ¢, normalmente o peso da qualidade e do prego vem
junto, né. Porque também ndo adianta comprar o produto mais barato se a qualidade
dele é muito inferior. Mas, se ¢ um produto com bom preco e uma qualidade boa...
com certeza é ele que eu vou comprar.” (C1)

Quanto & varidvel nove (No Supermercado N encontro tudo que preciso), Marques e
Alcantara (2004), Domingues (2008) e Parente (2014) afirmam que o cliente de um
supermercado deve encontrar tudo que precisa como uma das premissas para que o GC
funcione. Os especialistas sdo categéricos quanto a essa questdo ao afirmarem que “se o
consumidor estd achando todos os produtos que procura, podemos entender que o mix de
produto (sortimento) estd correspondente” (E4). E3 atesta que “considerando dentro das
categorias, propriamente ditas, o consumidor percebe o GC (..) quanto ao sortimento
oferecido” e El afirma que “os consumidores finais, por exemplo, sfo beneficiados em vérios
aspectos, (...) [dentre eles] mix de produto melhor ajustado.” Quanto a esse ponto da
adequagfio dos produtos do supermercado a fim de que os clientes encontrem o que precisam,

pode-se perceber que esse é um ponto importante, como se vé na fala do cliente C3:

“QO arroz, o feijao, o leite, (...) eu prefiro fazer o sacoldo no sacoldo. Eu, assim, acho
que o sacoldo no supermercado é fraco. Se ele fosse bom eu compraria 14. E, mas eu
prefiro fazer no sacoldo, olho essas coisas do dia-a-dia, parte toda de limpeza, sabdo,
detergente e a parte do lazer que normalmente esta relacionado com um churrasco,
uma comida especial que normalmente vai uma carne, um frango assim, uma
cervejinha, uma coisa nesse sentido.” (C3)

Continuando a demonstrar a importdncia de se encontrar no supermercado tudo que se
precisa, varios respondentes afirmam concentrar todas as suas compras do dia a dia, ou a

maioria delas, no supermercado.

“Eu compro muito laticinio, laticinio, carnes, praticamente eu fago tudo la. Laticinio,
camne, faco (...) verduras também, eu acabo comprando 14, sacoldo eu acabo fazendo
la também. Compro tudo. Praticamente minha feira € toda feita 14 Até para eu
ganhar tempo”. (C6)

“S6 o sacoldo da semana, que eu acho I4 muito caro, que eu ndo fago 14. Mas o resto
eu compro tudo: leite, carne, pdo, produto de limpeza, (...) macarro, arroz, feijdo,
iogurte. Tudo.” (C1)
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“Tudo. Laticinios, cereal, produtos de limpeza, carne, tudo. Compro tudo 14.” (C5)

A variedade de produtos e marcas encontradas em um supermercado também compde o GC
(variavel dez - No Supermercado N, gosto da variedade de produtos e marcas). Essa questdo
foi abordada nos estudos sobre GC de Domingues (2008), ECR Brasil (2007) e Bauer, Kotouc
e Rudolph (2012). O especialista E9 afirma que “ao identificar a drea de influéneia do
supermercado, identifica-se o ptiblico-alvo e decide-se quais necessidades serfo atendidas,
com que amplitude e com que variedade de marcas e produtos.” Essa questdo também &

reforgada nas falas dos clientes, como se pode ver em

“Eu gosto de primeiro rodar pra ver o que que eu vou levar. As vezes eu gosto de
comprar coisas novas pra poder experimentar. Entfio, ¢, posso falar o tipo de
supermercado? Um supermercado que eu gosto muito de ir é aquele Supermercado
N Gourmet. Eu sinto que ele me oferece mais coisas. Ele e aquele, o Supermercado
V. O Supermercado V mais ainda do que ele.” (C6)

“Eu gosto de supermercado que tem bastante marca pra gente escolher. Vérios
produtos, assim (...) chegar em um supermercado que ndo tem quase nada é ruim,
sabe. Até porque quando a gente tem mais variedade, a gente consegue ver se vai
economizar em alguma compra.” (C9)

“Supermercado agora tem muito pouca opgdo de escolha, sabe. Antigamente a gente
ia no supermercado e tinha muitas marcas pra gente escolher. Eu prefiro assim.
Dependendo do que eu for comprar, eu até vou em outro supermercado s6 porque 14
tem mais opgio pra gente escolher.” (C10)

Em estudos sobre o ambiente de compras no varejo, Desroches e Nelson (2006) e Underhill
(2007) apontam a necessidade das lojas investirem para tornar o ambiente de compra
agraddvel (varidvel onze - No Supermercado N ¢ agradavel fazer compras). O GC também
aborda essa questio (ECR Brasil, 2007), como também pode ser verificado na fala do
especialista E6, que afirma que “se bem utilizadas, as técnicas de GC dentro do escopo de
marketing tendem a melhorar a experiéncia de compra (...) dos clientes”. Esse ponto €

reportado na fala dos clientes, como se vé a seguir:

“Apesar de que eu ndo vou muito no Supermercado V, vou mais no Supermercado N
Gourmet. E mais pela (...) estrutura fisica dele, que eu acho agradavel; eu gosto de
passear ali dentro e ver (...) por ja saber mais ou menos onde é que vou encontrar
minhas coisas que eu tenho o habito de comprar. Entdo, eu gosto do ambiente do
supermercado em si, me (...) estimula.” (C6)

“E, eu ia no Supermercado C aqui da Prudente de Moraes, nfio vou mais porque a
gente chega perto da gondola, seu pé bate numa caixa que esta debaixo da gondola.
Entdo n#o gosto de 14. Entdo eu gosto muito "dum" supermercado que dé acesso pra
gente rodar, que ndo esteja muito tumultuado.” (C5)
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A variavel doze (No Supermercado N os produtos estdo bem distribuidos) aparece nos estudos
sobre GC de Marques e Alcéntara (2004) e Domingues (2008). Os autores abordam a
exposigio de produtos (na gbndola e na loja) de forma a facilitar a compra por parte do
consumidor. O especialista E3 afirma que “um ponto de venda que trabalhe com GC em
grande parte de suas categorias, apresenta muita clareza na disposigdo das mesmas,
facilitando assim o processo de compras do consumidor.” Ao mesmo tempo, E8 atesta que
“os consumidores serfio influenciados, no entanto, pelo sortimento dos produtos € pela sua
distribui¢do na loja”. Os clientes também percebem a questfio da distribuigdo dos produtos

pela loja, como se pode ver em

“Eu acho que setores que tem que estar bem separados, vocé vai para fazer aquela
compra, parte de limpeza... pra mim ela tinha que ser um setor bem organizado,
separado, porque vocé vai com uma lista ali, pra ji pegar aquilo e ser rapido, né... a
parte (...) de carnes também, sabe, eu acho que (...) eu gosto de que tenha agougue,
as vezes vocé fica procurando 14 naqueles potinhos la de carne, ndo tem a carne que
vocé quer. Eu acho que af vocé pega, vocé vé o cara cortando na hora, eu acho que
vocé tem uma sensagdo melthor de que voc estd levando um produto mais novo, e
(...) a parte de bebidas, eu acho também que ela tem que estar bem separada.” (C3)

“Eu acho assim, tem aqueles produtos que eu acho que s#o de primeira
necessidade... eu acho legal quando vocg tem alguns produtos que s#o... é... igual,
por exemplo, essas lojas gourmet, vocé tem os produtos mais finos, alguma coisa
mais... que sdo mais elaboradas, pra pratos mais elaborados, entdo vocé tem essas
éreas reservadas, separadas, entendeu? E que normalmente (...) vocé ji tem aqueles
espagos de material de limpeza, material de higiene, ¢, ai vem aquele, (...) os grios,
né? Que € arroz, ndo sei o que... entdo, eu acho essa sequéncia: vocé tem aquele
basico, e vocé tem uma érea reservada pros produtos que sfo mais... é... mais
elaborados, né? Mais finos. Eu acho interessante™ (C7)

“Uai, eu acho que o mais logico € agregar os produtos por alguma classificagio, né?
Assim: pées, todos juntos, os produtos de limpeza, todos juntos, os frios, todos
juntos, as carnes, os biscoitos, os macarrdes; dessa forma.” (C1)

Underhill (2007), Domingues (2008) ¢ ECR Brasil (2007) apontam que para uma boa
implementagiio do GC, e por consequéncia, uma boa avaliagio por parte do consumidor, é
necessdrio ter espago para se efetuar as compras, principalmente quando se esti com carrinhos
de compra (varidvel treze - No Supermercado N ¢ fécil caminhar com o carrinho pelos
corredores). Com relag8o a essa questdo, o especialista E7 afirma que o “meu ponto de vista é
o de que o gerenciamento por categorias € percebido pelo cliente (...) do ponto de vista
espacial: no leiaute de loja (minifloor ou planta baixa) e onde as categorias estfo alocadas,
isso influencia o fluxo de consumidores no interior da loja”. O mesmo especialista atesta que

esse aspecto da facilidade de se locomover dentro do supermercado ¢ afetado “do ponto de
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vista visual, na arrumagdo das categorias, ou seja, na disposi¢io (planograma) dos produtos
(...) e pontos de exposi¢@io secunddria, como check outs. E também na quantidade de produtos
no PDV™. Pode-se perceber das falas dos clientes abaixo como € importante a questio da

locomog#o dentro de um supermercado.

“Eu ndo gosto de entrar num supermercado ¢ a entrada estar tumultuada. Aquele
excesso, tipo uma Lojas Americanas. Ndo gosto. A hora que vocé ja fez todas as
compras, também, a hora que vocé vai passar com o carrinho para ir embora tem
mais coisa ali no caixa, ao redor do caixa do que vocé viu em qualquer lugar do
supermercado. Eu acho que esses atrativos tinham que estar mais posicionados para
a pessoa passar por eles durante as compras, e ndo tumultuar daquele jeito a
passagem pra chegar tanto na entrada do supermercado quanto na saida. Gosto mais
livre.” (C5)

“Supermercado tumultuado ninguém merece, né? Quando a gente entra em um
supermercado todo, assim, apertado, que n3o tem espago pra andar com o carrinho,
ou quando as coisas estdo todas atrapalhando o caminho, assim, ninguém merece”.
€n

Abordando o layout de géndola adequado para seu publico-alvo, Marques e Alcéntara (2004)
mostram como os clientes podem preferir lojas onde os produtos estejam sempre no mesmo
lugar (variavel quatorze - No Supermercado N os produtos estdo sempre no mesmo lugar). O
especialista E9 mostra como o GC pode trabalhar a questfio da colocagfio e permanéncia dos
produtos nas géndolas afirmando que “a partir do GC, os produtos sfo agrupados por tipo de
consumo (...) com uma preocupagdo com a exposi¢io dos produtos na loja, ou seja, se esta
tudo junto do que o cliente precisa e por quanto tempo deve permanecer 14”. Esse item
aparece de forma recorrente na fala dos clientes que demonstram preferir realmente lojas que
mantém seus produtos no mesmo lugar. Quando questionado se os produtos do supermercado

permaneciam no mesmo lugar, os clientes atestaram o seguinte:

“Estdo. Estéo sempre. O que € uma praticidade muito grande, né, pra gente que vive
correndo.” (C2)

“Até entdo eles estavam, né. Agora esta tendo essa mudanga, €... mas eles estavam
no mesmo lugar, o que facilitava, vocg ja se sentia em casa, né... vocé ja sabia onde
ir.” (C3)

“Normalmente estdo (no mesmo lugar). Mas, de vez em quando eles ddo uma
reformulada naquela estrutura, 14 Eu j& percebi, (...) esses dias eu vi que eles
mudaram alguma coisa de lugar 1, que eu ndo lembro o que que é. Mas, assim, 90%
esta no mesmo lugar.” (C6)
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A qualidade geral de produtos é abordada por Zeithaml, Bitner € Gremler (2011) num aspecto
mais geral do varejo, sem se aprofundar num determinado setor, como o supermercadista. J4
Domingues (2008) e Bauer, Kotouc e Rudolph (2012) trabalham a questfio da preocupagio
que o supermercado dever ter com a seguranga do consumidor, principalmente em relagdo a
prazos de validade e qualidade dos produtos. Essa foi a base da variavel quinze (No
Supermercado N a qualidade geral dos produtos é boa), contemplada na fala do especialista
E1: “Os consumidores finais, por exemplo, sdo beneficiados em varios aspectos, (...) (como a)
melhoria na qualidade geral dos produtos”. Essa questio da qualidade dos produtos faz
inclusive com que os clientes escolham determinados supermercados para suas compras,

como pode ser observado nas falas abaixo:

“Ah, 14 no Supermercado N eu gosto muito da qualidade dos produtos, sabe. De
todos. N&o tem nada que a gente fala assim ‘€ ruim isso aqui’. Posso ir 14 de olho
fechado que eu sei que vou encontrar um produto bom pra qualquer ocasido. Outro
dia recebi uns amigos aqui em casa de tltima hora. Fui direto 14, sabe, comprei uns
quitutes porque ja sabia que ndo tinha erro. Tudo muito bom.” (C10)

“0 Supermercado N, ele me oferece, por exemplo, eu quero um final de semana
quero tomar uma cerveja, eu gosto da cerveja Heineken e 14 no Supermercado N € o
{inico que eu compro a cerveja geladinha. Ent@o quando eu vou comprar cerveja eu
56 vou 2o Supermercado N, que 14 ela vai estar geladinha.” (C11)

“E igual, ¢ o que eu te falei, muitas vezes eu deixo de comprar 13, saio do
supermercado. Geralmente eu vou ao Supermercado V comprar que eu sei que l4 eu
vou encontrar a mesma faixa de pregos, porém uma qualidade melhor. Entdo isso
ndo me prende muito n3o. Entdo assim, as vezes eu prefiro ir 14 no outro, as vezes
pagar um pouquinho mais caro, mas ter um produto methor.” (C11)

Também abordando o ambiente de compras, tanto no varejo em geral (ZEITHAML;
BITNER;, GREMLER, 2011) quanto em supermercados onde se aplicam o GC
(DOMINGUES; GOUVEA, 2012; ECR Brasil, 2007), esses estudos abordam a questio do
conforto para o cliente quando em processo de compra nas lojas. A varidvel dezesseis (No
Supermercado N ¢ confortavel fazer compras) refere-se a esse ponto, como retrata a fala do

especialista abaixo:

“Pode-se dizer, assim, que o gerenciamento por categorias ndo ¢ diretamente
percebido pelos consumidores, mas que, indiretamente, ele traz beneficios, podendo,
inclusive, conforme constatado naquela ocasifio, impactar (...) no aumento do
conforto no processo de compra dos consumidores.” (E1)

O conforto para se efetuar compras em supermercado foi abordado em vérias oportunidades

pelos clientes, como afirmam os clientes a seguir:
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“Quando eu vou fazer uma compra maior eu opto pelo conforto do Supermercado N,
que ¢ maior e tem mais chance de eu encontrar tudo.” (C5)

“Ah, porque 14 é amplo, né? A dica que eu dou pra qualquer loja de supermercado,
principalmente, é que vocé tem que enxergar, tem lugar que ¢ tdo, é t8o, assim,
lotado, tdo tumultuado que vocé perde, assim, aquele prazer... Que sempre, assim,
uma coisa que vocé faz num horério livre, mas nunca tem tanto tempo assim... Entdo
vocé tem que ter um lugar confortavel pra vocg ter prazer de ir. Um lugar bom, que é
gostoso de ir € no Martplus do Belvedere. A hora que vocé ja chega, assim, tem uma
dgua escorrendo, assim, no meio dos legumes. Entdo aquilo ali & gostoso! A gente vé
que a pessoa teve cuidado, quer dizer, ele teve um gasto a mais pra te proporcionar
esse prazer. E chato vocg entrar num lugar que vocd v& que eles s6 querem tirar de
vocé, sO tirar, s tirar, so tirar. S6 vender, s6 vender, s6 vender, e ndo quer dar
nenhum conforto extra em troca. E bacana eles investirem num cartaz mais bonito,
na coisa mais bem escrita. E bacana, eu acho que atrai” (C4)

“Q que mais me anima ali € o conforto da loja. Vou te ser muito sincera: vou 12 por
causa do conforto da loja, pelo atendimento, aquela loja ela me € agradével aos
olhos, tudo ali ela me agrada, ela é grande, ela é espagosa, ndo gosto de me sentir
apertada, sabe... com muita coisa que eu também néo consigo, sabe... enxergar tudo.
Entdo, assim, (...) vocé chega, vocg tem uma visdo geral da loja, ela é uma loja
ampla e que parece que recebe bem e en consigo sair dali rapido, entendeu?” (C7)

A variavel dezessete (No Supermercado N de forma geral, os produtos sempre estfo dentro do
prazo de validade), que aborda a questdo dos prazos de validade, surge embasada nos estudos
de Domingues (2008) e Bauer, Kotouc e Rudolph (2012) que abordam essa questdo em
relagfio ao GC. O especialista E1 aborda essa questfio quando afirma que “had maior controle
sobre os prazos de validade dos produtos nos locais que utilizam o GC.” Em relagio aos
clientes respondentes da entrevista, estes demonstram sua preocupagéio com a validade dos
produtos que costumam comprar, como se pode perceber, por exemplo, pela fala de C2:
“Olho. Sabe, em geral, pera ai... porque eu ja comprei produtos sem validade num outro
mercado aqui assim, supermercado. Entfio eu olho”, C3: “Olho, sempre”, e C5: “com certeza

absoluta! Todos. E escolho o que estd mais longe pra vencer.”

Além disso, os clientes demonstram preocupac8o e iritagdo com o fato de encontrarem

produtos fora do prazo de validade, como visto nas falas a seguir.

“Eu acho ridiculo, eu (...) acho terrivel, (...) porque ¢ uma falta de ateng@io com os
consumidores. {...) Eu compro outro produto e em outra loja.” (C2)

“Sensagfio que o supermercado nZo estd bem organizado e que a gente estd ali
podendo levar um produto (...} que eventualmente pode ndo estar saudavel.” (C3)
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“Eu fico impressionada disso ainda acontecer. Fico, eu fico chateado com (...) o
modo como o consumidor ainda € visto, né. Eu acho isso impressionante, assim,
negativamente impressionante.” (C1)

O estabelecimento de um cronograma de promogdes adequado a realidade do consumidor foi
abordado em vérios estudos sobre GC (MARQUES e ALCANTARA, 2004; DESROCHES e
NELSON, 2006; ECR Brasil, 2007; DOMINGUES e GOUVEA, 2012), demonstrando que o
GC também se preocupa com a questdo da frequéncia das promogdes, e serviu como base
para a varidvel dezoito (No Supermercado N a frequéncia das promogdes € boa). Isso pode ser
confirmado pela fala do especialista E3, quando ele afirma que “considerando dentro das
categorias, propriamente ditas, o consumidor percebe o GC através da (...) estratégia de
pregos utilizada, dos aspectos promocionais.” A frequéncia' das promog¢des também aparece

na fala dos clientes, como afirmam os clientes a seguir.

“(As promogGes) influenciam bastante. Se s@o produtos que eu preciso, eu sempre
procuro comprar produtos em promogdo.” (C1)

“Eu acho muito importante um supermercado que tenha promogdes. Acho até que o
Supermercado N tem muito pouca, sabe? L4 nfo costuma ter muita promogio ndo. E
muito pouco mesmo.” (C2)

“E importante, porque toda vez que vocé vai no supermercado, vocé quer comprar
pelo menos uma promogéo, e as vezes é uma promogdo que vai fazer vocé comprar
um produto diferente do que vocé compra normalmente e depois avaliar se ele €
bom ou ruim”. (C3)

A varidvel dezenove (No Supermercado N gosto das promog¢des realizadas) teve como base
estudos sobre o desenvolvimento de estratégia de marketing para as categorias em
supermercados que trabalham o GC (DESROCHES e NELSON, 2006; UNDERHILL, 2007);
ECR Brasil, 2007). Os autores demonstram que os clientes se importam, nfo s6 com a
frequéncia das promogdes, mas também com a promogfo em si. O estrategista E8 aponta para
essa questdo ao afirmar que “os clientes serfo, no entanto, impactados pelas estratégias (...)
de precificagdo e de promogio desenvolvidas (...) com base em informagdes
mercadolégicas”. Os clientes também se mostraram interessados nas promogcdes realizadas,

como afirmam abaixo.

“Quando elas (promogdes) estdo mais chamativas, é (...) sempre que eu vejo a
plaquinha ‘promogdo’, ai vocé olha, se vocé sabe que é uma marca que vocé
conhece mais ou menos, ai eu levo.” (C4)
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“Principalmente pra coisas de muito consumo. E... sucos... sucos, é... leite... se tiver
em promogio que s30 coisas que... que o consumo ¢ grande, eu acabo comprando
mais. E... agora tem algumas... algumas... alguns produtos que &s vezes vocé ndo
tem o habito de comprar, mas vocé viu na promogio vocé vai 14 e compra. Af eu
falo, vou experimentar. Agora eu experimento. Se eu gostar, talvez aquilo possa
entrar... pode entrar no meu carddpio. Mas ndo € uma coisa que... é... ai eu compro
assim um ou dois, eu prefiro mais aquelas promogbes que me a... me... de produtos
mais utilizados, de compra maior. Mas é o que eu estou te falando, essa outra
promogdo também te ajuda a descobrir coisas novas.” (C6)

“Se ¢ algo que eu uso com certa frequéncia, se ta dentro..., com o prazo de validade
razodvel... No prego, em condi¢des que me atraem, normalmente eu compro. Mesmo
as vezes ndo sendo alguma coisa que eu va usar de imediato. Por exemplo, acontece
muito de, picanha... se eu acho picanha em promog8o, eu ndo costumo comprar
carne nesse supermercado, mesmo em promogao. Se eu vejo as pegas boas, bonitas,
e em prego bom num prazo de validade legal, eu, mesmo ndo querendo fazer a
picanha nos préximos dias, eu levo pra casa, congelo e pronto.” (C11)

Desroches e Nelson (2006) apontam para a importdncia no GC da visualizagio dos produtos
para o consumidor. Domingues (2008) afirma também que essa visualizagdo de produtos
engloba também a questfo da facilidade de se visualizar os seus pregos nas gdndolas. Isso fica
claro na fala do especialista E6 quando este afirma que “o GC pode melhorar nfo somente a
visibilidade de produtos e marcas, mas também de seus respectivos pregos, ja que a alocagio
dos produtos nas gondolas deve ser trabalhada como um todo, fazendo o consumidor ter uma
visfo mais ampla da categoria que estd buscando”. A varidvel vinte (No Supermercado N é
facil localizar os pregos dos produtos nas prateleiras) se baseou nesse ponto. Pela fala dos
respondentes, eles demonstram que a visualizagdo dos precos € algo importante, como se pode

ver adiante.

“Sgo bem visiveis. Sdo de facil localizagdo, porque eu ja fui em supermercado, eu
ndo vou citar aqui qual &, até ontem eu estive em um, que eles pdem os pre¢os que
vocé ndo sabe se é de um produto, se é de outro produto.” (C2)

“Né&o muito. Ndo de forma tdo clara. Acontece muito de eu ter que ir no leitor dptico
pra confirmar se é o prego que ta 14 mesmo ou ndo. Entdo essas informagfes nesse
supermercado que eu vou com mais frequéncia ndo sdo tdo claras ndo.” (C11)

“Négo. Tenho édio disso. Que ai vocé tem que ficar procurando prego do negbcio,
ndo é nem que ndo ta visivel, a gente sabe que ta ali. Mas, né, assim, tem Veja e
UOW e niio sei o que, ai o prego do Veja ta 14 debaixo do prego do UOW. Vocé tem
que ficar esperta, sabe.” (C4)

O tempo de permanéncia dos clientes no supermercado foi colocado como uma consequéncia
de uma boa implementagdo do GC (DOMINGUES, 2008; ECR Brasil, 2007). Underhill

(2007) atesta que o tempo de permanéncia na loja varia de acordo com o tipo de produto e
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puiblico-alvo que se esta trabalhando. Em supermercados, segundo os especialistas, o tempo
de permanéncia na loja é muito importante para o cliente (varidvel vinte e um - No

Supermercado N € rapido entrar, fazer minhas compras e sair), como se vé nas falas a seguir.

“Pode-se dizer, assim, que o gerenciamento por categorias nfio ¢ diretamente
percebido pelos consumidores, mas que, indiretamente, ele traz beneficios. (...) De
forma especifica, (...) os clientes gastam menos tempo no processo de compra,
principalmente no ponto de venda” (E1)

“No final, a percepgo do consumidor resultada na facilitagio de seu processo de
decisdo de compra.” (E3)

“A adequagfo do sortimento ao piblico de cada loja, com as técnicas de GC, podem
facilitar o processo decisério, e simplificar a busca (encontrar na loja), escolha
(comparativo de atributos e pregos com outras marcas) e decisdo final de compra.”
(E6)

Como se pode ver nas falas dos respondentes abaixo, tempo € algo que se deve ganhar ao

fazer compras em supermercados.

“Tento otimizar o mé&ximo que eu posso, né. Nao da pra ficar divagando muito, ndo,
porque a vida da gente € muito corrida. Entfio... eu j& sou muito habituada a ir na
mesma loja justamente por isso, porque eu ja sei tudo que tem, ja tenho meu roteiro
na minha cabeca, né. Eu faco a lista ji, pensando justamente na disposigio dos
produtos na loja, pra ir (...) ganhando tempo, o méximo de tempo que eu puder.”
(o))

“Eu ndo costumo gastar muito tempo no supermercado n@o. Em geral eu ji vou
sabendo o que que eu quero comprar, sabe? Agora, uma vez ou outra eu vejo um
produto que, que me agrada e que eu ndo tinha pensado nele. Mas em geral eu ja vou
comprar aquilo que eu determinei, pego e saio.” (C2)

A variavel vinte e dois (No Supermercado N é cdmodo fazer compras) aborda a comodidade
em fazer compras dentro do supermercado. Ela advém dos estudos de Domingues (2008),
ECR Brasil (2007) e Underhill (2007). Todos abordam a questdo da comodidade em seus
estudos sobre 0o ambiente de compras e atmosfera no interior da loja. Zeithaml, Bitner e
Gremler (2011) também afirmam que em ambientes de auto-servigo é de suma importincia
que o cliente tenha comodidade para comprar. Esse assunto também € atestado pelo
especialista E1 quando ele afirma que “o GC pode influenciar no processo de compra (...)
tornando-o mais comodo, uma vez que se consegue deixar tudo a méo para o publico-alvo da

loja.” Os clientes também salientam a questfio da comodidade, como pode ser visto a seguir.
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“A comodidade, né? Vocg entra 14, vocé pode percorrer a loja toda, estd tudo bem
exposto, entdo nio tem problema” (C2)

“Ah... o que me facilita muito € eu achar, inclusive, produtos prontos. Vocé quer ver
um, €, produtos, assim, feitos pelo supermercado e que s#o (...) igual, por exemplo,
uma coisa que eu acho interessante 14 no Supermercado N Gourmet, aquela pizza,
aquela comida japonesa. Vocé tem uma variedade, além das marcas que sdo
produzidas pela industria, vocg tem alguma coisa que o supermercado te oferece a
mais. Isso me chama, me busca.” (C6)

“Organizagdo, vocé conseguir ndo ficar trombando com o carrinho. Tudo isso
facilita. A organizagdo, né? T4 tudo separadinho. No mais € isso ai. Porque... pra
vocé néo ficar andando. Vai la no negéeio, volta aqui” (C7)

Ao tratar a exposigﬁo de produtos de forma a facilitar a compra, Desroches e Nelson (2006),
Undrehill (2007) e Domingues (2008) abordam a questio da compra associada, uma
consequéncia da implementagdio do GC (varidvel vinte e trés - No Supermercado N costumo
comprar produtos que estfio associados ao produto que estou comprando). O especialista E6
afirma que “com a implementagio do GC (...) ha uma sinergia entre as categorias”. E5 deixa

isso claro quando diz:

“Creio que o cliente percebe quando vé os produtos associados (por exemplo, no
setor automotivo tem pneus, ceras, panos, etc.) € o consumidor vai comprar um
produto especifico (o pneu, por exemplo) e acaba levando a cera, o pano, o produto
de limpeza porque "lembra” (a intengio do GC ¢ essa) que tem que lavar o carro
também.” (E5)

Os respondentes, em suas falas, deixam claro que a compra associada acontece quando estdo

em processo de compras dentro do supermercado.

“Isso influencia, sim. Esses produtos, € que a gente usa nas receitas, né? (...) Eu acho
que ¢ interessante ficar préximo, sim. Muito interessante, facilita, que a gente ndo
faz s6 o macarrdo, né? Normalmente, o macarrfio vem com o molho, molho a gente
coloca o queijo, eu acho interessante ficar proximo, acho que facilita a compra,
sim.” (C1)

“Macarrdo, o molho. Costumo. Acho importante, né? Porque facilita pra gente. Vocé
compra o macarrdo, j& traz o motho, tudo bem.” (C2)

“Se tem la quetjo, molho e macarrdo, eu compro queijo, molho e macarrdo. Se tem
sO macarr@o, eu vou comprar s6 macarrdo. Mas os itens extras, eu vou comprar um
lanche, ai eu compro um p&ozinho, ‘ah, traz um p#o pra gente lanchar’, en compro
um pdo, mas do lado tem um biscoito, eu acabo comprando um biscoitinho, um nio
sei 0 que, um ndo sei o que. Se tem as coisas, os periféricos ali do lado, vocé acaba
comprando também.” (C8)

100




A variavel vinte e quatro (No Supermercado N a sinalizagio & clara) aparece nos estudos de
Marques e Alcintara (2004) e ECR Brasil (2007) quando estes abordam a questio do
desenvolvimento de estratégias de marketing para a categoria, lembrando que a sinalizago
das categorias dentro da loja precisa ser clara e objetiva. O especialista E6 também pontua

essa questdo quando afirma que

“Geralmente alinhado com a decisdo de sortimento, o GC pode envolver técnicas de
otimizagdo de planogramas, otimizando o espago em gondola e melhorando a
visibilidade dos produtos e marcas. Logicamente as embalagens tem um papel
importante aqui também, junto com materiais de ponto de venda.” (E6)

Os clientes também falam sobre a importincia da sinalizagéo das categorias dentro do ponto

de venda, como pode ser visto a seguir.

“Desde eles ponham 14 a tabuleta dizendo que tipo de produto tem naquela gondola,
fica muito facil! Vocé bate o olho e v& onde que esta.” (C2)

“Bem, uma loja bem sinalizada, pra mim, é aquela que vocé entra, quando tem perto
das gbndolas, no alto, tem placas... mostra os diversos setores. E ter as informagdes,
né?’ (C7)

“Q ideal seria que vocé tivesse até umas plaquinhas, tipo tem hoje em algumas
farmécias, tem hoje umas plaguinhas 14 falando a area toda. Mas nunca tem. Nao
tem sinalizacgo. E zero, € muito mal feito.” (C8)

Ainda dentro dos estudos de Marques e Alcéntara (2004) e ECR Brasil (2007) sobre
sinaliza¢fo das categorias dentro dos supermercados, também ¢é apontada que a sinalizag#io
bem feita ajuda o processo de compra dos consumidores dentro do supermercado (variavel
vinte e cinco - No Supermercado N a sinalizagio me ajuda a encontrar o que estou
procurando). O especialista E5 atesta essa questio ao afirmar que “se o cliente estd
encontrando o que procura, pode-se entender que (...) a comunicagdo do PDV esta facilitando
seu processo de compra”. Os clientes também chamam a atengfo para essa relagfo entre a

sinaliza¢do e a ajuda em seu processo de compra, como pode ser visto nas proximas falas.

“E 0 que vocé nio fica perdido, né. E claro que vocé vai chegar a primeira vez num
supermercado, vocé ndo saber onde € que as coisas estfio, ndo ¢ verdade? Mas se ele
tiver 14 é, (...) placas, talvez j4 na entrada dizendo assim: setor de limpeza, setor de
laticinio, setor agougue, assim como se fosse transito mesmo, mas na entrada, que
vocé entrou assim de frente vocg ja vai saber pra onde vocé vai, ndo vai ficar ali
rodando.” (C3)
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“No Supermercado X, assim, pelo menos vocé 1& de longe aquelas faixas e vocé
sabe que material de limpeza ou material pra carro (...). Qualquer produto que vocé
esteja procurando, de onde vocé estiver no supermercado, vocé 1€ de longe a
identificag8o, aqueles banners, né, suspensos no alto que vocé sabe, né, ‘ah, aqui é
departamento tal’. Eu ndo vejo isso nos outros, mesmo porque sdo de porte menor.
Eu acho que facilitaria bastante.” (C11)

O tempo de permanéncia na loja € uma questSo de extrema importincia na implementagfo de
GC (UNDERHILL, 2007, DOMINGUES, 2008; ECR BRASIL, 2007), ¢ a fila (variavel vinte
e seis - No Supermercado N geralmente ndo perco muito tempo na fila) parece ser o ponto
crucial para que o cliente perceba que esta perdendo tempo dentro de um supermercado. O
especialista E1 atesta que “com o GC, os clientes gastam menos tempo no processo de
compra, principalmente no ponto de venda”, mas o especialista E3 fala mais diretamente em
relagdo a fila, quando afirma que “ndo adianta se preocupar com a gbéndola e se esquecer do

caixa”. A fala dos clientes demonstra claramente o problema de filas longas.

“Ndo, acho que néo tem nada assim n#o. L4 eu ndo tive esses problemas assim ndo.
As filas 14 ndo sfo grandes, tem viérios caixas.” (C2)

“Fila. Fila ¢ uma coisa que as vezes vocé chega em determinados horérios estd
aquela fila enorme, até (...) quando o produto ¢ de até 15 volumes, aquela coisa. Fila
desanima.” (C3)

“Nesse que eu vou, nesse Supermercado N, ndo. Porque (...) nunca cheguei que nio
tivesse carrinho disponivel, nunca esta lotado porque é um supermercado grande,
tem muitos caixas, poucas filas.” (C5)

Zeitham], Bitner e Gremler (2011) abordam a questfo do funcionario em ambientes de auto-
servico. Um dos pontos relatados pelos autores € a questfio da importincia do atendimento por
parte dos funcionarios. ECR Brasil (2007) atesta que um dos pontos para que o GC obtenha
sucesso € a questio da qualidade do atendimento dos funcionirios do supermercado,
principalmente em relagfio & atengfo que os mesmos podem dar quando algum cliente solicita
ajuda. O especialista E5 atesta essa questdo do funcionario afirmando que “com a
implementagiio do GC, (...) os funcionarios passam a entender melhor o PDV, podendo
prestar um servigo melhor ao cliente.” A questfio vinte e sete (No Supermercado N os

funciondrios me ajudam a encontrar os produtos que procuro) vem dessa preocupagfo com 0s

funciondrios. Os clientes corroboram com essa questfo, deixando isso claro em suas falas.
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“Nossa, o pessoal de 14 me desanima, os funcionérios me desanimam, porque vocé
sente que (...) eles vao faturar com vocé 14, ou sem, entdo eles ndo fazem muita
questdo da sua presenca, 14 ndo. Porque eles sabem que (...) vocé nfo vai fazer
diferenca, porque vem outro pra comprar. Entdo, por exemplo: vocé estd num
corredor, e vocé precisa passar com seu carrinho, normalmente o meu carrinho é
grande, porque a minha familia ¢ grande. E vem o funcionério da loja, e ndo cabe os
dois, um tem que parar, normalmente quem para sou eu pro funcionario passar. Eu
acho isso uma descortesia tremenda. Isso é extremamente comum. Assim, as vezes
eles estdo 14 batendo papo, o carrinho deles esta 14 travando a passagem, e vocé tem
que parar a conversa deles e pedir licenga, pra vocé continuar suas compras. Isso é
comum comigo.” (C1)

“Ah, os meninos ndo sabem te informar... ‘Ah nfio, ali na terceira prateleira’. No
Supermercado N, ndo! Eles largam o que estdo fazendo e te levam 14. J& acho que ja é
um padrao da loja, 14 deles, 14 do supermercado.” (C5)

“O atendimento. A falha, o pessoal ndo é muito preparado. Assim, eu ja fui tratado de
forma grosseira por caixas muito novos, meninos muito novos que estdo operando os
caixas, que voog vé que ndo tem uma formagso legal, ou um treinamento legal tanto
pra exercer a fungio no supermercado, pra operar o caixa e pra lidar com o pablico.”
(C11)

A variavel vinte e oito (No Supermercado N a loja estd sempre limpa) surge na fala dos
clientes em acordo com o que comumente € abordado na literatura sobre auto-servigo quanto
a questfio de ambiente de loja para prestagio de servigo. Zeithaml, Bitner e Gremler (2011)
lembram da questdo da limpeza de loja quando abordam a ambiéncia e a evidéncia fisica na
prestagfio de servigos. Domingues e Gouvéa (2012) também tratam da importincia de se
manter o ponto de venda limpo a fim de se passar uma melhor imagem da empresa. Os

clientes lembram bem essa questdio em suas falas.

“E do Supermercado C que n#o ¢ limpo? N&o gosto! Tem caixa no chdo que ainda
ndo abriu, vocé passa, vocé bate com o pé naquela caixa, vocé quer chegar perto pra
olhar alguma coisa, e seu pé encosta numa caixa que esta encostada por baixo, toda
suja”. (C5)

“Nossa, e quando eu fui naquele supermercado 14, o (...) SUPERMERCADO E, e
estava uma porcariada no chéo perto da parte de hortifriti. Meu Deus! Quase que dei
meia volta e fui embora Estava até com mau cheiro. Falei na hora pra uma mocinha
que estava 14, ela até que pediu desculpas e chamou um outro funciondrio 14 pra
limpar”. (C3)

Esses foram os estudos e falas dos entrevistados (especialistas e clientes) que embasaram a
parte do instrumento de coleta de dados referente ao GCP. Na sequéncia, sdo analisados os
dois grupos de foco realizados para ajudar na construgéo do restante do instrumento de coleta

de dados.
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6.1.3 Analise dos grupos de discuss&o

Os grupos de discussdo foram realizados com o intuito de levantar as percepgdes dos clientes
a respeito dos construtos do modelo de pesquisa e, a partir dessas percepg¢des, adequar as
escalas propostas na literatura. A ideia foi verificar como esses clientes percebiam tais
construtos e comparar essa percepgfio com o que ja € apresentado na 1iteratura, para que mais
tarde se pudesse terminar a construgfio do instrumento de coleta de dados que foi aplicado na

etapa quantitativa desse estudo.

Para o construto valor percebido, as questdes foram baseadas na escala utilizada nos estudos
de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) que trabaltharam com bblor percebido como
antecedente de lealdade no setor varejista e de servigos. O construto reputagdo de marca foi
mensurado a partir dos estudos de Ganesan (1994), cuja escala se baseou em vérios setores do
varejo para mensurar reputagdo de marca como antecedente de lealdade. Os estudos de
Morgan e Hunt (1994) no varejo de pneus serviram como base para as questdes relativas aos
construtos confianga e comprometimento, pois além de ser base para o desenvolvimento da
teoria da relag@o confianga-comprometimento em marketing de relacionamento, os autores

cederam a escala completa usada em seu estudo.

Para satisfacdo, foi utilizada a escala proposta por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002). Os aut;)res pesquisaram a satisfacdo como antecedente de lealdade a partir do estudo
de beneficios relacionais no uso de estratégias de marketing de relacionamento em vérios
setores de servigos. A escala de lealdade foi baseada em Suhartanto er al/ (2011), que
examinou a estrutura dimensional de lealdade & marca na induastria hoteleira. Ainda que
Suhartanto et a/ (2011) tenham proposto uma escala multidimensional para lealdade, a analise
dos grupos de discussdo e do QVF demonstraram que, para esse estudo, a lealdade nio
apresentou tal caracteristica, sendo predominante a lealdade conativa proposta por Oliver
(1999). Ainda que os setores estudados nfo tenham sido o setor supermercadista, todas as
escalas (APENDICE F) foram adaptadas para a sua realidade a partir da analise dos grupos de

discussio.

Abaixo seguem as andlises dos grupos de discussdo. Alguns pontos devem ser ressaltados. As
questdes apresentadas que compdem as escalas ji passaram pela tradugfio reversa proposta

por Dillon, Madden e Firtle (1994). Nem todas as questbes das escalas propostas na literatura
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consultada foram utilizadas na montagem da versfio final do instrumento de coleta de dados,
uma vez que ou elas nfo apareceram na analise dos grupos de discuss@o ou foram confundidas
no QVF, aparecendo em mais de um construto que ndo o seu de origem, como Sserd
demonstrado mais adiante. A andlise que se segue explica as questfes utilizadas no
instrumento de coleta de dados, ou seja, sfio apresentadas as questes e em seguida as falas
dos entrevistados que ddo suporte ao uso daquela questfio. Por fim, os textos das questOes
abaixo j4 estdo apresentados com a devida adequagfio feita para a realidade do Supermercado

N a partir das respectivas falas dos clientes participantes dos grupos de discussfo.
Reputagdo de marca

A escala do construto reputagdo de marca foi construida tendo como base a escala utilizada
por Ganesan (1994) quando estudou os determinantes da orientagfio de longo prazo entre
compradores e fornecedores em vérios setores varejistas, como roupas, perfumaria e joalheria.
A varidvel vinte e nove (O Supermercado N tem a reputacdo de ter bons produtos) aparece

nas falas dos clientes a seguir.

“Para ter a reputagdo, vocé precisa ter bons produtos™ (C12)

“Agora, eu fago (compras) no Supermercado N porque eu compro produtos
especificos que eu ndo acho nos outros. E requeijdio sem lactose, queijo cottage sem
lactose, essas coisas todas™. (C14)

“Eu acho que auge de reputagiio é Gillete e Bombril. E quando a empresa constrdi,
faz um produto de qualidade, consegue manter ao longo do tempo e crescer e o
produto ¢ tdo bom que vocé passa a conhecer pelo nome (...) da marca e ndo pelo
produto esponja, patha de ago fina, ou l4mina de barbear”. (C21)

“Eu sei que 14 no Supermercado V eu vou encontrar tudo (de hortifriti) pelo,
basicamente, o mesmo prego s6 que com a qualidade imensa, assim, gigantesca, bem
maior que a do Supermercado N”. (C24)

J4 a variavel trinta (O Supermercado N tem a reputagfo de ter bons pregos) surge a partir das

seguintes falas dos clientes:

“(...) para ter a reputago, voct precisa ter prego bom” (C15)

“Tem a reputagdo de ser caro, tem a reputaggo de ser barato” (C18)
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“Ent#o, pra mim, né, independente disso, a reputagdio do Supermercado N é o que a
‘X’ falou: uma reputagdo de um supermercado que ¢ bom, mas que é mais caro”
(C20

“Eu moro aqui perto, entdo tem o Supermercado N, o Supermercado E (...) e 0
Supermercado C. Para mim os trés se comparam. Eles disputam prego”. (C21)

“Hortifriiti a gente tem por habito comprar, mesmo, ¢ no sacoldo, por causa do
preco. A gente raramente compra alguma fruta, alguma verdura no supermercado”.

(€27

A variavel trinta e um (O Supermercado N tem a reputagdo de ter bons funcionérios) é

abordada nas falas dos clientes a seguir, seja de forma positiva ou negativa.
“Para ter a reputagio, vocé precisa ter funcionirios bons”. (C15)

“E... mas, por exemplo, 0... eu também morei muitos anos no Buritis e eu adorava o
Supermercado V de 14, se eu pudesse eu sempre faria compra l4 e esse tltimo que
abriu na Raja, nossa, eu acho ele muito bom, ele ¢ muito espagoso, as pessoas sdo
muito solicitas, eu nunca fiquei tempo no caixa, quem embala, embala direitinho™.

QW)

“Eu, eu... na minha casa, eu fago suco, mas a minha menina vai pra escola, ai tem
dia que tem que levar lanche, vocé entdo leva suco de caixinha. Nao tinha nenhum,
nenhum, nenhum... nem da marca de R$1.000,00, nem da marca de R$1,00. E eu fui
perguntando: por que ndo tem (era uma segunda & noite. Entdo néo € assim: porque
o estoque ta finalizado. Era inicio de més, tem 15 dias...). Ninguém sabia me
responder, ninguém soube me responder, e ndo tinha nenhum!”. (C24)

“Entdo, eu tenho como referéncia, sim, o Supermercado V. Referéncia de qualidade,
tanto de produto, de atendimento”. (C22)

A varidvel trinta e dois de reputagdo de marca (O Supermercado N tem melhor reputagio que
seus concorrentes) pode ser vista nas falas a seguir. Percebe-se ainda a comparagéo com um

concorrente direto do estabelecimento estudado.

“Vocé tem o Supermercado V e o Supermercado N e os outros la embaixo”. (C18)

“Um Supermercado V tem coisas diferentes que ultrapassam a sua necessidade
diéria. Af eu preciso ir num Supermercado V pra achar ou num Supermercado N pra
achar. Acho que é ai que o Supermercado V e o Supermercado N se comparam”.
(C19)

“Entdo, eu tenho como referéncia, sim, o Supermercado V. Referéncia de qualidade,
tanto de produto, de atendimento, de conforto, de acessibilidade, de tudo. O
Supermercado V, pra mim, ele serve como referéncia”. (C23)
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“Eu vou falar da concorréncia contextualizando geograficamente. Eu moro no
Prado, pra mim a concorréncia do Supermercado N € o Supermercado C, tem o
Supermercado E e tem um BH 14 que eu acho que é um BH gourmet porque é um
bocadinho mais caro (...). Mas o Supermercado N tem uma variedade melhor, eu
acho que ¢ o diferencial, (...) mas de um modo geral ele tem mais variedade das
coisas que esses outros”. (C24)

A nltima variavel de reputagdo de marca, a de niimero sessenta (O Supermercado N Gourmet
tern uma boa reputaggo entre seus clientes) aparece nas seguintes falas dos clientes. Primeiro
alguns clientes abordam a reputa¢do de marca de forma mais geral, abordando marcas.

Depois falam mais especificamente da reputacdo de marca do Supermercado N.

“Entfio, a reputa¢io de alguma empresa, de alguma marca é aquela imagem mais
permanente que vocé tem, uma reputagdo positiva ou negativa. Entdo reputagio pra
mim & isso, & assim, vocé saber que aquela coisa é boa ou ruim (...) em relagdo a
qualidade do servigo, & qualidade dos produtos, né, ao conforto, no caso do
supermercado, se ¢ bom, se tem prego bom, se o atendimento é bom, isso & boa
reputaggo.” (C18)

“Eu acho que tem a ver com a soma das opinides ao longo de um tempo™ (C19)

“Muito boa. O Supermercado N tem uma... voc€ pergunta para alguém, as pessoas
dao um bom conceito, ele tem uma fama de ser bom. Entdo, eu enxergo uma
reputagdo muito boa” (C22)

“Quando vocé fala do Supermercado N para mim eu vejo como, como ele falou,
uma boa reputagio. Eu acho que o Gourmet, depois do Supermercado N, a palavra
gourmet ela trds uma ideia de qualidade, de um negécio um pouco mais
aprimorado... refinamento” (C25)

Valor percebido

As variaveis de valor percebido foram baseadas nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) que abordaram as relagbes entre valor percebido e lealdade no varejo de roupas e
aviagfio comercial. A primeira vaidvel de valor percebido é a variavel trinta e trés (Compensa
comprar no Supermercado N pelo que eu paguei nos produtos adquiridos). Ela aparece nas

falas dos clientes a seguir.

“Eu acho também (...) encontrar o que vocé€ quer, ndo morrer de raiva de ter uma
coisa que vocé quer e o preco estd um absurdo” (C16)
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“Q grande problema do Supermercado N é o prego. Vocé encontra muitas coisas
boas, boa variedade, mas eles apertam no preco. N@o sei se é por causa da
localizagdo, esse aqui do Xud, mas tem coisa 14 que puxa, meu Deus, muito caro.”
(C12)

“Eu vou atras de prego. Como eu gosto de supermercado, eu gosto de passear no
supermercado, e se for bem atendido, tiver caixa, eu vou atras do prego™. (C21)

“E limitado demais a questdo da carne, sdo poucos fornecedores € ¢ carissimo™.
(C23)

A variavel trinta e quatro (Compensa comprar no Supermercado N porque ndo gasto muito
tempo para realizar minhas compras) é abordada pelos clientes, como se pode ver nas falas

abaixo.

“E horrivel vocd chegar num supermercado e vocé deparar com 3, 4 caixas
funcionando, sendo que desses 3, 4 caixas, um ¢ para atendimento especial, um é
para 12 volumes e vocé estd com o carrinho cheio, entdo acho que isso tem que ser
muito bem estudado, porque a gente perde muito tempo esperando™ (C18)

“Se a pessoa tiver tempo, isso € uma coisa que faz diferenca, ela pode pesquisar, ela
pode ir, pode ir no outro, entdo um fator de prazer... €, eu ndo tenho nenhum tempo,
e as vezes eu dou é azar. O, hoje encareceu, vou fazer o que?” (C25)

“E o dia que eu estou com pressa, se eu chego e esta cheio, vou embora logo, fico
sem o péo, fico sem a carne, fico sem a cerveja, mas ndo quero ficar mais irritado
porque a fila do caixa estd grande” -> (C27)

A terceira varidvel de valor percebido, a de mimero trinta e cinco (Compensa comprar no
Supermercado N porque 14 eu encontro os produtos que eu procuro) surge nas falas dos
clientes quando estes abordam tanto supermercados de forma geral, quanto especificamente o

Supermercado N, como pode ser visto a seguir.

“Supermercado (...) que tenha mais disponibilidade dos produtos que eu quero.”
(C149

“Eu vou pra comprar pouca coisa, entdo eu ndo levo muito tempo. Entéo quando eu
vou pra comprar pouca coisa, essa pouca coisa que eu tenho que comprar eu ndo
encontro, ai eu acho ruim.” (C16)

“Mas eu concordo com vocgs dois, a vantagem, o beneficio que vocé procura no
supermercado € que tenha ali o que vocé procura, quer”. (C24)

“(...) é relativamente comum faltar produto que vocé tem um certo habito de

consumir: biscoito, suco, assim, ndo é coisa rara, € coisa que virias pessoas
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consomem (...). E relativamente comum nio ter, vocé chaga 14 pra comprar waffer
pra crianga e ndo tem nenhum.” (C25)

A variavel trinta e seis (Compensa comprar no Supermercado N pela facilidade de locomogio

na loja) é notada na fala dos clientes quando esses afirmam que

“Eu, o que mais me aborrece e que eu tenho sempre experiéncia no Supermercado
N, que eu fago compras agora no Supermercado N do Gutierrez, né, € essa questio
de ficar atravancando o caminho com esses carrinhos, mas € assim: tem dia que eles
param que ndo tem como vocé passar, € impossivel mesmo. E assim, vocé pede
licenga, eles olham com cara ruim ou eles fingem que ndo escutam. Eu acho um
absurdo” (C13)

“Fila e carrinho grande. Detesto. A gente mal consegue andar pelo supermercado.”
(C23)

“0O que me aborrece ao fazer supermercado ¢ fazer supermercado naqueles dias e
horérios que esta cheio. Com isso eu fico extremamente irritado.” (C27)

A fala dos clientes abaixo aborda a varidvel frinta e sete (Compensa comprar no
Supermercado N porque ele estd perto de minha casa). Como se percebe, o fato de o

supermercado estar perto de casa é percebido pelos clientes como um grande beneficio.

“Comaodidade, (...) se esta perto da minha casa, esse conforto de ser perto, (...) de ter
seguranga”. (C16)

“A seguranga, (...) a proximidade da sua casa, a facilidade de acesso”. (C17)

“Eu, por exemplo, vou ao Supermercado N quando eu estou com preguica de ir no
Supermercado V por que ¢ ficil, subo a rua ali, entro no estacionamento de tras e
volto.” (C19)

“E a principal vantagem também por ele ser perto de casa, entfio eu (...) podia ir a
pé, vou de carro para carregar compra, SO para trazer compra. Mas, realmente, as
vantagens sdo comodidade de estar perto e de ter o que vocé procura”. (C26)

“Eu ia apresentar que o outro fator € localizagio. Se ndo fosse perto da minha casa,
eu ndo iria tanto ali ao Supermercado N”. (C23)

A Gltima variavel de valor percebido é a de nimero sessenta e um (De forma geral, compensa
comprar no Supermercado N). Ela faz com que o cliente elabore uma média dos beneficios

procurados em um supermercado e pode ser percebida nas falas que se seguem.
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Confianca

“Eu acho muito bom fazer comprar 14 no Supermercado N, porque estd perto de
casa, tem os produtos que me atendem, os funcionérios sdo muito bonzinhos, eles
até levam as compras no carro. Eu acho que 14 me atende bem. Muito dificil eu ir
comprar em outro lugar, sabe, as minhas compras do dia-a-dia”. (C12)

“Houve uma €poca, quando eu morei no Buritis, eu morava muito perto do
Supermercado N do Buritis. E, conforme os meninos foram nascendo, eu quis ter
uma experiéncia mais econdmica e fui procurar o Supermercado E no bairro Estrela
Dr’alva que também era perto da minha casa. E realmente havia uma diferenca de
preco, mas as experiéncias comegaram a ser t3o desagradveis que eu sucumbi,
porque eu chegava num caixa, o caixa estragava, ai tinha que ficar 14 (sons de dedos
estalando demonstrando passar de tempo). Eu estava passando o cartfo, a linha caia,
(...) ai ndo tinha estacionamento, (...) eu falei assim: nossa, eu estou tendo um
desgaste tdo grande, que eu vou voltar I pro Supermercado N”. (C13)

A partir de agora sfio analisadas as varidveis relativas a confianga, advindas dos estudos de

Morgan e Hunt (1994) que desenvolveram a teoria sobre a relagiio conflanga-

comprometimento em marketing de relacionamento. A primeira varidvel, nimero frinta e oito

(Em relagdio ao Supermercado N eu sinto que o supermercado € perfeitamente honesto e

verdadeiro comigo), surge das falas dos clientes a seguir. Deve-se considerar que uma das

perguntas realizadas no grupo de discussfio para abordar esse ponto se referia a agBes que o

supermercado poderia cometer que comprometeriam a confianga do cliente.

“Com certeza, niio ser o0 mesmo prego (do caixa). Me sinto roubada. Quer dizer,
estou procurando seguranca que na hora do caixa ndo encontro” (C17)

“Sabe o0 que uma coisa que eu acho que faz perder a confianga? Por exemplo, vocg
vé& uma promogdo, s6 que ai vocé vai ver a validade, vence amanhd. Parece que eles
estdo tentando te dar um golpe, entdo, estdo querendo mesmo e esse tipo de coisa te
faz perder a confianga, né? Que tipo de promogdo ¢ essa?” (C19)

“(Perder a confianga €) a prética reiterada de uma conduta que me incomodasse. Por
exemplo, ja aconteceu de eu comprar um produto que mesmo estando no prazo de
validade certinho, na hora que chega vocé vé uma alteragéio de gosto, vood vé que
estd um pouco passadinho. Uma vez, vai; duas vezes, vai; mas se aquilo acontece
todas as vezes que eu compro, acabou. Entdo, € a reiteracfio de uma mé conduta”

(€27

“Eu repito o que o Y disse, a prética reiterada de conduta que me desagrada. Se eu
vejo isso no Supermercado N? Nao” (C26)

Ter problemas com o supermercado pode abalar a confian¢a com os clientes. A variavel trinta

e nove (Em relagdo ao Supermercado N eu sinto que o supermercado nunca me causou

problemas) aborda essa questfio, que pode ser notada nas falas dos clientes a seguir.
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“E uma marca que eu nunca tive problemas com ela”. (C12)

“Eu também ndo confio. Ndo confio porque a gente ja teve experiéncias negativas,
eu ja peguei muitos produtos com a validade vencida. J& passei no caixa, como
vocés disseram: estd 14 um valor, na hora que bate a maquininha é outro valor, e
ainda tem estabelecimentos que a maquininha n#o fica virada pra gente”. (C13)

“QO fato da confianga, basta um incidente ou uma coisa mais grave também, um
funcionério te desrespeitar, alguma coisa assim, acho que ele representa muito a
instituig8o, o local que ele trabalha™. (C25)

“A confianga, a forma como vocés falaram da confianga, se vocé for destratado, se
tiver um incidente mais grave, na verdade vocé perde a confian¢a, perde a
credibilidade no supermercado”. (C27)

A variavel quarenta (Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado cumpre o

que promete), surge na fala dos clientes de forma categ6rica, como pode ser observado a

seguir.

“Mas pra mim, no caso da marca, ela tem que cumprir aquilo que ela se propde, ela
tem que ter qualidade e ela tem que atender suas exigéncias, suas necessidades, né.
Acho que isso ai é basico™. (C13)

“E ter confianca naquilo, saber que vai chegar 14 e vai encontrar o produto, que o
produto vai estar perfeito. Isso é comprometimento, e envolver suas coisas nisso
dai”. (C15)

“E o supermercado te atender para aquilo ali, entfio.” (C24)

“E o supermercado cumprir o que promete. Promete prego baixo? Entdo tem que ter
preco baixo. Promete variedade de produto? Entdo tem que ter variedade. Ndo
adianta falar uma coisa e entregar outra”. (C25)

Seguindo a ideia de nfio causar problemas, o supermercado deve resolvé-los rapidamente
quando surgem. Esse ponto € levantado pela varidvel quarenta € um (Em relago ao
Supermercado N eu sinto que o supermercado sempre resolveu rapidamente problemas que

tive) e surge nas falas dos clientes, como se pode ver a seguir.

“Quer ver um exemplo de confianga encontrado, ¢ aquilo que a C falou, j4 notei 14
uma vez o produto que eu precisava e ndo encontrei, me perguntaram, e depois me
ligaram: ‘Olha, aquele produto que vocg queria chegou’”. (C16)

“Acho 14 na minha casa, pelas caracteristicas minha e da minha esposa, se eu tiver
essa necessidade que o R tem, de leite sem lactose, e se repetisse essa situagio, eu
ndo compraria mais no Supermercado N. E possivel que eu pagasse até mais caro,
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mas de raiva, porque comigo € uma roleta, cada vez ¢ uma coisa diferente, agora se
fosse repetidamente”. (C27)

A ltima varidvel de confianga é a de mimero sessenta e dois (De forma geral, 1')osso confiar
completamente no Supermercado N). Ela tenta fazer uma sintese da percepgédo do cliente em

relagfo a sua sensagfo de confianga e pode ser vista nas falas a seguir.

“(Confio em) nenhum. Porque sdo muitos itens que eles t€m que atualizar, né.
Segundo, quem atualiza sdo funcionarios que a gente viu aqui, que o treinamento
passou longe. Ento vocg tem que conferir. N&o da pra confiar em nenhum, nenhum,
do Supermercado V ao BFEL Nao dé pra confiar em nenhum.” (C13)

“E a sensagdo de sentir confianca, é uma marca que te d seguranga, acho que
principalmente se for relacionado & supermercado, é qualidade. Uma sensagio de
confianga é que € qualidade, seguranca. O que é seguranga nesse caso: produtos bem
cuidados, data de validade, em estado de conservagio, que néo tenha rato passando,
entfio acho que a sensagfio de confianga, vocd confiar em uma marca associando-a
ao supermercado, seria isso”. (C27)

“Dificil falar assim, uma marca, que ¢ uma marca que me da a sensacio de
confianga. Se en quiser comprar uma pega de picanha, que eu sei que vai ter
qualidade boa, de primeirissima qualidade, eu nem penso em ir no Supermercado N,
vou no Supermercado V que é uma marca que me dé confianga”. (C22)

Satisfagdo

A escala base de satisfagdo para esta pesquisa vem do trabalho de Hennig-Thurau, Gwinner e
| Gremler (2002) onde os autores estudaram varios setores varejistas que aplicavam o
marketing de relacionamento com a inten¢fo de compreender os beneficios relacionais e a
qualidade do relacionamento. A primeira varidvel (quarenta e dois — Em relagio ao
Supermercado N, eu sinto que fazer compras 14 foi uma escolha sdbia) surge na fala dos
clientes abaixo quando tiveram que relatar situagGes onde ficaram satisfeitos ou nfo com o

Supermercado N.

“Foi um episodio que me gerou muita insatisfagdo dentro do Supermercado N. E de
fora também a questdo dos produtos, vocé falou do éleo, fui outro dia comprar éleo
de girassol 14, tinha s6 uma marca de Oleo de girassol. Uma marca? Gente, pelo
amor de Deus, sabe? O arrependimento”. (C13)

“Fui, fiz uma compra, era compra com intengio de compra rapida, de menos de doze
itens, achei o caixa rapido daqueles de 12 itens vazio, minha permanéncia no
supermercado durou, talvez, menos de 15 minutos, fiquei plenamente satisfeito.”
cz2n
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“Também fiz uma compra pequena, quer dizer, eu moro sozinho, ndo fago compra
grande. Vou muitas vezes ao supermercado, duas ou trés vezes durante a semana,
compras pequenas, € ndo tem caixa pra ir, pra atender com rapidez, nem caixa
répido, entfo isso, uma vez aconteceu, foi extremamente desagradavel”. (C25)

A varidvel quarenta e trés (Em relagdo ao Supermercado N eu sinto que estou sempre
encantado com seus servigos) também surge da mesma abordagem da questdo anterior.
Relatando situagBes de satisfagdo ou insatisfagdo com o supermercado, os clientes expuseram

o seguinte:

“Eu fiquei muito satisfeita quando eu cheguei 14 e vi que tinha requeijdo sem lactose,
da Itambé, e ainda era de baixa caloria. Fiquei feliz”. (C18)

“Vou falar uma do Supermercado N que eu fiquei muito satisfeita. Deixei meu
cartdio, porque eu falo pouco, entio eu fui pagar e comecei a conversar com o caixa
o tempo inteiro, ainda tinha um rapaz procurando saber o que eu ia fazer com aquele
camargo, ai comecei a conversar com o rapaz e deixei meu cartdo, na maquininha do
cartgio, fui embora. Claro que a retardada abre a carteira “Meu Deus, perdi o cartdo,
onde eu estava, ndo sei onde usei o cartdo.” Passei meia hora pra descobrir onde
tinha deixado. Liguei pra 14 e eles foram super prestativos, entdo, uma coisa que me
deixou muito satisfeita”. (C12)

“O atendimento aqui, desde o seguranga até 14 pro fundo, o agougueiro, todo mundo,
pelo menos comigo, todo mundo trata muito bem, sempre tentam deixar a gente
satisfeito.” (C23)

Em rela¢do & varidvel quarenta e quatro (Em relagfio ao Supermercado N, eu sinto que fiz a
coisa certa quando decidi comprar 13), os clientes relataram o seguinte, seja de forma positiva

ou negativa:

“Eu também ja tive situagdes no Supermercado N, especificamente insatisfeita, que
eu fui comprar tomate, eu cheguei 14, fui pegar o tomate, na hora que eu peguei ele
assim, ele tinha um buraco preto com uma minhoquinha saindo. Eu tenho pavor,
resultado: eu ndo compro mais nada de verduras e legumes 14 no Supermercado N”.
(C15)

“Eu ja vou direto no Supermercado N porque ja sei que as coisas 14 sdo boas, s6
trabalham com marcas boas, € tem ainda aquele japonés que € uma delicia. (...) Fora
que nunca demoro na fila, diferente do Supermercado X que, pelo amor de Deus, é
um suplicio aquilo 18”. (C17)

“Uma das coisas que eu gosto de 14 é que eu faco compra répido e saio facil. Acho
que quando eu preciso, eu tenho uma lista de 5 itens, eu chego, j& sei mais ou menos
onde est4, em geral estd, chego 14, p4, p4, p4, vou embora Consigo fazer isso rapido,
e acho que isso € essencial, se o supermercado vai me atender bem”. (C25)
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A varidvel quarenta e cinco (Em relagio ao Supermercado N eu sinto que gosto de comprar

1) os clientes afirmaram o seguinte:

“Esse Supermercado N aqui da Nossa Senhora do Carmo vocé nédo pode comparar
com nenhum outro, € o tinico que eu gosto™. (27)

“Af a questdo do Gourmet, né, assim, eu acho gostoso ter aquela praca 14 assim,
quando vocg tem um tempo pra tomar um café, (...) nfio sei, assim, pra mim o
Supermercado V nesse sentido realmente € melhor, gosto mais de 187, (C15)

“0 que me deixa satisfeito no Supermercado N que frequento, que eu gosto dali, €
que sempre tem a preocupagdo em manter as geladeiras da Heinekken ligadas.”
(C22)

“Q Supermercado N perto da minha casa ¢ maior, ele é mais gostoso de andar la
dentro, acho que tem a sensagdo do galpdo alto ali, eu acho que isso trds um pouco
mais de conforto pra quem esté no supermercado”. E(36)

A satisfagdo do cliente também tem a ver com a sensagfo de se sentir bem em uma transagéo.
Essa questfio foi abordada pela variavel quarenta e seis (Em relagdo ao Supermercado N eu

sinto que fico bem quando compro 14) e demonstrada na fala dos clientes abaixo.

“Na gravidez mesmo, ja no final da gravidez, que tinha um caixa para prioridade e
vérias pessoas que n#o era prioridade na minha frente, que a caixa deixava passar
numa boa, sem fazer nenhum comentério, né, e uma delas inclusive, pegou as
compras todas e botou, sabe quando as pessoas vdo pegando as compras todas e
enfia assim, no caixa? Ela fez isso, e ai eu fiz questdo de passar na frente, falei assim
“6, se vocé néo é prioridade eu vou passar na sua frente” e fui com o carrinho, eu
obriguei ela a tirar tudo da esteira. Eu acho que isso ndo € papel meu, néo, acho que
a caixa deveria ter feito isso”. (C13)

“Essa sensacfo de satisfagdo na hora de vocé comprar o que vocé quer, de chegar e
comprar. Acho que isso est4 impregnado. Estou falando isso como justificando essa
vontade de comprar, de gostar, de se sentir bem 14 (C26)

“Olha, vocé tem que se sentir bem num lugar assim. O supermercado tem que se
esforgar para tentar proporcionar isso pro cliente. Fazer supermercado ja ndo é uma
coisa muito interessante, agora imagina num lugar apertado, onde as pessoas néo te
tratam bem, onde (...) ndo tem variedade de produtos. Ai ndo da. Entdo o
supermercado deveria fazer esse esforgo pelo cliente”. (C27)

A tltima varidvel de valor percebido foi a de niimero sessenta e trés (De maneira geral, estou
satisfeito em comprar no Supermercado N). Aqui os clientes mostraram seu sentimento mais
geral de satisfa¢do em relagdo a comprar em um supermercado e em relagio ao Supermercado

N, como pode ser visto nas falas a seguir.
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“Vocé chegar no supermercado e ele ndo ter namero de caixa suficiente dando
atendimento para a quantidade de pessoas naquele momento, eu acho que isso ai é
muito ruim”. (C13)

“Lembrei uma coisa que me deixou, me deixa insatisfeita. E o que eu falo do
produto, como eu compro produtos muito especificos, 14 tem. Essa semana, duas
coisas que eu comprava sé no Supermercado N, ndo tem mais. E ai, foi engragado
porque uma delas € o péio de hambtrguer integral da ‘Wikibold’, s6 comprava la. Ai
estava a moca da “Wikibold’ fazendo a reposicdio, falei ‘oh moga, aquele pdo
integral de hambirguer tdo gostoso?”, ‘Saiu do cardépio do Supermercado N’, ai eu
(.-.) que s6 comprava 14 e ndo tem mais, e isso me deixou insatisfeita”. (C14)

“Nzo tem nada que me deixa insatisfeita, que eu consigo lembrar, 14 no
Supermercado N”. (C16)

“Sim, estou bem satisfeito com o Supermercado N. Eu encontro o que costumo
comprar direto, os finciondrios sdo educados, ele fica perto de casa. Gosto de
comprar 14, sim. Estou bem satisfeito com o supermercado”. (C25)

Comprometimento

As questdes quarenta e sete, quarenta e oito, quarenta e nove, cinquenta e sessenta e quatro
safram das falas dos clientes — e nfo da literatura — pois os mesmos enxergaram que
comprometimento também deveria partir da empresa para com os clientes e nio somente dos
clientes para com a empresa, como atestam Morgan e¢ Hunt (1994). Assim, inicialmente
suspeitou-se que esse bloco de questdes pertenceria a um novo construto, ja que o tipo de
questdes ndo apareciam no que os autores apresentamn como variaveis que possam mensurar
comprometimento e que foram usadas nesta pesquisa. Porém, como se vera mais adiante na
analise fatorial exploratoria realizada com os dados da pesquisa, verificou-se que essas
varidveis se agruparam com as varidveis de comprometimento, indicando na verdade que nfo

se tratava de um novo construto, mas de novas varidveis do construto comprometimento.

Assim, a primeira varidvel que surgiu foi a varidvel quarenta e sete (Em relagdo ao
Supermercado N, eu sinto que o supermercado se empenha para me manter como seu cliente)
— surgiu das falas dos clientes abaixo quando questionados sobre comprometimento de forma

geral.

“Eu acho que pra (...) ser comprometido com uma empresa, ela tem que no minimo
fazer a parte dela, prestar um bom atendimento, um atendimento de qualidade, que
te satisfaz, que atenda suas exigéncias e necessidades”. (C18)

115




“Agora ele tem que ouvir, o Supermercado N tem que ouvir e tem que atender”.
(C13)

“O estabelecimento te respeitar desde a hora que vocé pde os pés 14 dentro, até a
hora de sair, vocé tem que sair de 14 com vontade de voltar”. (C23)

“Eu acho que na relagfo capitalista, quando vocé tem um bem que te satisfaz, vocé
compra o que estd ao seu alcance, que vocé julga por conveniéncia, prego, (...) a
forma de ser tratado, o estacionamento, se vocé vai com a cara da pessoa, que vocé
encontra seus amigos, tem a pizza do lado, (...) isso € uma forma de te satisfazer, na
medida em que tem um concorrente do lado, que € muito bem-vindo pra baixar o
preco, melhorar o servigo, etc. a gente decide com total tranquilidade”. (C27)

A varidvel quarenta e oito frisa a questfio de o cliente se sentir importante para o
supermercado (Em relagdo ao Supermercado N eu sinto que sou importante como cliente).

Isso pode ser visto nas falas a seguir.

“Dependendo do jeito que eles me tratam eu sei se eu fago alguma diferenga para a
empresa. O supermercado que me destrata, que ndo possui 0 que quero comprar,
esse estd passando recibo. Como que eles querem que eu acredite que sou
importante para eles?” (C13)

“Af eu fui uma vez, tinha, comprei, voltei outra vez, tinha, comprei, na terceira vez,
ndo tinha, reclamei no caixa. A menina sempre anotou, e nos dois casos, tanto da
cerveja quanto no caso do queijo, apds alguns dias a menina do Supermercado V me
ligou™. (C22)

“Eu acho que fica mituo na medida em que o cliente percebe que o supermercado é
comprometido com ele. Vou te dar um exemplo, que aconteceu comigo, néo tinha
nenhum suco nem nada, eu senti muito claramente que o supermercado nfo tem
nenhum comprometimento comigo, mesmo que parecesse ter, 6 que chegasse “No,
perai, perai, vou anotar seu e-mail e vou te responder, vou te convidar pra n#o sei o
qué’, entdo, se tivesse mostrado o minimo de preocupagdo, de comprometimento,
talvez tivesse ganhado o meu comprometimento. ‘Aquele Supermercado N ali, eu
fago diferenca pra ele, vou continuar indo 1a." Entdo, eu acho que assim, é uma
relagdo que tem os dois lados, mas nesse caso especifico, ¢ uma relagdio que quem
deve estar preocupado em comegar ela € o supermercado”. (C25)

A varidvel quarenta e nove (Em relagio ao Supermercado N, eu sinto que me esforgo para
fazer minhas compras de supermercado 14) demonstra a percepgio do cliente quanto ao seu
esforgo para efetuar suas compras naquele supermercado, o que ¢ baixo pelo que pode ser

constatado nas falas dos clientes abaixo.

“(...) se depender de onde eu estiver e tiver outro supermercado, a gente nfo fica
com peso na consciéncia porque ndo vou no Supermercado N”. -> (C14)

“(...) vocé ndo deixa, né, tipo assim, de comprar uma coisa num supermercado, pra ir
no Supermercado N fazer essa compra”. (C15)
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“Me sinto bem pouco (comprometida). Se abrisse outro 14 do lado da minha casa, eu
ia pra 14 direto™. (C12)

“(...) Mas se aparecer outro que ¢ mais conveniente pra mim, que seja mais préximo,
mais ou menos com 0 mesmo esquema de produtos, mesmo, eu vou nesse outro”.
2n

“(...) Mas se abrisse um outro supermercado mais préximo, com o mesmo
atendimento e a mesma vantagem, eu mudaria”. (C26)

A variavel cinquenta (Em relagdo ao Supermercado N eu sinto que fago diferenca para o

supermercado) surgiu nas seguintes falas dos clientes entrevistados:

“E tentar atender a exigéncia, a necessidade do outro, fazer o outro se sentir
diferente”. (C15)

“Vocé se importar com a opinido do outro no relacionamento e tentar de alguma
maneira satisfazer a outra parte”. (C12)

“Foi um produto que n3o achei e reclamei, (...) ¢ a menina do RP me ligon, pediu
desculpas falando que j& tinham providenciado a reposi¢io do produto e dando a
previsdo que até dia tal podia ir 14 que estaria disponivel. Nunca vi isso em outro
lugar, me senti especial”. (C22)

As duas préximas vardveis sio fundamentadas nas falas dos clientes a seguir que apontam
para a sensagiio geral de comprometimento entre consumidor e supermercado. Porém, a
varidvel sessenta e quatro (De forma geral, sinto que o Supermercado N estd comprometido
comigo) surge dos debates nos grupos de discussfio, enquanto que a questdo sessenta e cinco
(De forma geral, estou realmente comprometido com meu relacionamento com o
Supermercado N) tem como base o trabalho de Morgan ¢ Hunt (1994). Essas duas questdes
sfo demonstradas em conjunto suportadas pela ideia de reciprocidade no comprometimento

que apareceu nos grupos de discussdo, como pode ser visto a seguir.

“K se envolver, & se empenhar, ¢ estar no mesmo barco porque ¢ uma via de duas
maos, né. Eu me comprometo com ela, mas ela tem que ter compromisso comigo
também, porque quando vocé s6 da, d4, da.. E ela fica sé 14 a receber, é muito
complicado, entfio tem que ser uma via de duas méos, que eu goste, mas que 0 outro
também me faca gostar” (C19)

“Eu estou comprometida com o Supermercado N e vi que eles ndo estdo comigo,
porque eles nfo estdo comprando, pedindo mais o produto que eu quero, ai quando
fui passar no caixa, perguntaram: “Tem algum produto que vocg ndo encontrou?” Eu
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falei: tem, inclusive a moga 14 falou que vocés tiraram do cardépio, e eu quero de
volta”. (C18)

“E uma troca, né, entre as duas partes. As duas partes t8m que se esforgar no
relacionamento”. (C16)

“Quem deve estar comprometido comigo € o supermercado. Eu devo sentir que fago
diferenca para eles por meio do esforgo deles. Se ndo for assim, como que en vou
ficar comprometido? Se achar que eles nfo se esforgam, porque en vou me
esforcar?”. (C24)

As préximas trés variaveis tiveram como base o trabalho de Morgan ¢ Hunt (1994) sobre o
desenvolvimento da teoria cownfiangca-comprometimento em marketing de relacionamento.
Apesar de a teoria ter sido embasada em trabalhos que estudaram o relacionamento empresa-
empresa, Oliver (1999, 2010) afirma que a teoria de Morgan e Hunt (1994) pode ser adaptada
para uma relagio empresa-cliente final, levando-se em consideragdo a natureza

comportamental do construto comprometimento.

As questdes foram entdo adaptadas a partir entdo das discussdes e apontamentos dos grupos e
discussfio. A varidvel cinquenta e um (Em relagio ao Supermercado N, sinto que meu
relacionamento com o supermercado é algo que eu pretendo manter por muito tempo) pode

ser analisada nas falas dos clientes abaixo.

“Me sinto bem pouco (comprometida). Se abrisse outro 14 do lado da minha casa
hoje, eu ia pra 14 direto”. (C19)

“Eu posso sempre comprar aquela marca, continuar usando aquela marca a minha
vida inteira porque todas as vezes que usei, ela ndo me decepcionou, me deu sempre
a mesma satisfagdo que sempre encontrei, mas se um dia alguém me apresentasse
uma marca diferente daquele produto, ndo hesitaria em experimentar”. (C27)

“E como ele falou. Hoje eu compro no Supermercado N por que pra mim & mais
cdmodo, mas se aparecer outro 14 perto de casa, ou nem perto de casa, mas que me
ofereca algo melhor, eu mudo mesmo, sem d&”. (C26)

A variavel cinquenta e dois (Em relag@io ao Supermercado N, sinto que meu relacionamento
com o supermercado merece meu esforgo para ser mantido) pode ser vista nas falas a seguir,
quando os clientes debateram sobre esforgo de se manter em um relacionamento (de forma

geral e com uma marca em especifico).

“Pra mim é compromisso, € vocg se doar”. (C16)
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“E empenho, a pessoa ter empenho em realizar”. (C17)

“Pra mim comprometimento é voog assumir, arcar e fazer cumprir todos os seus
compromissos e responsabilidades. Vocé tem comprometimento quando vocé
cumpre todas as suas responsabilidades seja 1& com o que for: escola, familia,
emprego, com o que seja. Isso é comprometimento™. (C13)

“Bu ndp fago forga para ir ao Supermercado N, ndo. Até porque o
SUPERMERCADO E ¢ aqui do lado. Até acho o Supermercado N melhor, com
melhores produtos, vamos dizer assim. Mas eu teria que pegar carro, € sé isso me
desanima”. (C24)

A Ultima variavel de comprometimento (cinquenta e trés — Em relagdo ao Supermercado N,
sinto que meu relacionamento com o supermercado € algo com que eu realmente me importo)
aparece quando os debatedores foram perguntados sobre seu comprometimento com o

Supermercado N. Isso pode ser verificado nas falas abaixo.

“Eu acho que vocg estar comprometida com o supermercado, ¢ quando vocg nem
pensa assim: “ah, eu tenho que ir no supermercado”, vocé pensa “Ah, eu tenho que
ir no Supermercado N”. Vocg ja fala o nome direto, ai vocé estd comprometido. Mas
eu ndo ligo de ir em outros ndo”. (C15)

“Entdo, ndo tem essa relagio, esse comprometimento que a gente tem numa relagdo
pessoal, né, de vocé se importar com o outro. (...) Com marcas ndo, né.” (C14)

“Eu tepho dois supermercados préximos da minha casa, o Supermercado C e o
Supermercado N. Eu tenho preferéncia pelo Supermercado N, ndo vou dizer que eu
tenho comprometimento, eu s6 prefiro o Supermercado N”. (C20)

“Se sinto comprometido com o Supermercado N? Também néo, o Supermercado N
€ conveniente pra mim, vou a pé da minha casa, estd no meu caminho ¢ € um bom
supermercado, me atende na medida da minha necessidade. Mas tem outras opgdes
que também considero quando preciso comprar certos produtos”™. (C23)

Lealdade

O proximo grupo de varidveis diz respeito ao construto lealdade e foram retirados dos estudos
de Suhartanto et al (2011) que elaboraram uma escala de lealdade ao estudarem o setor
hoteleiro. Os autores apresentam lealdade como um construto composto por trés dimensdes
(lealdade atitudinal, conativa e comportamental). Porém, a partir dos debates nos grupos de
discussdo, percebeu-se que nem todas as questSes das dimensdes propostas pelos autores
apareceram nas falas dos clientes. Outro ponto a ser considerado é que, como sera visto mais

adiante na andlise do QVF, algumas questdes propostas pelos autores foram confundidas
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pelos debatedores como pertencentes a outros construtos. Por causa disso, as questdes de
lealdade que ndo apareceram nos debates e/ou foram muito confundidas no QVF foram

retiradas do instrumento de coleta de dados final.

A primeira varidvel de lealdade é a de nmimero cinquenta e quatro (Eu considero o
Supermercado N como minha primeira escolha quando preciso ir a um supermercado) e pode
ser observada nas falas dos clientes a seguir quando estes debateram sobre sua lealdade em

relagdo ao Supermercado N.

“Dizer “ah, eu jamais vou deixar de comprar no Supermercado N”, ndo, né.
Provavelmente se eu morasse perto do Supermercado V ou entdo Supermercado MP,
que agora ndo & mais Supermercado MP, ¢ Supermercado E, que prestasse,
atendesse as minhas exigéncias, eu iria primeiro 18”. (C13)

“Ah, minha primeirissima opggo € o Supermercado N, ¢ sim. Eu encontro tudo que
preciso 14, e o pessoal 14 me atende super bem, € muito bom”. (C17)

“Eu fico pensando o seguinte, na hora que vocg fala assim ‘X, quando vocé pensa
que voct tem que fazer uma compra, onde vocé pensa que vocé vai comprar?’, Eu
penso no Supermercado N”. (C26)

J4 a varidvel cinquenta e cinco (Eu prefiro comprar no Supermercado N que em outros
supermercados) aparece nas falas dos debatedores quando estes discutiam sobre ser leal em

termos de compras, como pode ser visto a seguir.

“Af, quando eu vim pra c4, eu uso s6 o Supermercado N, ¢ rarissimo eu usar outro”.
(C13)

“Pensando nisso, eu tenho o Supermercado C do outro lado do meu trabatho, se eu
mudar um pouquinho meu caminho, passo na porta do Supermercado E. Nunca fago
isso. Ou eu passo no Supermercado V ou eu passo no Supermercado N.” (C14)

“(...) Voo? tem lealdade com aquela marca, que ¢ produto, quer dizer eu s6 gosto
dessa cerveja enquanto essa industria fizer essa cerveja desse jeito, engarrafar desse
jeito, tiver esse gosto, eu s6 vou comprar dela”. (C27)

“Mas o que eu falo ¢ o seguinte, se eu estiver no meu trabalho, 14 no Gutierrez e a
minha mulher me ligar e falar assim, “Quando vier pra casa, traz leite, traz ovo e tal,
tal...”, eu ndo penso em outro, nem no que esta 1a do lado no Gutierrez, eu vou direto
no do (Supermercado N) Xua”. (C26)
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A variavel cinquenta e seis (Eu continuaria a comprar no Supermercado N, mesmo que outros
supermercados ofere¢am pregos menores) aborda a questdo da concorréncia em preco em

pode ser verificada nas falas dos clientes a seguir.

“Agora, eu j4 sai daqui da Prudente e fui no Buritis, (...) fazer compra la. Porque eu
tinha trés bebezinhos mamdes que sé tomavam Toddynho, entdo 14 foi o lugar mais
barato que eu achava, ai eu ia pra 14 porque eu comprava de caixa”. (C12)

“Vocé chega, estd acostumada a comprar e os pregos comecam a ficar exorbitantes,
eu mudaria.” (C19)

“Acho dificil continuar comprando onde os pregos aumentam demais, né? Por
exemplo, com essa inflagio doida que a que a gente estd vivendo, eu mesmo ja
mudei de supermercado. Eu ia direto no Supermercado N que € mais perto de minha
casa. Agora, s6 vou no SUPERMERCADO E”. (C21)

A variavel cinquenta e sete (Eu continuaria a comprar no Supermercado N, mesmo se ele
aumentasse seus pregos) trata da percepgio do aumento de pregos do supermercado, e pode

ser vista nas falas a seguir.

“Vocé vai comprar porque gosta, nfo interessa prego”. (C17)

“Acho que a lealdade vai além disso, mesmo que a empresa mude as coisas, 0s
precos, vocé vai seguir comprando”. (C15)

“Ah, se o Supermercado N aumentasse os precos € eu encontrasse precos melhores
em outro supermercado, principalmente perto de cassa, eu iria pra 1a. Hoje ndo esta
facil, nfo, com esses aumentos de pregos™. (C24)

A varidvel cinquenta e oito (Eu pretendo continuar a comprar no Supermercado N) aparece
quando os debatedores foram perguntados sobre o que os faria deixar de comprar uma marca

e, depois, mais especificamente no Supermercado N. Isso pode ser visto nas falas a seguir.

“Com certeza a quebra de confianca me faria deixar de comprar no Supermercado
N”. (C18)

“Se o Supermercado N apresentar falta de qualidade do atendimento, de limpeza, se
eu for mal tratada 14, o preco subir demais, tudo isso eu acho que faria com que eu
deixasse de comprar 18”. (C16)

“Eu tenho uma dificuldade grande para tomar café fora da minha casa, porque o café
tem que ser daquela marca, e naquela propor¢gio de 4gua e po, as vezes na casa da
minha méae eu ndo tomo café porque (...) ndo € a marca que eu gosto, ndo € na
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propor¢do que me agrada. Entdo, isso € o mesmo com o supermercado. Se ele ndo
estd mais na ‘minha proporgio’, eu vou parar de ir 18”. (C27)

“Af a distingio é o atendimento, porque o produto vocé pode comprar em qualquer
supermercado, s6 conquistaria sua lealdade com um atendimento super, hiper
diferenciado, que vocé sabe que vocé ndo vai passar raiva 14 nunca, entdo vocé vai
continuar a ir 18”. (C23)

Comparando a frequéncia de visitas entre supermercados, a variavel cinquenta e nove (Eu vou
mais ao Supermercado N que em outros supermercados) foi abordada pelos participantes dos

grupos e discuss#io, como se vé abaixo.

“Eu me considero leal ao Supermercado V, vou muito mais 14 que em outros”. (C16)

“Eu acho que (...) existem vérios supermercados, € existem alguns poucos que eu
tenho mais confianga pra frequentar, pra ir, por varios aspectos: seja seguranga,
atendimento, oferta de produto e tudo mais. Entfo, o Supermercado N, entra nessa
categoria pra mim. Eu vou mais 14, sim”. (C14)

“Eu agora vou mais ao SUPERMERCADO E. Ia muito no Supermercado N, mas
agora é no SUPERMERCADO E”. (C24)

“Qlha, vou igual. Vai depender de onde eu estiver. (...) Tenho vérias opgBes perto de
casa, mas ndo tem um assim que eu vou mais, ndo”. (C21)

A ftltima varidvel de lealdade é a de nimero sessenta e seis (De forma geral, me considero
leal ao Supermercado N) que tentar captar de forma mais geral se o cliente se sente ou nfo
leal 2 uma marca ou um estabelecimento. Isso pode ser percebido na fala dos debatedores

abaixo.

“Essa fidelidade que a gente tem na marca, como eu comentei, o presunto Sadia,
vocé ¢ leal a marca, ndo olha pra outras marcas. Voc8 ja vai, vocg nfio compara os
precos nem olha pra outra, vocé pega aquele produto. Isso € lealdade a marca®.
(C12)

“Eu acho que se vocé tem um padrio de diversos aspectos, aqui eu vou falar no caso
do Supermercado N, que existe um padrdo. Eu pego uma mudanca de padrio,
negativa, vocé pode quebrar esse vinculo, lealdade ou preferéncia, né. Comecam a
te oferecer produtos que vocé ndo estd habituada a levar pra sua casa, nfo ter um
atendimento decente, de qualidade™. (C18)

“Eu acho que de certa forma geral aqui, se alguém discordar, ndo existe lealdade
com supermercado”. (C24)

“Eu acho que como regra geral, o consumidor, o cliente, ele ndo precisa ter
necessidade de lealdade com o formecedor, porque a gama de produtos que eu
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preciso, eu posso comprar no supermercado A, B ou C. Pode ser perto da minha
casa, um pouco mais afastado ou muito longe da minha casa, vou encontrar os
mesmos produtos, porque inclusive a industria que fornece € a mesma, entdo eu ndo
preciso ter lealdade com ele, nfio preciso ter compromisso com o supermercado, a
gente tem compromisso com pessoas, ndo com a empresa 14 do supermercado”.

(€27

“Talvez, no caso assim, como nds todos falamos no caso das nossas reclamacbes,
fica claro que n@o € uma lealdade nossa com o Supermercado N ou com qualquer
outro supermercado, pelo menos aqui, que eu ouvi as pessoas falando, ndo ha uma
lealdade”. (C25) :

Como foi dito anteriormente, os grupos de discusséo foram utilizados com a intengfio de se
refinar e adaptar as escalas propostas pela literatura dos construtos reputagdo de marca, valor
percebido, confianga, satisfacdo, comprometimento e lealdade para a realidade dos
consumidores finais de um supermercado. Porém, antes de fechar questio em relagio ao
instrumento de coleta de dados final, foi implementado o QVF em cada um dos grupos de
discussdo com a intengdo de se efetivar uma validagio de face das questdes originais das

escalas propostas. Adiante, pode-se ver a anélise do QVF.
6.1.4 Analise do QVF

Como dito anteriormente, o QVF aqui desenvolvido é a metodologia proposta por Anderson e
Gerbing (1991), onde uma lista com as varidveis das escalas propostas pela literatura acima
exposta dos construtos reputacdo de marca, valor percebido, confianga, satisfagdo,
comprometimento e lealdade foi submetida aos participantes dos dois grupos de discussdo
para que oS mésmos indicassem a que construto cada item estava mais bem associado.
Ressalta-se que, para a realizagio do QVF, foram apresentadas aos participantes dos dois
grupos de discussfo todas as questdes das escalas retiradas da literatura sobre todos os
construtos abordados na pesquisa, j4 com suas respectivas tradugdes reversas (DILLON;
MADDEN; FIRTLE, 1994), como pode ser visto no Quadro 10.
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Quadro 10 -

QVF Masculino

(continua)

Construto

Questiio

Rep.

marca

Valor

Conf.

Sat.

Comp.

Leal.

Reputagdo de
marca

1. O Supermercado N tem a reputagio
de ter bons produtos.

2. O Supermercado N tem a reputagio
de ter bons precos

3. O Supermercado N tem a reputacgio
de ter bons funciondrios.

4, O Supermercado N tem melhor
reputacdo que seus concorrentes

Valor

5. Pelo que vocé pagou nos produtos
adquiridos, vocé diria que compensa
comprar no Supermercado N.

6. Pelo tempo que vocé gastou
comprando, vocé diria que compersa
comprar no Supermercado N.

7. Pela facilidade de encontrar o que
procura, vocé diria que compensa
comprar no Supermercado N.

8. Pela facilidade de andar na loja, vocé
diria que compensa comprar no
Supermercado N.

9. Pela sua localidade, vocé diria que
compensa comprar no Supermercado N.

Confian¢a

10. Considerando nosso relacionamento,
as vezes nfio posso confiar no
Supermercado N.

11. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N ¢é perfeitamente
honesto e verdadeiro.

12. Considerando nosso
relacionamento, posso confiar
completamente no Supermercado N.

13. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N nunca me causou
problemas.

14. Considerando nosso
relacionamento, o Supermercado N é
sempre fiel.

15. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N cumpre 0 que
promete.

16. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N sempre resolveu
rapidamente problemas que tive.

Satisfacdo

17. Fazer compras no Supermercado N
foi uma escolha sabia.

18. Eu estou sempre encantado com os
servigos do Supermercado N.

19. Eu acredito que fiz a coisa certa
quando decidi comprar no Supermercado
N.

20. Eu gosto muito de comprar no
Supermercado N.

21. Eu fico bem quando compro no
Supermercado N.
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(conclusio)

Construte

Questio

Rep.
de
marca

Valor

Conf.

Sat.

Comp.

Leal.

Comprometi
mento'!

22. Eu estou realmente comprometido
com meu relacionamento com o
Supermercado N.

23. Meu relacionamento com o
Supermercado N é muito importante
para mim.

24. Meu relacionamento com o
Supermercado N ¢ algo que eu pretendo
manter por muito tempo.

25. A relagiio que tenho com o
Supermercado N ¢ muito parecida com
estar em familia.

26. Meu relacionamento com o
Supermercado N ¢ algo com que eu
realmente me‘importo.

27. Meu relacionamento com o
Supermercado N merece meu méaximo
esforgo para ser mantido.

Lealdade'?

28. Nenhum outro supermercado
realiza seus servicos melhor que o
Supermercado N.

29. Eu considero o Supermercado N
como mirha primeira escolba quando
preciso ir a um supermercado.

30. O Supermercado N tem mais
beneficios que outros supermercados
em sua categoria.

31. Eu gosto mais do Supermercado N
que de outros supermercados.

32. Mesmo que outros supermercados
oferegam pregos menores, eu continuaria
a comprar no Supermercado N.

33. Se o Supermercado N aumentasse
seus pre¢os, eu continuaria a comprar
nele.

34. FEu pretendo continuar a comprar no
Supermercado N no futuro.

35. Quando vou a um supermercado,
sempre vou ao Supermercado N.

36. Comparando com outros
supermercados, vou mais a0
Supermercado N.

37. Comparando com outros
supermercados, gasto mais dinheiro no
Supermercado N.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

' A escala completa do artigo de Morgan e Hunt (1994) foi disponibilizada via e-mail pelo prof. Morgan

(APENDICE F).

E preciso ressaltar que duas questdes da escala original de lealdade de Suhartanto et al (2011) foram retiradas
(Eu me sinto melhor quando compro na empresa x e Eu gosto mais de comprar na empresa x) pelo fato de
apresentarem a mesma composi¢o de duas questdes de satisfacdo ja amplamente estudadas como componentes
da escala desse altimo construto (PARVATIYAR E SHETH, 2000; OLIVER, 2010; ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2011; BEARDEN, NETEMEYER e HAWS, 2011). Isso foi refor¢ado pelo préprio QVF, onde os
participantes dos grupos de discussgo alocaram essas questdes no construto satisfagdo.
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O Quadro 10 mostra a tabulagio do QVF aplicado no grupo de discussdo masculino. Como
foram sete participantes, esse é o resultado da soma de qualquer linha da tabela. Cada
participante recebeu todos os itens da escala em discussdo e deveriam distribuir entre os

construtos da tabela.

De acordo com o Quadro 10, as varidveis doze e quatorze de confianga se misturaram com
outros construtos, sendo que a varidvel quatorze (Considerando nosso relacionamento, o
Supermercado N ¢ sempre fiel) teve forte alocagfo na coluna pertencente a lealdade, o que
pode ter ocorrido principalmente por alguma confusfio dos participantes com a palavra “fiel”
que remete a “fidelidade”, conceito que realmente tem mais ligagdio com lealdade
(MORGAN; HUNT, 1994; ZEITHAML; LEMON, 2000; OLIVER, 2010; ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011).

As questdes vinte e trés e vinte cinco de comprometimento também foram alocadas em outros
construtos que n#o o seu de origem. As questdes vinte e oito, trinta, trinta e cinco e trinta e
sete foram distribuidas em outros construtos que ndo lealdade. Vale notar que as questSes
trinta (O Supermercado N temn mais beneficios que outros supermercados em sua categoria) e
trinta e sete (Comparando com outros supermercados, gasto mais dinheiro no Supermercado
N) foram confundidas com valor percebido. Isso pode ter ocorrido uma vez que a questiio
vinte ¢ nove faz mengfio a “beneficios”, termo geralmente usado para a definigio de valor
percebido para o cliente (ZEITHAML, 1988; JURAN; GODFREY, 1999; SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002; AGUSTIN; SINGH, 2005; ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011), enquanto que a questfio trinta e sete faz alusdio a “gastar mais dinheiro”, expressdo
também utilizada nos estudos de valor percebido, ja que gastar dinheiro ¢ um custo financeiro
atrelado a algum beneficio e foi, no caso do grupo de discussio masculino, fortemente
associado a valor percebidb. Assim, os clientes podem ter se confundido, principalmente
porque a questfio cinco de valor percebido tras para a discussfio se compensou comprar no

supermercado pelo que se pagou nos produtos 14 adquiridos.
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Quadro 11 - QVF Feminino

(continua)
Rep.
de Valor | Conf. | Sat. Comp. | Leal
Construto Questio marca
1. O Supermercado N tem a reputagio 4 5 1 5
de ter bons produtos.
2. O Supermercado N tem a reputagio 5 9 1 1
Reputagdo de de ter bons precos
marca 3. O Supermercado N tem a reputagfio 4 5 1 2
de ter bons funcionarios.
4. O Supermercado N tem melhor 5 2 1 1

reputacdo que seus concorrentes

5. Pelo que vocé pagou nos produtos
adquiridos, vocé diria que compensa 1 4 1 2 1
comprar no Supermercado N.

6. Pelo tempo que vocé gastou
comprando, vocé.diria que compensa 4 2 2 1
comprar no Supermercado N.

7. Pela facilidade de encontrar o que
procura, vocé diria que compensa 1 5 2 1
comprar no Supermercado N.

8. Pela facilidade de andar na loja, vocé
diria que compensa comprar no 6 1 1 1
Supermercado N.

9. Pela sua localidade, vocé diria que 1 4 1 5 i
compensa comprar no Supermercado N.

Valor

10. Considerando nosso
relacionamento, as vezes nio posso 1 2 2 3 1
confiar no Supermercado N.

11. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N ¢ perfeitamente 5 1 1 2
honesto e verdadeiro.

12. Considerando nosso relacionamento,
posso confiar completamente no 1 1 5 2
Supermercado N.

13. Considerando nosso relacionamento,

Confianga o Supermercado N nunca me causoun 2 3 4
problemas.

14. Considerando nosso
relacionamento, o Supermercado N é 1 1 1 2 2 2
sempre fiel.

15. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N cumpre o que 1 1 4 3
promete. -

16. Considerando nosso relacionamento,
o Supermercado N sempre resolveu 2 57 2
rapidamente problemas que tive.

17. Fazer compras no Supermercado N
foi uma escolha sabia.

18. Eu estou sempre encantado com os

- 1 8

servigos do Supermercado N.

19. Euacredito que fiz a coisa certa

Satisfagao quando decidi comprar no Supermercado 1 1 2 4 1
N.

20. Eu gosto muito de comprar o 1 8
Supermercado N.

21. Eu fico bem quando compro no
Supermercado N.
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(conclusio)

Rep.
de Valor | Conf. | Sat. Comp. | Leal
Construto Questiio marca
22. Euestou realmente comprometido
com meu relacionamento com o 2 5 2
Supermercado N.
23. Meu relacionamento com o
Supermercado N é muito importante 1 2 2 4
para mim.
24. Meu relacionamento com o
Supermercado N ¢ algo que eu pretendo 1 3 5
Comprometi manter por muito tempo.
mento 25. A relagiio que tenho com o
Supermercado N é muito parecida com 3 1 1 4

estar em familia.

26. Meu relacionamento com o
Supermercado N ¢ algo com que eu 1 1 1 2 4 2
realmente me importo.

27. Meu relacionamento com o
Supermercado N merece meu maximo 1 1 6 1
esfor¢o para ser mantido.

28. Nenhum outro supermercado

realiza seus servicos melhor que o 3 3 1 2
Supermercado N.

29. Eu considero o Supermercado N
como minha primeira escolha quando 2 2 5

preciso ir a um supermercado.
30. O Supermercado N tem mais

beneficios que outros supermercados 1 2 1 2 1 2
em sua categoria,
31. Eu gosto mais do Supermercado N 5 1 6

que de outros supermercados.
32. Mesmo que outros supermercados

oferecam pregos menores, eu continuaria 1 1 7
Lealdade a comprar no Supermercado N.

33. Se o Supermercado N aumentasse
seus pregos, eu continuaria a comprar 1 1 1 6
nele.

34. Eu pretendo continuar a comprar no 5 9 5
Supermercado N no faturo,

35. Quando vou a um supermercado, 1 1 5 1 4

sempre vou ao Supermercado N.
36. Comparando com outros

supermercados, vou mais ao 3 6
Supermercado N.

37. Comparando com outros
supermercados, gasto mais dinheiro no 2 1 2 2 2
Supermercado N.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

No caso do grupo de discussdo feminino (Quadro 11), foram nove participantes e, assim como
no caso do grupo de discussfo masculino, nove € o resultado da soma de qualquer linha do
Quadro 11. Cada participante também recebeu todos os itens da escala em discussfo e

deveriam distribuir entre os construtos da tabela.

Como se pode ver pelo Quadro 11, a questdo quatorze de confianga se misturou em outros

construtos. As questes vinte e trés e vinte e cinco de comprometimento também se

128




misturaram com outros construtos, principalmente lealdade. Essa confuséo pode ser explicada
por Prado e Santos (2003) e Vieira e Slongo (2008) que sugerem comprometimento como
uma dimensfo de lealdade, e ndo dois conceitos separados. As questSes vinte e oito, trinta e

trinta e sete também tiveram alocacgio em varios construtos.

Assim como na andlise do grupo de discuss@o masculino, as questdes quatorze, vinte e trés,
vinte e cinco, vinte e oito, trinta e trinta e sete foram confundidas com outros construtos e
decidiu-se pela sua retirada para a composigdo do instrumento de coleta de dados final. As
questdes doze e trinta e cinco foram confundidas pelos participantes do grupo de discussdo
masculino. A questfio dez foi confundida pelas'participantes do grupo de discussfo feminino.
Assim, as questdes dez, doze e trinta e cinco também foram retiradas, uma vez que a intengéo
do QVF era efetuar a validagfo de face das escalas da literatura com as quais se decidiu
trabalhar. Logo, resolveu-se incluir no instrumento de coleta de dados final apenas as questdes

que ndo apresentaram confus@o nem no grupo de discussdo masculino nem no feminino.

Acrescentando as questGes que mensuram GCP as questdes trabalhadas nos grupos de

discussdo e nos QVF’s, tem-se a versdo final do questiondrio apresentada no Quadro 12.

Quadro 12 — Instrumento de coleta de dados final

(continua)
Variavel Questio
GCP1Ql1 No Supermercado N a variedade de marcas disponiveis é suficiente
GCP2Q2 No Supermercado N os produtos estdo bem arrumados nas prateleiras
GCP3Q3 No Supermercado N € facil comparar os produtos
GCP4(Q4 No Supermercado N é ficil comparar os pregos dos produtos
GCP5Q5 No Supermercado N € facil encontrar os produtos que estou acostumado
a comprar
GCP6Q6 No Supermercado N quando ndo encontro o que estou procurando, levo
um produto substituto
GCP7Q7 No Supermercado N consigo encontrar os produtos de forma rdpida nas
prateleiras
GCP8QS No Supermercado N encontro bons pregos
GCP9Q9 No Supermercado N encontro tudo que preciso
GCP10Q10 No Supermercado N gosto da variedade dos produtos e marcas
GCP110Q11 No Supermercado N é agradavel fazer compras
GCP12012 No Supermercado N os produtos estfo bem distribuidos
GCP13Q13 No Supermercado N é facil caminhar com o carrinho pelos corredores
GCP14Q14 No Supermercado N os produtos estdio sempre no mesmo lugar
GCP15Q15 No Supermercado N a qualidade geral dos produtos € boa
GCP16Q16 No Supermercado N é confortavel fazer compras
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(continua)

Variavel Questio
GCP17Q17 No Supermercado N de forma geral, os produtos sempre estdo dentro do
prazo de validade
GCP180Q18 No Supermercado N a frequéncia das promogdes € boa
GCP190Q19 No Supermercado N gosto das promog¢Bes realizadas
GCP20Q20 No Supermercado N é facil localizar os pregos dos produtos nas
prateleiras
GCP21Q21 No Supermercado N é rapido entrar, fazer minhas compras e sair
GCP22Q22 No Supermercado N é c6modo fazer compras
GCP23Q23 No Supermercado N costumo comprar produtos que estdio associados ao
produto que estou comprando
GCP24Q24 No Supermercado N a sinalizacfio é clara
GCP25Q25 No Supermercado N a sinalizagio me ajuda a encontrar o que estou
procurando
GCP26Q26 No Supermercado N geralmente nfo perco muito tempo na fila
GCP27Q27 No Supermercado N os funcionarios me ajudam a encontrar os produtos
que procuro
GCP28Q28 No Supermercado N a loja esta sempre limpa
REP1Q29 O Supermercado N tem reputacfio de ter bons produtos
REP2Q30 O Supermercado N tem reputacfio de ter bons precos
REP3Q31 O Supermercado N tem reputacfo de ter bons funciondrios
REP4Q32 O Supermercado N tem melhor reputacio que seus concorrentes
VAL1Q33 Compensa comprar no Supermercado N pelo que eu paguei nos produtos
adquiridos
VAL2Q34 Compensa comprar no Supermercado N porque ndo gasto muito tempo
para realizar minhas compras
VAL3Q35 Compensa comprar no Supermercado N porque 14 eu encontro os
produtos que procuro
VALA4Q36 Compensa comprar no Supermercado N pela facilidade de locomog&o na
loja
VAL5Q37 Compensa comprar no Supermercado N porque ele esta perto de minha
casa ‘
CONF1Q38 Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado é
perfeitamente honesto e verdadeiro comigo
CONF2Q39 Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado nunca me
causou problemas
CONF3Q40 Em relagfio ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado cumpre o
que promete
CONF4Q41 Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado sempre
resolveu rapidamente problemas que tive
SAT1Q42 Em relago ao Supermercado N, eu sinto que fazer compras no
Supermercado N foi uma escolha sdbia
SAT2Q43 Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que estou sempre encantado
COIm 0S Seus servicos
SAT3Q44 Em relagio ao Supermercado N, eu sinto que fiz a coisa certa quando
decidi comprar |4
SAT40Q45 Em relacdo ao Supermercado N, eu sinto que gosto de comprar 14
SATS50Q46 Em relacdo ao Supermercado N, eu sinto que fico bem quando compro 14
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(conclusiio)

Variavel Questio
NOVCONS1Q47 | Em relagdo ao Supermercado N, eu sinfo que o supermercado se
empenha para me manter como seu cliente
NOVCONS2Q48 | Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que sou importante como
, cliente
NOVCONS3Q49 | Em relagdo ao Supermercado N, eu sinto que me esfor¢o para fazer
minhas compras de supermercado Ja
NOVCONS4QS50 | Em relagio ao Supermercado N, eu sinto que fago diferenga para o
supermercado
COMP1Q51 Em relagdo ao Supermercado N, sinto que meu relacionamento com o
supermercado € algo que eu pretendo manter por muito tempo
COMP2Q52 Em relag8io ao Supermercado N, eu sinto que meu relacionamento com o
supermercado merece meu esforgo para ser mantido
COMP3Q53 Em relagio ao Supermercado N, eu sinto que meu relacionamento com o
supermercado € algo com que eu realmente me importo
LEAL1Q54 Eun considero o Supermercado N como minha primeira escolha quando
preciso ir a um supermercado
LEAL2Q55 Eu prefiro comprar no Supermercado N que em outros supermercados
LEAL3Q56 Eu continuaria a comprar no Supermercado N, mesmo que outros
supermercados oferecam pregos menores
LEALAQS7 Eu continuaria a comprar no Supermercado N, mesmo se ele aumentasse
Seus pregos
LEALS5QS58 Eu pretendo continuar a comprar no Supermercado N
LEAL6QS59 Eu vou mais ao Supermercado N que em outros supermercados
GERALI1Q60 | O Supermercado N tem uma boa reputacédo entre seus clientes
GERAL2Q61 | De forma geral, compensa comprar no Supermercado N
GERAL3Q62 | De forma geral, posso confiar completamente no Supermercado N
GERAL4Q63 | De forma geral, estou satisfeito em comprar no Supermercado N
GERALS5Q64 | De forma geral, sinto que o Supermercado N estd comprometido comigo
GERAL6Q65 | De forma geral, estou realmente comprometido com meu relacionamento
com o Supermercado N
GERAL7Q66 | De forma geral, me considero leal ao Supermercado N

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

6.1.5 Aprofundando o tema GC

O que se pretende com esse topico €, a partir do que foi coletado no painel on-line com os

especialistas e de recentes publicagdes, fazer uma analise um pouco mais aprofundada sobre o

GC. Embora nem sempre assim entendido, o GC é, na realidade, um servigo ao cliente.

Conforme afirma El, “na medida em que uma dedicagio gerencial mais exclusiva a

categorias de produtos é verificada, hd uma melhora geral na oferta aos clientes em geral, no

s6 da variedade de produtos, mas também de disponibilidade e atendimento ao cliente”. Ha

também, intrinseco ao GC, a principal caracteristica de servigos, a intangibilidade

131




(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011), o que pode explicar porque os clientes ndo

percebem diretamente o seu conceito.

De fato os consumidores ndo tém consciéncia da amplitude do GC e menos ainda do seu
conceito, o que explica a dificuldade da pesquisa em conseguir perguntar diretamente ao
cliente qual a sua percepgdo do GC no Supermercado N. Como se pode ver na fala de El, “os
clientes finais sfo beneficiados em véarios aspectos, desde uma sele¢do mais qualificada de
fornecedores, mix de produto melhor ajustado, melhoria na qualidade geral dos produtos, até
controles sobre prazos de validade dos produtos e exposigdo melhorada nas gondolas™, como
se verd mais adiante. Quanto & percepgdo de tais beneficios por parte dos élientes, 0 mesmo
especialista afirma que “um trabalho de consultoria que fiz no passado para uma rede de
supermercados mostrou que os clientes desta rede nfo conseguiam expressar esses beneficios
de forma clara”, o que leva a inferir que essa percepgio € algo dificil de ser captada pelos

clientes.

O aprofundamento da discussfio com os consumidores, entretanto, mostrou que, de fato, eles
eram beneficiados quando o GC era praticado. Pode-se dizer, assim, que o GC nfo €
diretamente percebido pelos consumidores, mas que, indiretamente, ele traz beneficios,
podendo, inclusive, conforme constatado na fala de El, “impactar positivamente na redugfo
dos gastos dos consumidores com aqueles produtos, bem como no aumento do conforto no
processo de compra”. A melhora do processo de compra € verificada no trabalho de Guissoni,
Consoli e Rodrigues (2013) onde os autores demonstram essa melhoria em mercados de
bairro que implementaram o GC. Um artigo da CDR (2014) atesta a questfio da redugio dos
gastos dos clientes em empresas que langaram m&o do GC. Os clientes passaram a levar mais

itens pra casa com o mesmo tiquete médio em drogarias praticantes do GC.

Antes da implementagfio do GC, fica claro que ¢ necessaria uma segmentag@o do piblico-alvo

que se quer atingir, pois os objetivos do GC dependerfo dessa segmentagfo.

Ao identificar a 4rea de influéncia do supermercado, identifica-se entéio o perfil de
seu consumidor, verificando principalmente quem € o decisor de compras. Decidem-
se quais necessidades seréo atendidas, com que amplitude e com que variedade, uma
vez que o GC deve ser implementado loja a lgja. (E9)
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Essa segmentacfio é necessaria, pois cada categoria, canal e regifio tém sua peculiaridade e
isso deve ser levado em consideragéo na implementacio do GC. Cox (2015) deixa claro que a
segmentagdo € um pré-requisito para a implementagdo eficiente do GC, j& que para a
defini¢do do portfolio das categorias da loja essa informac#o ja deve estar disponivel. Além
disso, como afirma o especialista E6, “a adequacgfio do sortimento ao piblico de cada loja,
com as técnicas de GC, pode facilitar o processo decisério, e simplificar a busca (encontrar na
loja), escolha (comparativo de atributos e precos com outras marcas) e decisfo final de
compra”. Han et al (2014), e um estudo sobre GC em lojas de conveniéncia, atestam a
necessidade de se trabalhar o GC loja a loja. Os autores afirmam que ndo da para aplicar uma
solugdo Unica de GC para toda e qualquer loja, devendo sua estratégia ser desenvolvida por

estabelecimento.

Mas tudo isso € muito subjetivo e depende do significado da categoria para um determinado
grupo social, levando essa segmentacfo a ser realizada de forma cuidadosa, pois como afirma
E7, “um iogurte para alguém de SP é predominantemente parte do universo. (cognitivo) dos
matinais, mas, para um nordestino, pode ser uma guloseima saudavel para o lanche da tarde”.
Grace (2015) afirma que a procura por prego ou por qualidade de um produto estd
intimamente ligada a questfio cultural do piblico que se pretende atender. Seu trabalho sobre
produtos que ela chamou de “nem prego, nem qualidade” demonstrou que, para cervejas super
premium, o cliente cré que aquele produto premium espelha ndo sé seu nivel social, mas

também cultural.

Realizada a correta segmentagio de mercado para implementar o GC, este entdo passa a ser
percebido pelo cliente de duas formas. Em primeiro lugar, como afirma o especialista E7, “o
consumidor percebe o GC do ponto de vista espacial, ou seja, no layout de loja (minifloor ou
planta baixa) e onde as categorias estdo alocadas”. O especialista E6 corrobora com a fala
anterior, quando afirma que o GC proporciona um melhor sortimento de produtos, pois “o GC
geralmente envolve a definigo do sortimento e alocagdo dos espagos para as marcas mais
reconhecidas e priorizando produtos/marcas de acordo com critérios pré-estabelecidos (como
market share, margem etc)”. Beneke, Cumming e Jolly (2013), em um estudo sobre redugéo
de itens de categoria, afirmam que essa definigfio do sortimento e alocagfio de espacdes deve
passar pela decisdo de se diminuir ou nfio o nimero de itens oferecidos por determinada

categoria. Segundo os autores, essa decisfio ird influenciar diretamente a percep¢io dos
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clientes em relagio aquela categoria, principalmente se os consumidores nfo forem

familiarizados com ela.

E em segundo lugar, de acordo com o especialista E7, “o consumidor percebe o0 GC do ponto
de vista visual na arrumacfo das categorias, ou seja, na disposi¢iio dos produtos nas géndolas
e pontos de exposi¢éo secundaria, como check outs. E também na quantidade de produtos no
ponto de venda”. O especialista E6 refor¢a essa questfio visual, pois o GC tras uma melhor
visibilidade aos produtos, ja que “geralmente alinhado com a decisfo de sortimento, o GC
pode envolver técnicas de otimizagio do espago em gbéndola melhorando a visibilidade dos
produtos e marcas (logicamente as embalagens tem um papel importante aqui também, junto
com materiais de ponto de venda)”. Cox (2015) atesta que as técnicas de posicionamento de
produtos e marcas devem ser trabalhadas para melhorar o layout da loja, melhorar a
visualizagdo dos produtos e, por consequéncia, melhorar o processo de compra dos

consumidores.

Porém a pergunta primordial que deve ser feita para se implementar o GC de acordo com o
especialista E4 é “como queremos impactar o consumidor?” Segundo o especialista E3, “um
ponto de venda que trabalhe com GC em grande parte de suas categorias, apresenta muita
clareza na disposicfio das mesmas, facilitando assim o processo de compras do consumidor”,
como atestado anteriormente por Cox (2015). Essa facilitagdo do processo de compras do
consumidor se dara entfio por meio de quatro pontos que precisam ser observados. Em
primeiro lugar, deve-se saber qual estd sendo o tempo de interagio do consumidor na loja. “Se
o consumidor esta levando menos tempo de compra, depois de uma implementagio de GC,
entfio ele estd achando os produtos de maneira mais facil”, afirma E4. Conforme o especialista
E6, “em geral, o que se tem percebido € que a implementagdo de GC facilita o fluxo na loja,
com alocacdio das categorias em locais predefinidos e com sinergia entre elas.” Isso pode ser
observado notadamente em lojas de conveniéncia, onde os clientes estdo com mais pressa e,

caso decidam por uma compra, esse processo ndo pode ser demorado (HAN et al, 2014).

Em segundo lugar, é preciso ter em mente qual o tiquete médio de compra do consumidor.
“Se o consumidor esta gastando mais depois de uma implementagfio, entdo o consumidor estd
levando n#o s6 produtos mais caros, mas mais solugdes dentro do seu objetivo de compra”,
afirma o especialista E4. E o caso de compras de produtos premium, onde o cliente nfo se

importa de ter mais opgdes, desde que resolva seu propésito de compra (GRACE, 2015). Em
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terceiro lugar, deve-se avaliar qual a presenga do consumidor na loja. Ainda segundo o
especialista E4, “se o consumidor estd achando todos os produtos que procura, pode-se
entender que o mix de produto (sortimento) estd correspondente e a segmenta¢do estd
correta”. Guissoni, Consoli e Rodrigues (2013) atestam essa questdo quando afirmam que os
clientes de pequeno varejo passaram a encontrar exatamente o que procuravam nos mercados
de bairro que estavam trabalhando o GC e aumentaram sua frequéncia de visitas as lojas, o
que leva ao ltimo ponto, com que frequéncia o consumidor estd indo 4 loja. “Se ele estd
voltando na loja para comprar a mesma categoria, entdo ele estd mantendo a fidelidade e

sendo impactado pelo GC” (E4).

De forma geral, pode-se afirmar que o GC agrega mais valor & compra como um todo. “Se
bem utilizadas, as técnicas de GC dentro do escopo marketing tendem a melhorar a
experiéncia de compra, a satisfacdo e fidelizagdo dos clientes a determinadas marcas e pontos
de vendas, a partir do aumento do valor percebido pelos clientes”, conclui E6. A CDR (2015)
demonstra em um de seus estudos que as decisdes estratégicas para os gerentes de categoria
devem ser guiadas pelo cliente. Estes estdo cada vez mais conscientes em relagdo & sua
percepedo do que € valor, que nfo basta apenas comprar o mais barato, mas deve-se analisar
qual o produto que lhe oferecerd mais beneficios. Pode-se as vezes pagar mais caro, mas em
contrapartida aquele produto tem uma caracteristica que se sobressai em relagdo aos

concorrentes.

E o que acontece muitas vezes no pequeno varejo, onde se encontram mais facilmente
produtos com embalagens maiores, apesar de um pouco mais caros. Ou seja, o cliente estara
levando pra casa uma quantidade maior de produto, sem ter que pagar proporcionalmente
mais caro por isso (GUISSONI; CONSOLIL RODRIGUES, 2013). Por fim, essa questéo da
melhoria da percep¢fo de valor pelo cliente em empresas supermercadistas que se utilizam do
GC j4 vem sendo observada ja ha algum tempo (MARQUES; ALCANTARA, 2004;
ARKADER; FERREIRA, 2004; ECR, 2007, BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012;
GUISSONI; CONSOLI RODRIGUES, 2013; CDR, 2015), demonstrando que essa relagio ¢

muito forte neste setor econdmico.
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6.2 Anilise quantitativa

6.2.1 Caracterizagdo da amostra

Essa se¢do apresenta os dados socioecondmicos dos respondentes dos questiondrios,
evidenciando o perfil da amostra da pesquisa. O Grafico 1 exibe o percentual de homens e
mulheres participantes da pesquisa. O ntimero de homens (47,67%) e de mutheres (52,33%)
se mostrou equilibrado, o que evidencia que a pesquisa nfo foi enviesada pelo sexo dos

respondentes.

Grafico 1 — Género

Feminino 52,33%

Masculino 47,67%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A faixa etaria dos respondentes pode ser visualizada no Grifico 2. A maior parte dos
respondentes (30,67%) possuia entre 31 e 40 anos de idade, sendo que a maioria (41,42%)

estava acima de 41 anos de idade.

136




Grafico 2 — Faixa etaria

Mais de 60 anos
De 51 a60 anos [
De41a50anos f
De 31 a40anos 2 30,67%

De21a30anos B

Até 20 anos E 1 3,92%

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em relagBio ao estado civil dos respondentes (Grafico 3), a grande maioria era casada
(61,19%), indicando um grande peso dessa categoria nas respostas ao questiondrio da

pesquisa, ainda que os solteiros representassem 31,54% dos respondentes.

Grafico 3 — Estado civil

Vidvo(a) h 1,02%

Divorciado(a) 6,25%

Casado(a) [ .

o 61,19%

Solteiro(a) 31,54%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Griéfico 4 apresenta a frequéncia de compra dos respondentes. Pode-se perceber que
36,77% dos respondentes véio ao Supermercado N de trés a cinco vezes por més, o que da

uma média proxima a uma visita ao supermercado por semana.
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Grafico 4 — Frequéncia de compra

Aéima de 13 vezes pormés |
De9a12vezespormés |
De 6 a 8 vezes por més |

De 3 a5 vezes por més §

4 36,77%

Até 2 vezes por més

Primeira vez [ 1,74%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Griafico 5 mostra a renda familiar dos respondentes. Percebe-se que a grande maioria
(53,49%) dos respondentes possui renda familiar média acima de R$ 8.501,00. Isso se
apresenta pelo fato de as lojas pesquisadas estarem em regides de classe média alta de Belo
Horizonte, sendo o primeiro Supermercado N localizado no bairro S#3o Bento e o segundo

Supermercado N localizado no bairro Buritis.

Grafico 5 — Renda familiar

Acima de R$ 8.501,00 53,49%

De R$ 7.001,00 a R$ 8.500,00 1 12,50%

De R$ 5.501,00 a R$ 7.000,00 10,47%
De R$ 4.001,00 a R$ 5.500,00 8,43%
De R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00 g 9.01%

De R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00

Até R$ 1.000,00 H 2,03%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Apresentado o perfil da amostra, na préxima segfo se inicia a preparagdo para andlise dos

dados.
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6.2.2 Preparacfo dos dados

Antes da andlise dos dados em busca de resultados, Hair et al. (2014a) recomendam que seja
feito um exame inicial a fim de se identificar o impacto da falta de dados, os valores extremos
(outliers) e os testes dos pressupostos de linearidade, normalidade e multicolinearidade,
essenciais para a maioria das técnicas de andlise multivariada. Essa etapa € necessdria para
que se possam preparar os dados com o intuito de se trabalhar com mais seguranga nas
analises seguintes. Os autores afirmam que esse exame dos dados funciona como um
investimento para assegurar a qualidade da andlise multivariada, de forma a garantir une 0s
resultados obtidos sejam realmente validos e precisos. Os autores ainda ressaltam que
violagBes do pressuposto estatistico podem acarretar vieses ou ndo significincia dos

resultados que ndo podem ser distinguidos das verdadeiras solugbes.
6.2.2.1 Dados ausentes e outliers

Os dados ausentes resultam essencialmente de erros, sejam eles na coleta de dados, na entrada
de dados na tabulagfo ou na omissfo de respostas pelos respondentes (HAIR et al., 2014a).
Apesar da coleta de dados ter sido feita via formulario aplicado pessoalmente aos
respondentes, ndo foram encontrados dados ausentes. Assim, o exame dos outliers foi

realizado com todos os 687 casos coletados.

Os outliers, segundo Hair et al. (2014a, p. 62), sdo

(...) observagbes com uma combinag¢fo inica de caracteristicas identificaveis como
distintamente diferente das outras observagGes (...). Tipicamente s3o considerados
como sendo um valor alto ou baixo em uma varidvel ou uma combinagfo Gnica de
valores entre muitas varidveis que tornam a observagfo destacada das outras.

O exame de outliers foi realizado em duas etapas. Os outliers univariados foram analisados de
acordo com os valores padronizados Z (HAIR et al.,, 2014a) e foram considerados extremos
casos cujos valores foram menores que -4 ou maiores que 4. Dos 687 casos, apenas 13 foram
considerados como tal, restando 674 casos. Por se tratar de um niimero pequeno frente ao total
de casos, optou-se por exclui-los, para que as proximas andlises fossem feitas com mais

seguranca. J4 os outliers multivariados foram analisados de acordo com a recomendagfio dos
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mesmos autores que consiste na divisdo dos resultados da distincia de Mahalanobis™ (D%
pelo grau de liberdade (df), ou o niimero de varidveis da pesquisa (D?/df). Por se tratar de uma
amostra maior que 80 casos, Hair et al. (2014a) recomendam que sejam considerados outliers
casos com valores acima de 3. Foram encontrados mais 12 casos como outliers multivariados
que também foram excluidos restando, portanto, 662 casos considerados para as analises a

seguir.
6.2.2.2 Normalidade, linearidade e multicolinearidade

Para a analise multivariada, foram testados trés pressupostos importantes, a normalidade, a
linearidade e a multicolinearidade. De acordo com Hair et al. (2014a), o pressuposto mais
fundamental na andlise multivariada é a normalidade, que consiste no grau em que a
distribuigo dos dados segue um distribuicdo paramétrica normal ou ndo. O teste da
normalidade é importante ja que seu resultado influencia na definicio da técnica a ser
empregada. Para avaliar se os dados eram normais ou ndo normais, foi realizado o teste
Kolmogorov-Smirnov'*. Todos os valores p foram menores que 0,005, rejeitando-se a
hipétese de distribuigfo normal e atestando a ndo normalidade dos dados, como pode ser visto

na Tabela 1.

Tabela 1 - Normalidade

(continua)
Normal Parameters™ Most Extreme Differences Kolmogorov- | Asymp. Sig.
N Mean Std. | Absolute | Positive | Negative | SmirmovZ | (2-tailed)
Deviation

GCP1Q1 662 1,677 1,6967 ,196 ,116 -,196 5,053 0,000
GCP2Q2 662 8,275 1,5529 ,188 ,133 -,188 4,838 0,000
GCP3Q3 662 7,479 2,0027 ,156 ,104 -,156 4,002 0,000
GCP4Q4 662 6,873 2,1918 ,133 077 -133 3,422 0,000
GCP5Q5 662 7,852 1,8365 ,180 ,121 -,180 4,635 0,000
GCP6Q6 662 5,421 3,3553 ,137 ,107 -,137 3,530 0,000
GCP7Q7 662 7,446 1,9376 ,170 ,094 -170 4,374 0,000
GCP8Q38 662 5,272 2,3656 ,122 075 -,122 3,137 0,000
GCPIQY 662 6,816 2,2254 ,157 ,085 -157 4,049 0,000
GCP10Q10 662 7,630 1,8655 ,169 ,102 -,169 4,355 0,000
GCP11Q11 662 7,583 2,2756 ,174 ,144 -174 4,474 0,000

13 £ uma medida baseada na correlagfo entre as vari4veis e sua escala néio depende da escala de medida E usada
para detectar outliers, especialmente no desenvolvimento de modelos de regressao linear (HAIR ef al, 2014a).

' Este teste observa a maxima diferenga absoluta entre a fungfio de distribuigio acumulada assumida para os
dados, no caso a normal, e a fung#io de distribuigdo empirica dos dados. Como critério, compara-se esta diferenca
com um valor critico, para um dado nivel de significncia (HAIR er al, 2014a).
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(continua)

Normal Parameters™ Most Extreme Differences Kolmogorov- | Asymp. Sig.

N Mean Std. Absolute | Positive | Negative SmimovZ | (2tailed)

Deviation

GCP12Q12 662 7,858 1,8147 ,167 ,119 -,167 4,300 0,000
GCP13Q13 662 7,746 2,1330 ,182 ,145 -,182 4,677 0,000
GCP14Q14 662 7,974 1,9566 ,212 ,150 -212 5,459 0,000
GCP15Q15 662 8,180 1,7419 ,208 ,148 -208 5,356 0,000
GCP16Q16 662 7,850 2,0867 ,189 ,151 -,189 4,855 0,000
GCP17Q17 662 8,029 2,0788 212 171 -212 5,455 0,000
GCP18QI8 662 5,985 2,3716 ,137 ,078 - 137 3,524 0,000
GCP19Q19 662 6,512 2,4873 ,138 ,080 -138 3,555 0,000
GCP20Q20 662 7,160 2,2677 ,170 ,105 -170 4,367 0,000
GCP21Q21 662 7471 2,2102 ,181 ,126 -,181 4,648 0,000
GCP22Q22 662 7,588 2,1475 ,153 ,131 -153 3,941 0,000
GCP23Q23 662 7,053 2,5102 ,179 ,120 -179 4,599 0,000
GCP24Q2A 662 7,304 1,9618 ,176 ,085 -176 4,540 0,000
GCP25Q25 662 7.196 2,0795 ,169 ,089 -,169 4,337 0,000
GCP26Q26 662 6,603 2,6684 ,165 ,101 -,165 4,245 0,000
GCP27Q27 662 7,498 2,4567 ,202 ,154 202 5,190 0,000
GCP28Q28 662 8,156 1,9311 ,201 170 -201 5,159 0,000
REP1Q29 662 8,066 1,7119 ,190 ,129 -,190 4,887 0,000
REP2Q30 662 5,526 2,5961 ,127 ,056 - 127 3,276 0,000
REP3Q31 662 7,387 2,0877 ,191 ,105 -,191 4,916 0,000
REP4Q32 662 6,304 2,4050 ,147 ,068 -,147 3,781 0,000
VAL1Q33 662 5,870 2,5685 ,146 ,069 -,146 3,752 0,000
VAL2Q34 662 7,338 2,2351 ,184 117 -,184 4,744 0,000
VAL3Q35 662 7,473 1,9083 ,184 ,093 - 184 4,743 0,000
VAL4Q36 662 7,609 2,0836 ,191 ,126 -191 4,909 0,000
VAL5Q37 662 8,421 2,1542 ,237 232 -237 6,105 0,000
CONF1Q38 662 7,033 2,2007 ,159 ,089 -,159 4,096 0,000
CONF2Q39 . 662 7,890 2,4633 ,199 196 -,199 5,123 0,000
CONF3Q40 | 662 7,707 2,0914 174 ,136 - 174 4,465 0,000
CONF4Q41 662 7,767 2,2840 ,196 164 -,196 5,047 0,000
SAT1Q42 662 7,184 2,2145 ,148 ,102 -,148 3,814 0,000
SAT2Q43 662 6,488 2,4220 ,146 075 -,146 3,748 0,000
SAT3Q44 662 6,920 2,2101 ,147 ,084 -,147 3,774 0,000
SAT4Q45 662 7,358 2,2773 ,176 ,123 -,176 4,527 0,000
SAT5Q46 662 7,140 2,3395 174 111 -174 4,465 0,000
NOVCONS1Q47 662 6,290 2,4260 127 063 -127 3,273 0,000
NOVCONS2Q48 662 6,221 2,5014 121 ,065 -,121 3,109 0,000
NOVCONS3Q49 662 5,606 2,7371 ,128 ,068 -,128 3,305 0,000
NOVCONS4Q50 662 5,524 2,8250 ,114 ,083 114 2,926 0,000
COMP1Q51 662 6,063 2,6159 , 11 ,085 -111 2,858 0,000
COMP2Q52 662 5,847 2,7209 ,122 ,068 - 122 3,150 0,000
COMP3Q53 662 5,731 2,8556 ,118 ,072 -, 118 3,036 0,000
LEAL1Q54 662 5,728 3,0678 ,137 ,082 - 137 3,515 0,000
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(conclusio)

Normal Parameters™” Most Extreme Differences Kolmogorov- | Asymp. Sig.
N Mean Std. Absolute | Positive | Negative SmirnovZ | (2-tailed)
Deviation
LEAL2QS5 662 5,633 3,0123 ,134 ,084 -,134 3,454 0,000
LEAL3Q56 662 4,144 3,2148 ,137 ,137 -,101 3,513 0,000
LEALA4QS7 662 3,19 3,1175 ,183 ,183 -,153 4,717 0,000
LEAL5Q58 662 6,325 2,5102 ,113 ,085 113 2,915 0,000
LEALG6QS9 662 6,248 3,1774 ,167 ,119 -,167 4,298 0,000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Fonte: Saida SPSS (2016)

A linearidade examina a existéncia de relagdes lineares entre as varidveis. Tal medida é
significativa, pois as técnicas de andlise multivariada lidam com correlag8es entre as varidveis
e os efeitos ndo lineares nfo sfo representados no valor de correlagdio. Uma omissdo pode
resultar na subestimag¢fo da forca real da relagfio (HAIR et al.,, 2014a). Uma vez que ndo foi
constatada a normalidade dos dados, foi usada uma técnica nfio paramétrica para a checagem
da linearidade. Assim, foi usado o teste Spearman'’, em primeiro lugar para calcular a
correlagfo linear entre os indicadores de um mesmo construto e, posteriormente, entre todas
as varidveis. Todos os testes entre os indicadores do mesmo construto apresentaram
correlages significantes a 1% bicaudal, indicando a existéncia de linearidade entre os dados.
A andlise de correlagio da matriz total apontou que 1701 correlagSes sdo significativas de um

total de 1711, indicando que 99,42% das relagdes da matriz sdo lineares.

Por tltimo, também foi checada a multicolinearidade por meio do fator de inflagdo da
variancia (VIF'®) dos dados e ndo foram encontrados problemas, uma vez que todas as
varidveis apresentaram valor VIF menor que 10, conforme recomendado por Kline (2011, p.
51). De acordo com o autor, a multicolinearidade “pode ocorrer porque o que parecem Sser

varidveis separadas possa, na verdade, medir a mesma coisa”.

15 A comrelagfio de Spearman é uma correlagio de "rankings" ou "postos”, e por isso é um teste néio-paramétrico,
isto é, ndo exige nenhum pressuposto de distribui¢go normal e pode ser utilizado para varidveis ordinais. (HAIR
et al, 2014a)

16 De acordo com Hair et al (2014b), o fator de inflagiio de varidncia (VIF) mede o quanto a varidncia dos
coeficientes de regressdo estimados estd inflada em comparag@io a quando as varidveis preditoras ndo sdo
relacionadas linearmente. E usada para descrever quanta multicolinearidade (correlagio entre preditores) existe
em uma andlise de regressdo. A multicolinearidade é probleméatica porque pode aumentar a varidncia dos
coeficientes de regressdo tornando-os instéveis e dificeis de interpretar.
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Esse exame da normalidade, da linearidade e da multicolinearidade dos dados indica que as
analises multivariadas podem ser realizadas com seguranca. Porém, antes de partir para tais

analises, sio apresentados a seguir os resultados da analise descritiva.
6.2.2.3 Andlise descritiva

Ap6s a preparagdo dos dados, partiu-se para a andlise descritiva, por meio de medidas de
tendéncia central (média, mediana e moda) e de dispersdo (varidncia, desvio-padrio e
coeficiente de variagdo), a fim de descrever e condensar os dados coletados. De modo geral,
os dados apresentaram média elevada, sendo a maior parte acima de 6. Também a maioria dos
indicadores apresentou moda 8, indicando que os respondentes tenderam a concordar com
vérias questdes. Porém, em relagdo as medidas de disperséo, percebe-se que apesar do desvio-
padrfio nfo ter sido muito elevado (a maioria ficou entre 1,8 e 2,5 pontos), o coeficiente de
variagfio foi considerado alto para muito dos indicadores (acima de 30%), refor¢ando a ndo
normalidade dos dados. A Tabela 2 exibe as varidveis do modelo, os valores referentes ao
nimero de ocorréncias, valores minimos e méximos alcangados, além das medidas de

tendéncia central e de disperséo.
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Tabela 2 - Analise descritiva das variaveis do modelo

(continua)
Construt | Indicador N Missi | Média | Media | Moda D. Varid | Min Mix | Coef.
0 ng na padrd | ncia de
0 var.
(%)
GCP GCP1Q1 662 0 7,68 8,00 8,00 1,70 2,88 2,0 10,0 | 22,10
GCP2Q2 662 0 827 8,00 8,00 1,55 2,41 2,0 10,0 | 18,77
GCP3Q3 662 0 748 8,00 8,00 2,00 4,01 0,0 10,0 | 26,78
GCP4Q4 662 0 6,87 7,00 8,00 2,19 4,80 0,0 10,0 | 31,89
GCP5Q5 662 0 7,85 8,00 9,00 1,84 3,37 0,0 10,0 | 23,39
GCP6Q6 662 0 5,42 6,00 8,00 3361 11,26 0,0 10,0 | 61,89
GCP7Q7 662 0 745 8,00 8,00 1,94 3,75 0,0 10,0 | 26,02
GCP8Q8 662 0 5217 5,00 5,00 2,37 5,60 0,0 10,0 | 44,87
GCP9Q9 662 0 6,82 7,00 8,00 2,23 4,95 0,0 10,0 | 32,65
GCP10Q10 662 0 7,63 8,00 8,00 1,87 3,48 1,0 10,0 | 2445
GCP11Q11 662 0 7,58 8,00 | 10,00 2,28 5,18 0,0 10,0 | 30,01
GCP12Qi12 662 0 7,86 8,00 8,00 1,81 3,29 1,0 10,0 1 23,09
GCP13Q13 662 0 7,75 8,00 | 10,00 2,13 4,55 0,0 10,0 | 27,54
GCP14Q14 662 0 7.97 8,00 9,00 1,96 3,83 0,0 10,0 | 24,54
GCP15Q15 662 0 8,18 8,00 9,00 1,74 3,03 1,0 10,0 | 21,30
GCP16Q16 662 0 7.85 8,00 | 10,00 2,09 4,35 0,0 10,0 | 26,58
GCP17Q17 662 0 8,03 9,00 9,00 2,08 4,32 0,0 10,0 | 25,89
GCP18QI18 662 0 5,98 6,00 5,00 2,37 5,62 0,0 10,0 | 39,63
GCP19Q19 662 0 6,51 7,00 8,00 249 6,19 0,0 10,0 | 3820
GCP20Q20 662 0 7,16 8,00 8,00 227 5,14 0,0 10,0 | 31,67
GCP21Q21 662 0 747 8,00 8,00 2,21 4,88 0,0 10,0 | 29,58
GCP22Q22 662 0 7,59 8,00 [ 10,00 2,15 4,61 0,0 10,0 | 28,30
GCP23Q23 662 0 7,05 8,00 8,00 2,51 6,30 0,0 10,0 | 35,59
GCP24Q24 662 0 7,30 8,00 8,00 1,96 3,85 0,0 10,0 | 26,86
GCP25Q25 662 0 7,20 8,00 8,00 2,08 4,32 0,0 10,0 [ 28,90
GCP26Q26 662 0 6,60 7,00 8,00 2,67 7,12 0,0 10,0 | 40,41
GCP27Q27 662 0 7,50 8,00 | 10,00 2,46 6,04 0,0 10,0 | 32,76
GCP28Q28 662 0 8,16 9,00 | 10,00 1,93 3,73 0,0 10,0 | 23,68
REP REP1Q29 662 0 8,07 8,00 9,00 1,71 2,93 1,0 10,0 | 21,22
REP2Q30 662 0 5,53 6,00 7,00 2,60 6,74 0,0 10,0 | 46,98
REP3Q31 662 0 7,39 8,00 8,00 2,09 4,36 0,0 10,0 | 28,26
REP4Q32 662 0 6,30 7,00 8,00 241 5,80 0,0 10,0 | 38,22
VAL VAL1Q33 662 0 5,87 6,00 8,00 2,57 6,60 0,0 10,0 | 43,76
VAL2Q34 662 0 7,34 8,00 8,00 2,24 5,00 0,0 10,0 | 30,46
VAL3Q35 662 0 747 8,00 8,00 1,91 3,64 0,0 10,0 | 25,54
VALA4Q36 662 0 7,61 8,00 8,00 2,08 4,34 0,0 10,0 | 27,38
VAL3Q37 662 0 8,42 9,00 | 10,00 2,15 4,64 0,0 10,0 | 25,58
CONF CONF1Q38 662 0 7,03 7,00 8,00 2,20 4,84 0,0 10,0 | 31,29
CONF2Q39 662 0 7,89 9,00 | 10,00 2,46 6,07 0,0 10,0 { 31,22
CONF3Q40 662 0 7,711 8,00 | 10,00 2,09 4,37 0,0 10,0 | 27,14
CONF4Q41 662 0 7,77 8,00 | 10,00 2,28 5,22 0,0 10,0 [ 2940
SAT SAT1Q42 662 0 7,18 8,00 8,00 221 4,90 0,0 10,0 [ 30,82
SAT2Q43 662 0 6,49 7,00 8,00 2,42 5,87 0,0 10,0 | 37,33
SAT3Q44 662 0 6,92 7,00 8,00 221 4,88 0,0 10,0 [ 31,94
SAT4Q45 662 0 7,36 8,00 8,00 2,28 5,19 0,0 10,0 | 30,95
SAT5Q46 662 0 7,14 8,00 8,00 2,34 547 0,0 10,0 | 32,76
COMP NOVCONS 662 0 6,29 7,00 7,00 243 5,89 0,0 10,0 | 38,57
1Q47
NOVCONS 662 0 6,22 6,00 7,00 2,50 6,26 0,0 10,0 | 40,21
2Q48
NOVCONS 662 0 5,61 6,00 5,00 2,74 7,49 0,0 10,0 | 48,83
3Q49
NOVCONS 662 0 5,52 5,00 5,00 2,82 7,98 0,0 10,0 | 51,14
4Q50
COMPI1Q51 662 0 6,06 6,00 5,00 2,62 6,84 0,0 10,0 | 43,14
COMP2Q52 662 0 5,85 6,00 5,00 2,72 7,40 0,0 10,0 | 46,53
COMP3Q53 662 0 5,73 6,00 5,00 2,86 8,15 0,0 10,0 | 49,83
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(conclusfio)

Construt | Indicador N Missi | Média | Media | Moda D Varid Min Miax Coef.

(1] ng na padridi | ncia de
] var.
(%)

LEAL LEALIQ> | 662
LEAL2QSS | 662
LEAL3Q56 | 662
LEAL4Q57 | 662
LEALSQ58 662
LEAL6Q59 | 662

5,73 6,00 8,00 3,07 9,41 0,0 10,0 | 53,56
5,63 6,00 5,00 3,01 9,07 0,0 10,0 | 53,48
4,14 4,00 0,00 321 10,33 0,0 10,0 | 77,59
3,12 9,72 0,0 10,0 | 97,72
6,32 7,00 5,00 2,51 6,30 0,0 10,0 | 39,69
6,25 7,00 | 10,00 3,18 10,10 0,0 10,0 | 50,86

DO O OO0
J.'J
o
=]
‘}\)
f=
<
e
[eer]
(=]

GERALI1Q6 662
0

7,53 8,00 8,00 1,98 3,94 0,0 10,0 | 26,35

GERAL2Q6 662 0 6,66 7,00 8,00 2,03 4,14 0,0 10,0 | 30,53
GER.!:L3Q6 662 0 7,02 7,00 8,00 2,04 4,15 0,0 10,0 | 29,02
GERA%I_AQ6 662 0 723 8,00 8,00 2,04 4,17 0,0 10,0 | 2826
GERA3L5Q6 662 0 6,52 7,00 7,00 2,32 5,36 0,0 10,0 | 35,52
GERA:MQG 662 0 6,03 6,00 5,00 2,64 6,95 0,0 10,0 | 43,73

Fonte: Dados da pesquisa, saida do SPSS (2016)

De acordo com a Tabela 2, a varidvel que apresentou a maior média foi VAL5Q37 (8,42) —
“Compensa comprar no Supermercado N porque ele estd perto de minha casa”, mostrando
como os clientes enxergam valor na questfio de se deslocar pouco para realizar compras em
um supermercado. J4 a menor foi registrada para a varidvel LEAL3Q56 (3,19) — “Eu
continuaria a comprar no Supermercado N mesmo se ele aumentasse seus precos”, mostrando
o peso do prego na decisdo de compras de clientes de supermercados. Ndo houve dados
ausentes. O maior desvio padrio (3,36) foi da varidvel GCP6Q6 — “No Supermercado N
quando ndo encontro o que estou procurando, levo um produto substituto”, indicando grande
heterogeneidade nas respostas, jA que seu coeficiente de variagdo também foi elevado
(61,89%). E interessante notar ainda que o comstruto comprometimento obtivesse médias
baixas (abaixo de 6,5) em todas as suas variaveis, sendo a menor delas 5,52 para a varidvel
NOVOCONS4Q50 —~ “Em relago ao Supermercado N, sinto que fago a diferenga para o
supermercado”. Isso pode indicar que os clientes do supermercado nfio se sintam tdo
comprometidos com o mesmo, reforgando estudos que demonstram a questdo do baixo
comprometimento dos clientes no setor supermercadista (KITAPIC et al, 2013; DWIVEDI et
al, 2012).

Testados entio os pressupostos de normalidade, linearidade e multicolinearidade, s#o
discutidas a seguir a valida¢fio das definigdes dos construtos como reflexivos ou formativos,

antes de se seguir para a analise dos modelos de mensurag#o e estrutural.
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6.2.3 Verificagdo dos construtos — Formativos e Reflexivos

Antes de se analisar os pressupostos para a avaliagio dos modelos de mensuragio, ¢
importante realizar uma andlise orientada para justificar a escolha de medigbes formativas e

reflexivas. De acordo com Hair ef al (2014b, p. 29-30)

Um modelo de mensuragio formativo é um tipo de configuragdo em que as setas
partem dos indicadores para o construto, indicando que os indicadores causam a
medigio do construto. (...) Um modelo de mensuragdo reflexivo ¢ um tipo de
configuragdo em que as setas partem do construto para os indicadores, indicando que
o construto causa a mediago (mais precisamente, a covaridncia) dos indicadores.

Os autores também afirmam que “a abordagem da modelagem de construtos € uma
consideragfio importante no desenvolvimento de modelos de caminho” (HAIR ef al, 2014b, p.
13). Apesar de a maioria das pesquisas usar de modelagem reflexiva sem ao menos
estabelecer uma justificativa da escolha, estudos vém mostrando a importincia da correta
escolha do tipo de modelagem (COLTMAN et al, 2008 apud PEREIRA, 2015). Os autores
ressaltam que a distingdo entre medidas formativas e reflexivas ¢ importante, pois a
especificagiio correta de um modelo de medigiio € necessaria para atribuir relacionamentos
significativos no modelo estrutural. Andlises realizadas com SmartPLS demonstraram que as
diferengas ocasionadas por modelagens equivocadas ndo sfio tdo problemadticas, como pode
ser visto no estudo de Gundergan ef al (2008), onde a diferenga entre os coeficientes
estruturai estimados com indicadores formativos ou reflexivos atingiu um valor méximo igual
a 0,053. Apesar disso, optou-se por realizar uma andlise para justificar a operacionalizacéo

dos construtos deste estudo.

Um dos problemas encontrados para a definigdo por uma modelagem reflexiva ou formativa
relaciona-se 4 disponibilidade de ferramentas realmente confidveis para a validagfio empirica
do tipo de modelagem. Pereira (2015) afirma que, apesar de alguns estudos apresentarem
propostas para validagbes empiricas de construtos como formativos ou reflexivos, nenhuma
das medidas propostas & totalmente confirmatoéria e, assim, devem ser usadas cautelosamente
e as decisBes finais devem ser tomadas também com base em consideragfes tedricas, como
atestam Hair et al (2014b, p. 46). Estes autores recomendam que “uma perspectiva puramente
orientada a dados precisa ser complementada com consideragbes teoricas baseadas em

orienta¢Ges”, como as apresentadas no Quadro 13.
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Quadro 13 - Diretrizes de escolha — Formativo ou Reflexivo

Critério Decisio Referéncia
Prioridade causal entre o | A partir do construto para os | Diamantopoulos e
. indicador e o construto indicadores: reflexivo Winklhofer (2001)

A partir dos indicadores para
o construto: formativo

O construto é uma|Se -caracteristica: reflexivo | Fornell e Bookstein (1982)
caracteristica explicando os | Se combinagfo: formativo
indicadores (existe
independente dos itens) ou é
uma combinagdo de
‘indicadores?

Os indicadores representam | Se consequéncia: reflexivo | Rossiter (2002)
causas ou consequéncias do | Se causa: formativo

construto?

Variacgdo no construto | Se sim: reflexivo Chin (1998)

provoca variagdo nos | Se nfo: formativo

indicadores?

Os indicadores tém | Se sim: reflexivo Jarvis, MacKenzie e
contetdos similares? Se ndo: formativo Podsakoff (2003)

Variagdo nos indicadores | Se sim: formativo Rossiter  (2002);  Jarvis,
causa variacdo no construto? | Se ndo: reflexivo MacKenzie e  Podsakoff
Os indicadores compartilham | Se sim: reflexivo (2003)

tema em comum? Se nfio: formativo

Adicionar ou retirar algum | Se sim: formativo
indicador altera o dominio | Se nfo: reflexivo
conceitual do construto?

Os indicadores sdo | Se s80 manifestados:
manifestados pelo construto | reflexivo
ou definem o construto? Se definem: formativo

Fonte: Hair et al (2014b)

E necessdrio entfio retomar algumas consideragdes tedricas com a intengfio de suportar a
decisfio final dos construtos do modelo de mensuragdo como reflexivos ou formativos. Zhou e
Omar (2015), concordando com Fornell e Bookstein (1982), ao estudarem o
comprometimento e a lealdade em comunidades online, trabalharam os construtos em suas
andlises como reflexivos, uma vez que, segundo os autores, os indicadores desses construtos
sdo explicados pelos construtos. Chen e Su (2012), em um estudo sobre a reputacdo de marca
a respeito de firmas produtoras e firmas que fazem o design dos produtos, trabalham o
construto reputagdo de marca como formativo, j& que os indicadores de reputacdo de marca
nfo possuem uma combinagdo entre si, ou seja, ndo compartilham tema em comum, como

afirmam Jarvis, MacKenzie ¢ Podsakoff (2003).
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Zabkar, Brencic e Dmitrovic (2010) modelaram a satisfagdo de visitantes, em um estudo onde
se avaliava a satisfagdo de turistas com sua experiéncia com a viagem, como um construto
reflexivo, pois os autores atestaram que, para tomarem essa decisfio, um construto que néo €
uma combinacio de suas medidas (varidveis) e que as mudangas nos indicadores nio
causavam mudangas no construto faziam com que esse construto fosse analisado de forma
reflexiva (JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003). Essa foi a mesma explicagio dada
por Korda, Snoj e Zabkar (2012) em um trabalho em que modelaram o construto valor
percebido como reflexivo em um estudo sobre o setor bancéario. O construto confianga foi
analisado como formativo por Yap, Ramayah e Shahidan (2012) onde os autores verificaram
os efeitos de satisfacdo e confianga de clientes de bancos sobre sua lealdade. A justificativa
dos autores foi que os seus indicadores formavam o construto, ou de acordo com Rossiter
(2002), os indicadores eram causa do construto. Vale ressaltar que todos os estudos

supracitados foram realizados com o SmartPLS.

O construto GCP assim como suas dimensdes foi considerado para este estudo como
reflexivo. A partir da andlise das respostas dos especialistas durante o painel on-line ¢ também
pela averiguacio das respostas dos clientes durante as entrevistas em profundidade,
perceberam-se alguns pontos para a defini¢dio de GCP como reflexivo. Em primeiro lugar, os
aspectos advindos das falas dos entrevistados que compunham o construto estavam muito
correlacionados, como por exemplo, as questdes referentes & facilidade de comparaggo de
produtos, marcas e precos. Em segundo lugar, esses aspectos abordavam o mesmo tema, ou
seja, eles faziam associagdo com GC. Em terceiro lugar, as respostas dos especialistas foram
dadas a partir de uma pergunta unica sobre GC, ou seja, a partir do construto foram

aparecendo os indicadores que o compunham.

Assim, pelos estudos apresentados acima e de acordo com o Quadro 13, ao analisar os
indicadores de cada construto presente no instrumento de coleta de dados (APENDICE E),
pode-se dizer que a decisfio tomada para o modelo estrutural (reputa¢do de marca e confianga
como formativos e GCP e suas dimensdes, bem como valor percebido, satisfagdo,
comprometimento e lealdade como reflexivos) foi a mais pertinente para o estudo em questéo.
O Quadro 14 apresenta a explicagdo para cada construto ter sido analisado como reflexivo ou
formativo. Esses motivos se basearam nas diretrizes de escolha (QUADRO 13), nos estudos
descritos acima que trabalharam com os respectivos construtos como formativos ou

reflexivos, além das respostas dos participantes dos grupos de discusséo.
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Quadro 14 - Motivo da escolha (Formativo ou Reflexivo)

Construto Deciséio Motivo .
Reputagdo de | Formativo | Relagdo do indicador para o construto, o construto € uma
marca combinagdo de indicadores — depende dos itens, os

indicadores sdo causa do construto, os indicadores ndo
s#o similares e nfo possuem um tema em comum, retirar
um indicador pode alterar o conceito do construto, os
indicadores definem o construto.

Valor percebido Reflexivo | Relagdo do construto para o indicador, o construto € uma
caracteristica explicando os indicadores, os indicadores
sdo consequéncia do construto, os indicadores tém
contelidos similares, pois possuem um tema em comurm,
retirar um indicador ndo altera o conceito do construto, os
indicadores sfo manifestados pelo construto.

Confianca Formative | Relagdo do indicador para o construto, o construto € uma
combinagdo de indicadores — depende dos itens, os
indicadores sfio causa do construto, os indicadores ndo
sio similares e nfo possuem um tema em comum, retirar
um indicador pode alterar o conceito do construto, os
indicadores definem o construto.

Satisfacdo Reflexivo | Relagfio do construto para o indicador, o construto € uma
caracteristica explicando os indicadores, os indicadores
Comprometimento sdo consequéncia do construto, os indicadores tém
contelidos similares, pois possuem um tema em comum,
Lealdade retirar um indicador n#o altera o conceito do construto, os

indicadores sdo manifestados pelo construto.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

6.2.4 Analise Fatorial Exploratoria

Como este estudo possui uma abordagem exploratdria que contou com a elaboragiio e
adequagfio de escalas especificas para os construtos, buscou-se entender a forma de
agrupamento dos fatores existentes entre os itens do questionario. Como um pressuposto
importante para as analises posteriores de fidedignidade das varidveis latentes, foi realizada a
checagem da unidimensionalidade dos construtos (HAIR et al, 2014a). Um construto, para os
autores, € unidimensional quando o grupo de indicadores associados a ele refere-se de fato a
somente uma dimens#o. Os critérios adotados para avaliar a solugio fatorial, segundo Hair et
al (2014a), foram a medida de Kaiser-Meyer-Olkin'’ (KMO), cujos parmetros indicam que

valores acima de 0,5 sdo aceitdveis e que indices mais proximos de 1 indicam mais chances de

'O critério ou teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é um critério para identificar se um modelo de andlise
fatorial que estd sendo utilizado € adequadamente ajustado aos dados, testando a consisténcia geral dos dados.
Resulta em um indice, sendo uma estatistica que indica a proporcéio da varidncia dos dados que pode ser
considerada comum a todas as varjaveis, ou seja, que pode ser afribuida a um fator comum (HAIR et a/, 2009).
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se alcangar a unidimensionalidade entre os construtos; o teste de esfericidade de Bartlett’s'®
com nivel de significincia < 0,05; comunalidades e cargas fatoriais acima de 0,4; e o total da
varidncia extraida superior a 60%. O método de extracfio utilizado foi a andlise de
componentes principais e o método de rotagfio foi Oblimin com normalizagiio Kaiser. Assim,
foi realizada a analise fatorial exploratoria (AFE). Por se tratar de um modelo exploratério
devido 4 inclusdo de GCP junto a construtos ji estudados, a AFE foi conduzida
separadamente, sendo realizada uma AFE para GCP (TABELA 3) e outra com todos os
outros construtos agrupados (TABELA 4), buscando encontrar a estrutura de fatores presente
no modelo. Foram necessarias viarias rodadas, retirando-se os indicadores que nfo
obedecessem aos critérios supracitados, até que se chegasse a uma estrutura ideal de fatores.
Para o construto GCP, os resultados finais para os critérios descritos anteriormente foram:
KMO de 0,952 com significancia a 0,000; todas as comunalidades e cargas fatoriais acima de
0,4; e o total da varidncia extraida foi de 70,5%, sendo que GCP1Q1 explica 42,3% da
varidncia extraida total de GCP.

B0 teste de esfericidade de Bartlett avalia em que medida a matriz de covariancia ¢ similar a uma matriz-
identidade (os elementos da diagonal principal tem valor igual a um e os demais elementos da matriz sdo
aproximadamente zero, ou seja, ndo apresentam coirelagdes entre si). Esse teste também avalia a significancia
geral de todas as correlagbes em uma matriz de dados. Niveis de significincia < 0,05 indicam que a matriz é
fatoravel, rejeitando a hipotese nula de que a matriz de dados € similar a uma matriz-identidade (HAIR, et al,
2009).
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Tabela 3 - Andlise Fatorial Exploratoria para GCP

Indicador Fatores Comunalidades Alpha de
1 2 3 4 5 Cronbach*

GCP11Q11 | ,609 ,038 ,923

GCP12Q12 | ,500 ,694

GCP13Q13 | ,705 ,540

GCP14Q14 | ,506 533

GCP15Q15 | ,534 ,667

GCP16Ql16 | ,773 ,734

GCP17Q17 | 542 ,540

GCP21Q21 | ,707 ,675

GCP22Q22 | 759 725

GCP26Q26 | ,466 ,504

GCP28Q28 | ,664 ,027

GCP18Q18 ,831 ;176 ,810

GCP19Q19 ,760 711

GCP8Q8 ,187 ,044

GCP23Q23 ,832 ,041 ,841

GCP24Q24 ,808 827

GCP25Q25 186 792

GCP10Q10 ,764 172 ,843

GCP1Q1 ,102 ,662

GCP5Q5 ,603 ,610

GCP9Q9 156 ,708

GCP20Q20 -,468 599 817

GCP3Q3 -,759 ,758

GCP4Q4 -,770 ,796 |

Fonte: Saida SPSS (2016)

(*) Saida SmartPLS

E importante frisar aqui que todos os indicadores dos construtos reputacdo de marca e
confianca apresentaram comportamento que ndo atendeu a nenhum dos critérios acima (ora
duplicavam a carga em outros fatores que nfo os de seus respectivos fatores, ora suas cargas
ficavam abaixo de 0,4, além de comunalidades baixas). Logo, tomando como base os
resultados apresentados na verificagdo dos construtos como reflexivos ou formativos
apresentado na segfo anterior, esses dois construtos foram retirados das andlises subsequentes,
como mais um indicativo de serem construtos formativos, conforme andlises demonstradas
adiante. Além disso, GCP apresentou seus indicadores em cinco fatores diferentes (TABELA
3), o que levou o restante da analise a ser feita com GCP como um construto de segunda
ordem composto por cinco dimensdes reflexivas, uma vez que, segundo Hair e a/ (2014a) o

que aparece na AFE sdo fatores reflexivos.

Os indicadores retirados foram VALS5Q37 (carga duplicada em dois fatores diferentes),
GCP2Q2 (ndo apresentou carga em nenhum fator), GCP7Q7 (ndo apresentou carga em
nenhum fator), GCP6Q6 (carga duplicada em dois fatores diferentes e comunalidade baixa) e

GCP27Q27 (carga duplicada em dois fatores diferentes).
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A Tabela 4 demonstra a versdo final dos fatores e seus respectivos indicadores dos outros
construtos do modelo de pesquisa para a condugéo do restante da andlise dos dados. Para os
critérios descritos anteriormente, os resultados finais foram: KMO de 0,939 com significincia
a 0,000; todas as comunalidades e cargas fatoriais acima de 0,4; e o total da varidncia extraida
de 69,6%, sendo que SAT1Q42 explica 38,1% do total da varidncia extraida para os

construtos.

Tabela 4 - Andlise Fatorial Exploratoria para os outros construtos

Indicador Fatores Comunalidades Alpha de Varidncia
1 2 3 Cronbach* extraida
VALI1Q33 ,701 ,641 835 69,6%
VAL2Q34 815 ,662
VAL3Q35 ,821 559
VALAQ36 ,788 ,758
SATIQ42 ,722 ,732 953
SAT2Q43 ,647 ,794
SAT3Q44 ,708 ,805
SAT4Q45 ,805 ,794
SAT5Q46 ,764 ,707
NOVCONS1Q47 -,658 ,732 944
NOVCONS2Q48 - 745 ,708
NOVCONS3Q49 -,636 ,800
NOVCONS4Q50 -,891 ,802
COMP1Q51 -, 748 ,834
COMP2Q52 =907 ,740
COMP3Q53 -,840 ,784
LEALIQ54 ,809 810 914
LEAL2Q55 ,734 ,742
LEAL3Q56 ,807 ,643
LEALAQS57 ,763 ,679
LEALS5Q58 ,638 ,637
LEAL6QS59 ,802 519
Fonte: Saida SPSS (2016)
(*) Saida SmartPLS

A anilise de confiabilidade das escalas também ¢ reportada na coluna Alpha de Cronbach,
que indica o resultado para cada construto. O pardmetro, de acordo com Hair et al (2014a), €
que o valor seja acima de 0,7 a fim de se atestar a confiabilidade dos construtos. Nota-se que
h4 um Alpha para valor percebido e outro para satisfagdo, pois, como descrito a seguir, 0s

dois conceitos foram trabalhados separadamente na andlise de dados.

Como se pode perceber na Tabela 3, os fatores (construtos) satisfagdo e valor percebido
apresentaram cargas fatoriais em um mesmo fator, o que levaria a crer que seriam um mesmo

construto. Porém, é amplamente conhecido na literatura que valor percebido e satisfagdo séo
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conceitos diferentes, predecessores de lealdade e mensurados separadamente (ANDERSON;
FORNELL, 1994; ANDERSON; MITTAIL, 2000; CRONIN; BRADY; HULT, 2000;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; HUTCHINSON; LAI; WANG, 2009; OLIVER,
2010; CHEN; CHEN, 2010; BENEKE et al, 2011; HANSEN; SAMUELSEN; SALLIS, 2013;
GALLARZA; SAURA; MORENO, 2013; XU; PEAK; PRYBUTOK, 2015). Apesar de a
analise fatorial exploratdria aqui realizada ter identificado os dois fatores como um s6, para
fins de analise se respeitou a literatura € os construtos foram analisados como conceitos
diferentes. Um possivel problema pode ter sido com o proprio instrumento de coleta de dados.
Talvez a forma como as perguntas foram redigidas ou apresentadas, gerando algum problema

de interpretagdo, pode ter sido a causa da nfo separagéo entre estes construtos na ATE.

Outro ponto que deve ser observado pela AFE ¢ a jun¢fo dos quatro indicadores nomeados
NOVCONS com comprometimento. Apesar de inicialmente ter-se acreditado que as varidveis
de NOVCONS seriam pertencentes a um novo conceito, a AFE demonstrou que esses
indicadores fazem parte do construto comprometimento. Diferentemente do que ocorreu com
valor percebido e satisfagdo, que sdo conceitos ja hd muito estudados e notadamente
diferentes, neste caso resolveu-se por trabalhar os oito indicadores como pertencentes a
comprometimento. Isso se da pelo fato de os quatro indicadores nomeados NOVCONS terem
surgido na fase qualitativa, da fala dos respondentes, como parte de um comprometimento que
deveria partir da empresa para o cliente, e nfo o contrario, como ¢ visto na literatura
(MORGAN e HUNT, 1994; HENNIG-THURAU, GWINNER ¢ GREMLER, 2002). Além
disso, nfio ha suporte teérico para que os indicadores de NOVCONS fagam parte de um
conceito tnico. O que a AFE indica aqui ¢ a possibilidade de se ter novos indicadores para o

construto comprometimento, forma como o construto foi abordado.

Por fim, como se percebe pela AFE, GCP se dividiu em cinco fatores, conforme Quadro 15.
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Quadro 15 — Fatores de GCP

Fator N° da questio Texto da questio
GCP11Q11 No Supermercado N é agradavel fazer compras
GCP12Q12 | No Supermercado N os produtos estdo bem distribuidos
GCP13QI3 No Supermercado N € ficil caminhar com o carrinho pelos
corredores
GCP14Q14 }:Il(;afupermercado N os produtos estdo sempre no mesmo
GCP15Q15 | No Supermercado N a qualidade geral dos produtos € boa
GCP16Q16 | No Supermercado N ¢ confortavel fazer compras
GCP1
GCP17Q17 No Supermercado N de forma geral, os produtos sempre
estdo dentro do prazo de validade
GCP21Q21 i\;(i)r Superme.rcado.N ¢ rapido entrar, fazer mmhas compras €
GCP22Q22 | No Supermercado N é cémodo fazer compras
GCP26Q26 I;; Supermercado N geralmente nfo perco muito tempo na
GCP28Q28 No Supermercado N a loja estd sempre limpa
GCP18Q18 | No Supermercado N a frequéncia das promog6es € boa
GCP2 GCP19Q19 | No Supermercado N gosto das promogdes realizadas
GCP8Q8 No Supermercado N encontro bons pre¢os
GCP23Q23 No S}lpermercado N costumo comprar produtos que estdio
associados ao produto que estou comprando
GCP3 GCP24Q24 | No Supermercado N a sinalizaggo é clara
GCP25Q25 No Supermercado N a sinalizagio me ajuda a encontrar o
que estou procurando
GCP10Q10 No Supermercado N gosto da variedade dos produtos e
marcas
No Supermercado N a variedade de marcas disponiveis é
GCP4 Ger1Ql suficiente
GCP5Q5 No Supermercado N € facil encontrar os produtos que estou
acostumado a comprar
GCP9Q9 No Supermercado N encontro tudo que preciso
GCP20Q20 No Supenr}ercado N é facil localizar os pregos dos produtos
GCP5 nas prateleiras
GCP3Q3 No Supermercado N ¢é facil comparar os produtos
GCP4Q4 No Supermercado N ¢ facil comparar os pregos dos produtos

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Confirmada entdo a unidimensionalidade dos construtos e avaliada a confiabilidade das

escalas é necessdria a avaliago dos modelos de mensuragio reflexiva e formativa para

eliminar ou corrigir possiveis problemas, além de preparar o modelo para a avaliagdo

estrutural.
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6.2.5 Avaliagio do Modelo de Mensuragéo Reflexiva

De acordo com Hair ez al (2014), para a avaliagio do modelo de mensuracéo reflexiva, devem
ser realizadas as seguintes andlises: confiabilidade de consisténcia interna, analisada pela
confiabilidade composta, validade convergente, por meio das cargas externas dos indicadores
(outer loadings), e validade discriminante por meio da avaliagdo da varifncia média extraida
(AVE), do método Fornell Lacker e das cargas cruzadas. Ainda para a verificagdo da validade
discriminante, também se recorreu ao método Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) proposto

por Henseler, Ringle e Sarstedt (2015).

a) Confiabilidade de consisténcia interna

A confiabilidade de consisténcia interna, de acordo com Trochim (2003), refere-se ao grau
com que os itens do questiondrio estdo correlacionados entre si e com o resultado geral da
pesquisa, o que representa uma mensuragfio da confiabilidade do mesmo. Essa é a medida
mais comum de confiabilidade. Usando o PLS, Hair et al (2014b) recomendam avalia-la por
meio da confiabilidade composta. Os pardmetros indicados pelos autores dizem que a
confiabilidade composta deve estar entre de 0,7 e 0,95. Oufra medida muito usada para
avaliagdo da confiabilidade composta é o Alpha de Cronbach, porém, Hair et al (2014b)
destacam que a medida de confiabilidade composta & preferivel no PLS por ser uma medida
mais precisa que o Alpha de Cronbach, uma vez que o Alpha ndo lida bem com um ndmero
elevado de itens na escala do questiondrio. Assim, a Tabela 5 apresenta apenas os valores de

AVE e da confiabilidade composta. - -
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Tabela 5 - AVE e Confiabilidade composta

Confiabilidade
Construto AVE Composta

COMP 0,748 0,944
CONF 0,000

GCP 0,445 0,939
GCP1 0,625 0,934
GCP2 0,727 0,888
GCP3 0,761 0,904
GCP4 0,681 0,895
GCP5 0,733 0,891
LEAL 0,701 0,933

REP 0,000

SAT 0,842 0,944

VAL 0,671 0,890

b) Validade Convergente

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

A validade convergente é a medida que um indicador se correlaciona positivamente com

medidas alternativas do mesmo construto. Os itens que sdo indicadores de um construto

especifico devem convergir ou compartilhar uma alta proporgdo de varidncia (HAIR et al,

2014b). Ela € analisada pelo AVE (TABELA 5), cujo pardmetro é > 0,5, ou pelas cargas

externas (outer loadings) da Tabela 6, que devem ser maiores que 0,708 (HAIR et al, 2014b).

Tabela 6 - Outer loadings

(continua)

COMP

CONF

LEAL

SAT

VAL

GCP1

GCP2 | GCP3 | GCP4

GCPS5

COMPIQ51
COMP2Q52
COMP3Q53

NOVCONS1Q47

NOVCONS2Q48

NOVCONS3Q49

NOVCONS4Q50

0,897
0,902
0,843
0,832
0,851
0,842
0,885

CONF1Q38
CONF2Q39
CONF3Q40
CONF4Q41

0,938
0,699
0,870
0,752

LEALIQ54
LEAL2Q55
LEAL3Q56
LEALAQS57
LEALS5Q58
LEAL6Q59

0,893
0,909
0,839
0,773
0,820
0,780

REP1Q29
REP2Q30
REP3Q31
REP4Q32

0,720
0,772
0,806
0,892
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(conclusiio)

COMP | CONF | LEAL | REP SAT VAL | GCP1 | GCP2 | GCP3 | GCP4 | GCP5

SATI1Q42 0,918
SAT2Q43 ] 0,896
SAT3Q44 0,934
SAT4Q45 0,922
SAT5Q46 0,918

VALIQ33 0,724
VAL2Q34 0,867

VAL3Q35 0,844
VALAQ36 0,822

GCP11QIT 0,748
GCP12Q12 0,814
GCP13Q13 0,710
GCP14Ql4 0,690
GCP15Q15 0,794
GCP16Q16 o 0,836
GCP17Q17 0,670
GCP21Q21 0,756
GCP22Q22 0,829
GCP26Q26 0,651
GCP28Q28 0,739

GCP18Q18 0,905
GCP19Q19 0,874
GCP8Q38 0,774

GCP23Q23 0,746
GCP24Q24 0,934
GCP25Q25 0,924

GCP10Q10 0,873
GCP1Q1 0,310
GCP5Q5 0,784
GCP9Q9 0,831

GCP20020 0,316
GCP3Q3 0,852
GCP4Q4 - 0,897

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Os dados da Tabela 6 que ndo apresentaram valores acima de 0,708 foram mantidos, uma vez
que sua retirada ndio causou alteragdes significativas em AVE e na confiabilidade composta

dos construtos.

¢) Validade Discriminante

A validade discriminante mostra que um construto ¢ realmente diferente dos outros. Para
avaliar a validade discriminante, Hair et al (2014b) recomendam o uso do critério Fornell-
Lacker'® e/ou a relagdo entre as cargas cruzadas (cross loadings) dos construtos. Henseler,
Ringle e Sarstedt (2015) também recomendam o método Heterotrait-Monotrait Ratio

(HTMT) para se verificar a validade discriminante dos construtos.

19 FORNELL, C. LACKER, D.F. Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error. Journal of marketing Research, Vol. 18 No.1, pp. 39-50, 1981.
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Tabela 7 - Raiz quadrada da AVE dos construtos

Construto AVE Raiz de AVE
COMP 0,748 0,865
CONF 0,000 0,000

GCP 0,445 0,667
GCP1 0,625 0,791
GCP2 0,727 0,853
GCP3 0,761 0,872
GCP4 0,681 0,825
GCP5 0,733 0,856
LEAL 0,701 0,837

REP 0,000 0,000

SAT 0,842 0,917
VAL 0,671 0,819

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Para o célculo do critério Fornell-Lacker, deve-se extrair a raiz quadrada da AVE de cada

construto e esse niimero deve ser maior que a sua correlagdo com qualquer outro construto.

Essa comparagio pode ser vista na Tabela 8.

Tabela 8 - Critério Fornell-Lacker

COMP | CONF | GCP_| GCP1 | GCP2 | GCP3 | GCP4 | GCP5 | LEAL | REP | SAT VAL
CcOoMP 0,865
CONF 0,631 | 0,000
GCP 0,711 | 0,787 [ 0,667
GCP1 0,538 | 0,653 | 0910 0,791
GCP2 0,587 [ 0,556 | 0,705 | 0,532 | 0,853
GCP3 0,457 | 0,514 0,737 | 0,584 | 0,479 | 0,872
GCP4 0456 | 0,526 0,790.f 0,705 ! 0434 | 0,517 ( 0,825
GCP5 0481 | 0,591 0,783 0,639 0,526 | 0,580 0,561 [ 0,856
LEAL 0,713 | 0,554 | 0,576 | 0418 | 0,573 | 0,358 | 0,400 [ 0,365 | 0,837 :
REP 0,717 | 0,696 ] 0,776 | 0,658 | 0,673 | 0,532 0,549 ( 0,529 | 0,656 | 0,000
SAT 0,747 | 0,797 | 0,809 0,700 | 0,610 | 0,517 | 0,577 [ 0,551 | 0,686 | 0,800 | 0,917
VAL 0,677 0,673 ] 0,800] 0,723 0,593 | 0,598 | 0,58 | 0,545 | 0,624 | 0,742 | 0,785 | 0,819

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Como se pode perceber, GCP n#o apresentou validade discriminante porque, segundo Hair et

al (2014b), em SmartPLS, quando um construto € analisado como de segunda ordem sem

indicadores diretos, ele pode apresentar problemas em seus resultados, j& que para a sua

analise sdo utilizados todos os indicadores de suas varidveis latentes exégenas, que no caso de

GCP sdo suas dimensdes.

Segundo Hair et al (2014b), para que se tenha validade discriminante, a carga externa de um

indicador no construto ao qual est4 associado deve ser maior do que todas as suas cargas nos

outros construtos. Na Tabela 9, os valores das cargas de cada construto estdo em negrito e

158




pode-se perceber que atendem ao critério de serem maiores que os valores de suas cargas nos
outros construtos, demonstrando que existe validade discriminante entre os construtos
avaliados. Novamente GCP apresentou problemas, conforme explicado anteriormente, e foi

retirado da analise.

Tabela 9 - Cargas cruzadas

COMP | CONF | GCP1 | GCP2 | GCP3 | GCP4 | GCP5 | LEAL | REP SAT VAL
COMP1Q51 0,897 0,562 | 0,512 | 0,532 | 0429 | 0416 | 0,447 | 0,665 | 0,649 0,697 | 0,637
COMP2Q52 0,902 0,538 0,446 | 0,466 | 0,371 0359 | 0,420 | 0,619 | 0,612 0,631 0,568
COMP3Q53 0,843 0,495 1 0,389 | 0455 | 0,351 0318 1 0,372 0,600 0,576 0,596 | 0,527
NOVCONS1Q47 0,832 0,618 0,569 | 0,561 0,449 | 0,477 ] 0,482 | 0,563 [ 0,665 0,691 0,619
NOVCONS2Q48 0,851 0,595 | 0,542 | 0,542 0,436 0,466 | 0,451 0,561 0,633 0,664 | 0,608
NOVCONS3Q49 0,842 0,511 0,438 | 0,528 0,356 | 0,355 | 0,346 | 0,688 [ 0,625 0,628 0,567
NOVCONS4Q56 0,885 0,509 | 0,425 | 0,463 0374 1 0364 | 0,392 | 0,611 0,575 0,608 | 0,558
CONF1Q38 0,618 0,938 | 0,606 | 0,546 | 0,485 0,466 | 0,540 | 0,554 | 0,655 0,727 | 0,629
CONF2Q39 0,401 0,699 | 0,567 | 0,368 | 0,356 0,431 0,438 | 0,330 | 0,528 0,590 | 0,475
CONF3Q40 0,526 0,870 | 0,639 | 0478 0,452 0,499 | 0,471 0,443 1 0,602 0,712 } 0,599
CONF4Q41 0,434 0,752 | 0,539 | 0360 | 0,372 0415 | 0446 | 03731 05241 06321 0,491
GCP11Q11 0,410 0,482 | 0,748 | 0421 0,393 0,580 | 0,442 | 0,338 | 0477 | 0,556 | 0,524
GCP12Q12 0,448 0,552 | 0,814 | 0438 | 0574 | 0656 | 0,558 | 0,343 | 0,546 | 0,556 | 0,600
GCP13Q13 0,389 0,436 | 0,711 0,360 | 0,375 0478 | 0423 | 0,265 0,406 | 0468 | 0,535
GCP14Q14 0,365 0,484 | 0,690 | 0,369 | 0407 | 0,504 | 0,502 | 0,266 | 0,426 | 0,460 | 0,508
GCP15Q15 0,393 0,538 | 0,794 | 0,400 | 0454 | 0,655 | 0,536 | 0,322 ] 0,533 0,556 | 0,531
GCP16Q16 0,422 0,543 0,837 | 0432 | 0447 | 0580 0490 | 0,319 | 0,521 0,579 | 0,589
GCP17Q17 0,281 0,466 | 0,670 ] 0368 | 0,38 | 0471 0,411 0,249 | 0,429 0,427 | 0,433
GCP21Q21 0,438 0,467 | 0,756 | 0,466 | 0,442 0,463 0,575 | 0,345 0,539 0,543 0,612
GCP22Q22 0,477 0,547 | 0,829 ] 0485 0484 | 0,541 0,563 0,378 | 0,563 0,607 | 0,618
GCP26Q26 0,493 0,542 | 0,651 | 0,464 | 0462 | 0420 | 0468 | 0434 0,591 0,572 | 0,614
GCP28Q28 0,422 0,535 0,739 | 0354 ] 0,516 | 0485 ( 0442 | 0,325 | 0,566 0,555 | 0,566
GCP18Q18 0,517 0,486 | 0,498 | 0,505 | 0,418 0,391 0,473 | 0,495 | 0,601 0,539 | 0,533
GCP15Q19 0,517 0,490 1 0,512 | 0874 | 0,438 0,381 0,456 | 0,476 | 0,557 0,520 | 0,500
GCP8Q8 0,467 0,450 | 0,394 | 0,774 | 0,368 0334 | 0414 | 0,502 | 0,566 0,501 0,482
GCP23Q23 0,308 0,387 | 0,377 | 0335 | 0,746 | 0327 | 0,382 | 0,263 | 0,378 0,371 0,432
GCP24Q24 0,447 0,495 | 0,594 | 0,466 0,934 | 0,505 | 0,548 | 0,346 | 0,509 0,500 | 0,568
GCP25Q25 0,425 0,457 | 0,569 | 0440 | 0,924 | 0497 | 0,567 | 0,323 | 0492 0,471 0,353
GCP10Q10 0,434 0,471 0,636 | 0,403 0,453 0,873 | 0,473 | 0,360 [ 0,498 0,524 | 0,526
GCP1Q1 0,335 0,396 | 0,558 | 0,300 | 0,433 0,810 | 0,480 | 0,289 [ 0,400 | 0,444 | 0,455
GCP5Q5 0,336 0,423 0,573 | 0,323 0,443 0,784 | 0,494 | 0,273 [ 0,402 0,428 | 0,464
GCPIQ9 0,395 04351 0574 | 0400 0377 | 0831 0407 | 0,393 | 0,505 0,504 | 0476
GCP20Q20 0,430 0,487 | 0,609 | 0,487 | 0,515 | 0486 | 0,816 | 0334 | 0479 0,500 | 0,495
GCP3Q3 0,381 0,458 { 0,552 | 0,382} 0484} 0480 | 0,852 | 0,278 | 0,424 | 0,432 0,441
GCP4Q4 0,420 0,508 1 0,521 0476 | 0488 | 0473 | 0,897 | 0,323 | 0452 0479 1 0,458
LEAL1Q54 0,636 0,502 | 0,372 | 0,484 | 0,281 0,338 | 0,288 | 0,893 0,559 0,599 | 0,531
LEAL2Q55 0,691 0,534 | 0,449 | 0512 | 0,312 0,411 0,341 0,909 1 0,617 | 0,664 | 0,603
LEAL3Q56 0,596 0,425 | 0,294 | 0,508 0,280 | 0,295 ] 0,326 0,839 ] 0,538 0,528 | 0,472
LEALA4Q57 0,537 0,375 0,245 | 0,502 | 0,246 0,221 0,293 | 0,773 | 0,491 0475 | 0,426
LEAL5Q58 0,600 0,518 | 0,459 | 0,483 0,378 0,411 0,349 | 0,820 | 0,606 0,651 0,593
LEAL6Q59 0,495 0415 | 0,327 | 0,385 0,297 | 0,300 | 0,224 | 0,780 | 0,462 0495 | 0,479
REP1Q29 0,457 0,572 | 0,699 | 0,393 0,497 | 0,613 | 0,474 | 0,398 | 0,720 | 0,629 | 0,591
REP2Q30 0,573 0,492 | 0,391 0,689 | 0,396 0,289 | 0,382 | 0,558 | 0,772 0,599 | 0,562
REP3Q31 0,567 0,580 | 0,616 | 0,454 | 0,464 0447 | 0442 | 0,435 0,806 | 0655} 0,590
REP4Q32 0,660 0,604 | 0,563 | 0,567 ; 0,408 0488 | 0437 | 0,643 0,892 | 0,696 | 0,646
SAT1Q42 0,678 0,747 | 0,644 | 0,577 | 0,487 | 0,541 0,509 | 0,616 | 0,738 0,918 | 0,702
SAT2Q43 0,696 0,713 0,642 | 0,586 | 0,479 0,512 | 0,543 | 0,621 0,754 0,896 | 0,700
SAT3Q44 0,702 0,732 | 0,633 | 0,565 | 0,505 0,525 | 0,504 | 0,659 | 0,760 0,934 | 0,722
SAT4Q45 0,667 0,733 0,687 | 0,530 | 0,459 | 0,549 [ 0,479 | 0,624 | 0,716 0,922 | 0,734
SAT5046 0,684 0,727 | 0,666 | 0,538 | 0,442 0519 | 0493 | 0,625 0,702 0,918 | 0,741
VAL1Q33 0,611 0,546 | 0,463 | 0,647 | 0,397 | 0335 0416 | 0,592 0,675 0,649 | 0,724
VAL2Q34 0,554 0,553 0,656 1 0,449 | 0,497 | 0,441 0,450 | 0,490 | 0,605 0,648 | 0,867
VAL3Q35 0,556 0,583 0,668 | 0455 | 0,534 | 0649 ( 0,507 | 0,518 | 0,633 0,691 0,844
VAL4Q36 0,497 0,502 | 0,636 0404 | 0497 | 0465 [ 0414 | 0423 | 0,533 0,589 | 0,822

Fonte: Saida SmartPLS (2016)
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Outro critério para se avaliar a validade discriminante € por meio do método Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) proposto por Henseler, Ringle e Sarstedt (2015). De acordo com os
autores, os critérios de Fornell-Lacker e da andlise das cargas cruzadas nfio detectam com
muita precis@o problemas na validade discriminante. Em seu estudo, os autores demonstraram
o desempenho superior do HTMT por meio de um estudo de simulagiio de Monte Carlo®, no
qual eles compararam a nova abordagem ao critério Fornell-Larcker e a avaliacdo das cargas

cruzadas.

O critério HTMT visa verificar se a relagfo entre o construto e seus indicadores é mais forte
que sua relagio com os outros indicadores dos outros construtos, determinando assim se o
construto é tnico (HENSELER; RINGLE; SARSTEDT, 2015). Segundo os autores, para a
confirmacfo da validade discriminante pelo critério HTMT, os resultados obtidos nas relagdes
entre os construtos devem ser menores que 0,9, sendo que resultados menores que 0,85 sfo

mais conservadores.

Tabela 10 - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
COMP |GCP1 [GCP2 |GCP3 |GCP4 |GCP5 |LEAL |[SAT VAL

COMP
GCP1 0,589
GCP2 0,671 0,637
GCP3 0,507 0,669 0,575
GCP4 0,509 0,803 0,523 0,605
GCP5 0,547 0,754 0,644 0,691 0,676
LEAL 0,762 0,467 0,670 0,406 0,448 0,419
SAT 0,787 0,761 0,695 0,574 0,643 0,623 0,729
YAL 0,763 0,846 0,728 0,698 0,688 0,660 0,703 0,883
Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Como podem ser observados na Tabela 10, todos os construtos apresentaram validade
discriminante pelo critério HTMT, uma vez que os resultados ficaram abaixo de 0,85.
Partindo-se do pressuposto por Hair et al (2014b) explicado anteriormente sobre analise de
construtos de segunda ordem no SmartPLS, para a avaliagiio do critério HTMT decidiu-se

pela retirada de GCP que também apresentou problemas em seus resultados.

¥ Designa-se por método de Monte Carlo qualquer método de uma classe de métodos estatisticos que se baseiam
em amostragens aleatorias massivas para obter resultados numéricos, isto &, repetindo sucessivas simulagdes um
elevado niimero de vezes, para calcular probabilidades heuristicamente, tal como se, de fato, se registrassem os
resultados reais em jogos de casino (dai o nome) (HASTINGS, 1970).
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6.2.6 Avalia¢do do Modelo de Mensuragio Formativo

Hair et al (2014b) recomendam um conjunto de medidas diferentes das feitas para os
construtos reflexivos, sendo elas a validade convergente dos construtos formativos, a
colinearidade entre os indicadores desses construtos e a significdncia e relevancia dos

construtos.

a) Validade convergente

A validade convergente é a medida que um indicador se correlaciona positivamente com
outros indicadores do mesmo construto. Ao avaliar modelos de mensuragdo formativa, tem-se
que testar se o construto formativo estd altamente correlacionado a uma medida reflexiva do
mesmo construto (andlise de redundincia) (Hair et al, 2014b). Esse procedimento foi
realizado no SmartPLS montando-se um modelo simples de dois construtos para cada
formativo, com as varidveis do construto apontando para o construto independente e a
varidavel global saindo do construto dependente. De acordo com os autores, o peso para se

obter a validade convergente deve ser maior que 0,8.

Tabela 11 - Validade convergente

Construto Peso
Reputacio de marca 0,801
Confianca 0,812

Fonte: Saida SmartPLS

Nas Figuras 3 e 4, tém-se as saidas do software SmartPLS que demonstram os valores da

validade convergente para os construtos formativos, verificados na Tabela 11.

0,80 1o

| REPAQEZ REP REP GERAL

Figura 3 — Validade convergente de Reputagdo de marca
Fonte: Saida SmartPLS (2016)
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CONF GERAL

Figura 4 — Validade convergente de Confianca
Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Como se nota nas Figuras 3 e 4 ha validade convergente para os dois construtos formativos.

Tanto para reputagdo de marca quanto para confianga, seus indicadores se correlacionaram

positivamente com os outros indicadores do mesmo construto.

b) Colinearidade entre os indicadores

Hair et al (2014b) indicam que, ao contrario dos indicadores reflexivos que sdo

essencialmente intercambidveis, nfio sfo esperadas altas correlagdes entre os itens de um

modelo de medigdo formativo. Na verdade, os autores afirmam que a alta correlagéio entre

dois indicadores formativos, conhecida como colinearidade, pode revelar-se problemética. A

colinearidade € verificada por meio do fator de inflagiio da varidncia (VIF) e seu pardmetro,

segundo Hair et al (2014b), é 0,2 > VIF > 5. Como se pode ver pela Tabela 12, nfio houve

eolinearidade entre os indicadores dos construtos formativos.

Tabela 12 - Colinearidade entre os indicadores

Construto Indicador VIF
Reputacdo de marca REP1Q29 1,762
REP2Q30 1,557

REP3Q31 1,850

REP4Q32 2,173

Confianca CONF1Q38 2,031
CONF2Q39 2,320

CONF3 Q40 2,925

CONF4(41 2,011

Fonte: Saida SPSS (2016)

Deve-se sempre ressaltar que Hair et al (2014b) recomendam que nem sempre € interessante

retirar indicadores de construtos formativos apenas com base em andlises estatisticas. Além
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disso, os autores afirmam que os pesos externos (outer weights), apresentados a seguir, devem
também ser analisados para entender a significincia e a relevéncia estatistica dos construtos.
Isso deve ser realizado somente se a colinearidade ndo estiver em um nivel critico, como é o

caso.

¢) Significincia e Relevincia

Uma vez que a colinearidade nfo se encontra em valores criticos, devem-se avaliar a
significincia e a relevincia estatistica dos construtos. Os pesos externos (outer weights)
avaliam se os indicadores de formacgdo verdadeiramente contribuem para a formagfo do
construto (HAIR et al, 2014b). De acordo com os autores, indicadores com pesos ndo
significativos nfio devem ser automaticamente interpretados como indicativo de ma qualidade
no modelo de mensuragdo. Em vez disso, deve-se considerar também a contribuigio
(importédncia) absoluta de um indicador formativo para seu construto. Essa contribuigio
absoluta, de acordo com Hair et al (2014b), é determinada pelas cargas externas (outer
loadings), conforme Tabela 13. Os parAmetros adotados pelos autores para os pesos externos
(outer weights) sdo os resultados dos valores do teste t*!, que so: > 2,58 significativo a 1%
(*); >1,96 significativo a 5% (**); > 1,65 significativo a 10% (**¥*). Para as cargas externas

(outer loadings), os autores admitem como pardmetro um valor t maior que 0,5.

3! Segundo Hair et al (2009), o teste t consiste em formular uma hipétese nula e consequentemente uma hip6tese
alternativa, calcular o valor de t e aplicd-lo & fungdo densidade de probabilidade da distribuicdo t de Student
medindo o tamanho da 4rea abaixo dessa funcdo para valores maiores ou iguais a t. Essa area representa a
probabilidade da média da amostra em questdo ter apresentado o valor observado ou algo mais extremo. Se a
probabilidade desse resultado ter ocorrido for muito pequena, pode-se concluir que o resultado observado é
estatisticamente relevante. Essa probabilidade também ¢ chamada de valor p.
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Tabela 13 - Significincia e relevincia dos construtos

(continua)
Outer Weights QOuter loadings
Valor t | Significincia | Amostra Valor t | Significincia
Relaciio original
COMP1Q51 <- COMP | 46,414 0,897 82,822
COMP2Q52 <- COMP | 44,978 0,902 82,494

COMP3Q53 <- COMP | 36,491
CONF1Q38 -> CONF | 11,656

0,843 47,664
0,938 57,057

E I

CONF2Q39 > CONF | 0,958 Nio sig. 0,699 19,343
CONF3Q40 > CONF | 4,719 0,870 36,849
CONF4Q41 > CONF | 4,067 0,752 20,986

GCP10Q10<- GCP4 | 37,365 0,873 66,123

GCP10Q10 <- GCP 30,238
GCP11Q11 <- GCP1 | 29,338

0,714 28,925
0,749 30,431

GCP11Q11 <- GCP 24,962 0,701 26,956
GCP12Q12 <- GCP1 | 33,068 0,814 46,597
GCP12Q12 <- GCP 30,653 0,800 44,200
GCP13Q13 <- GCP1 | 26,800 0,711 27,012
GCP13Q13 <- GCP 24,079 0,643 22,908

GCP14Q14 <- GCP1 | 27,692
GCP14Q14 <- GCP 24,684
GCP15Q15 <- GCP1 | 37,585
GCP15Q15 <- GCP 30,974
GCP16Q16 <- GCP1 | 36,121

0,690 25,017
0,658 22,905
0,794 40,811
0,758 37,494
0,837 48,934

GCP16Q16 <- GCP 30,588 0,761 36,707
GCP17Q17 <- GCP1 | 24,281 0,670 20,533
GCP17Q17 <- GCP 20,594 0,623 18,990

GCP18Q18 <-GCP2 | 37,573
GCP18Q18 <- GCP 24,448

0,904 109,168
0,616 23,702

GCP19Q19<- GCP2 | 33,964 0,873 81,497
GCP19Q19 <- GCP 22,365 0,617 22,259
GCP1Q1 <- GCP4 32,982 0,809 42,578
GCP1Q1 < GCP 25,114 0,644 22,472
GCP20Q20 <- GCP5 | 33,370 0,816 55,031

GCP20Q20 <- GCP 28,316
GCP21Q21 <- GCP1 | 30,159
GCP21Q21 <- GCP 26,205
GCP22Q22 <- GCP1 36,468

0,699 29,848
0,756 36,260
0,716 30,360
0,829 53,868

GCP22Q22 <- GCP 31,546 0,777 42,664
GCP23Q23 <- GCP3 | 23,098 0,747 25423
GCP23Q23 <- GCP 17,494 0,497 15,160

GCP24Q24 <- GCP3 | 39,659
GCP24Q24 <- GCP 29,131
GCP25Q25<- GCP3 | 39,336

0,934 147,615
0,717 29,016
0,923 123,998

GCP25Q25 <- GCP 28,185 0,701 29,642
GCP26Q26 <- GCP1 | 25,534 0,651 25,349
GCP26Q26 <- GCP 24,893 0,643 25,244

# O R K K K K ¥ K K K K R K ¥ K K K F K K K K F K K K K K H E H K KK K FE N K N K K

********-X-*')(-****************************c

GCP28Q28 <- GCP1 | 29,512 0,739 31,795
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(conclusio)

Quter Weights Quter loadings
Valor t | SignificAncia | Amostra Valor t | Significincia
Relacgiio original
GCP28Q28 <- GCP 25,297 * 0,685 26,894 *
GCP3Q3 <- GCP5 41,502 * 0,852 58,126 *
GCP3Q3 <- GCP 27,838 * 0,652 25,376 *
GCP4Q4 <- GCP5 47,047 * 0,897 80,667 *
GCP4(Q4 <- GCP 29,035 * 0,659 27,299 *
GCP5Q5 <- GCP4 32,549 * 0,784 41,697 *
GCP5Q5 <- GCP 26,863 * 0,654 24,082 *
GCP6Q6 <- GCP 10,571 * 0,381 10,002 *
GCP8Q8 <- GCP2 25,892 * 0,775 35,686 *
GCP8Q8 <- GCP 20,401 * 0,517 17,276 *
GCP9Q9 <- GCP4 32,124 * 0,831 51,766 *
GCPIQ9 <- GCP 27,474 * 0,656 24,440 *
LEAL1Q54<-LEAL | 37,443 * 0,893 94,130 *
LEAL2Q55<-LEAL | 41,520 * 0,909 96,073 *
LEAL3Q56<- LEAL | 28,514 * 0,839 50,356 *
LEALAQ57 <- LEAL | 26,995 * 0,773 43,918 *
LEALSQ58 <- LEAL | 29,478 * 0,820 51,603 *
LEAL6Q59<- LEAL | 21,934 * 0,780 38,697 *
NOVCONS1Q47 <-
COMP 40416 . 0,831 55475 *
NOVCONS2Q48 <-
COMP 42,580 . 0,851 58,370 *
NOVCONS3 Q49 <-
COMP 40,001 * 0,841 49,966 *
NOVCONS4Q50 <-

COMP 45346 * 0,885 72,122 "
REP1Q29 -> REP 4,366 * 0,720 23,286 *
REP2Q30 > REP 8,581 * 0,771 29,836 *
REP3Q31 -> REP 5,602 * 0,806 31,345 *
REP4Q32 -> REP 7,835 * 0,892 43,789 *
SAT1Q42 <- SAT 66,156 * 0,918 114,976 *
SAT2Q43 <-SAT - | 70,668 * 0,895 83,244 *
SAT3Q44 <- SAT 65,520 * 0,934 108,236 *
SAT4Q45 <- SAT 82,313 * 0,922 100,178 *
SAT5Q46 <- SAT 74,342 * 0,918 89,744 *
VAL1Q33 <- VAL 26,452 * 0,724 31,658 *
VAL2Q34 <- VAL 34,144 * 0,867 69,247 *
VAL3Q35<- VAL 34,472 * 0,844 59,345 *
VALA4AQ36 <- VAL 35,468 * 0,822 45,895 *

Fonte: Saida SmartPLS

Como se v& na Tabela 13, o indicador CONF2Q39 apresentou um peso externo ndo

significativo (valor t = 0,958, nfo sig.) e uma carga exterior alta (valor t = 19,343), ou seja,

acima de 0,5. Neste caso, o indicador deve ser interpretado como absolutamente importante,
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mas ndo tdo relativamente importante. Hair et al (2014b) recomendam, neste caso, manter o
indicador. Além disso, o indicador apresentou valor t significativo a 1% e faz parte de um
construto formativo. De acordo com Hair et al (2014b), indicadores formativos nunca devem
ser descartados com base apenas nos resultados estatisticos. Antes de retirar um indicador é
necessario verificar a sua relevincia do ponto de vista do conteido. Omitir um indicador
formativo pode significar omitir algum contetido do construto. Dessa forma, foi mantido o
indicador CONF2Q39 (Em relagfo ao Supermercado N, eu sinto que o supermercado nunca
me causou problemas). Essa questdo também surgiu nos grupos de discuss@io de maneira

enfatica.
6.2.7 Avaliagio do Modelo Estrutural

A avaliagdo do modelo estrutural permite determinar o quio bem os dados empiricos
suportam a teoria e, portanto decidir se a teoria foi empiricamente confirmada. Trata-se de
examinar as capacidades de previsdo do modelo e as relagdes entre os construtos (HAIR et al,
2014b). Trata-se assim de validar as hipéteses elaboradas e entender a capacidade preditiva do

modelo redesenhado na Figura 5 abaixo.
[ |

GRIR

acPEeH

Figura 5: Modelo estrutural final da pesquisa
Fonte: Saida SmartPLS (2016)
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De acordo com Hair ef al, 2014b, para a avaliagiio do modelo estrutural foram realizadas as
andlises da colinearidade dos construtos e a avaliagio da significdncia e da relevéncia dos
construtos por meio dos coeficientes de caminho, efeitos totais dos construtos formativos,
pesos externos dos indicadores, valores t das relagdes. Além disso, também se analisaram os
coeficientes de determinagfio (R?), o tamanho do efeito £, relevancia preditiva do modelo (Q%)

e a predigdo relativa do modelo (q?).
a) Colinearidade

Hair et al. (2014b) recomendam que seja feita a avaliagio de colinearidade no modelo estrutural,
s6 que agora entre os construtos do modelo, isso porque altos niveis de colinearidade podem ser
probleméticos para a interpretagio da avaliagio de significancia. Os autores estabelecem como

parfmetro para a colinearidade valores VIF entre 0,2 e 5.

Tabela 14 - Colinearidade

Relagiio VIF
COMP - LEAL 2,262
CONF -> COMP 2,138

GCP > GCP1 1,000
GCP - GCP2 1,000
GCP - GCP3 1,000
GCP > GCP4 1,000
GCP - GCP5 1,000
GCP - VAL 1,000
REP - COMP 2,624

REP - SAT 2,624
SAT - LEAL 2,262
VAL - COMP 2,485
VAL - SAT 2,485

Fonte: Saida SmartPLS

Como se percebe pela Tabela 14, ndo houve problema com a colinearidade de nenhuma
relagdo do modelo, uma vez que todas ficaram dentro dos pardmetros estabelecidos por Hair

et al (2014b).

167




b) Avaliagfio de significincia e relevéncia

A avaliagdo da significncia e da relevincia do modelo se d& por meio da andlise dos
coeficientes de caminho, dos efeitos totais dos construtos formativos, dos pesos externos

(outer weights) e dos valores t dos indicadores de cada construto.
b.1) Coeficientes de caminho

De acordo com Hair ef al (2014b), coeficientes de caminho indicam a for¢a da relagio entre
dois construtos e possuem valores entre -1 e +1. Valores préximos a +1 representam fortes
relagdes positivas, e valores proximos a -1 apresentam fortes relagdes negativas, e sfo quase
sempre estatisticamente significativos. Coeficientes proximos de zero demonstram relagdes
mais fracas. Valores muito baixos perto de zero geralmente ndo sfo significativos. Ou seja,

para que sejam avaliados € necessério que sejam significantes.

Tabela 15 - Coeficientes de caminho

Relaciio Coeficiente
COMP > LEAL 0,454
CONF -»> COMP 0,183

CONF - SAT 0,375
GCP - GCP1 0,943
GCP = GCP2 0,687
GCP -> GCP3 0,742
GCP - GCP4 0,809
GCP > GCP5 0,785
GCP - VAL _ 0,776
REP - COMP 0,400

REP - SAT 0,323
SAT - LEAL 0,346
VAL = COMP 0,256
VAL - SAT 0,293

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Apesar de valores baixos para as relagdes conflanga => comprometimento (0,183), confianca
~> satisfagdo (0,375), reputagdo de marca -> satisfagdo (0,323), satisfacdo > lealdade
(0,346), valor percebido —> comprometimento (0,256) e valor percebido > satisfacdo
(0,293), como visto na Tabela 15, a significincia dessas relagdes € analisada pelos seus

valores t (HAIR et al, 2014b), demonstrados mais adiante.
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b.2) Efeitos totais dos construtos formativos

Os efeitos totais dos construtos formativos representam quanto cada um dos construtos
formativos, no caso reputagdo de marca € confianca, influencia a varidvel endogena final
(lealdade) por meio das varidveis mediadoras (satisfa¢do e comprometimento) (HAIR et al,
2014b).

Tabela 16 - Efeitos totais dos construtos formativos

Relaciio Efeito
REP - LEAL 0,213
CONF > LEAL 0,294

Fonte: saida SmartPLS (2016)

Pela Tabela 16, confianga tem maior efeito total sobre lealdade que reputacdo de marca.

b.3) Pesos Externos (outer weights)

Os pesos externos (outer weights) identificam quais varidveis possuem maior relevincia em
determinado construto (HAIR et al, 2014a). Na Tabela 17, podem-se perceber essas varidveis

marcadas em negrito.

Tabela 17 - Pesos externos das varidveis
(continua)

COMP | CONF | GCP1 | GCP2 GCP3 | GCP4 | GCP5 | LEAL | REP SAT VAL

COMP1Q51 0,177
COMP2Q52 0,164
COMP3Q53 0,156
NOVCONSI1Q47 0,166
NOVCONS2Q48 0,162
NOVCONS3Q49 0,173
NOVCONS4Q50 0,159

CONF1Q38 0,621
CONF2Q39 -0,058
CONF3Q40 0,328
CONF4Q41 0,230

GCPI11Q11 0,120
GCP12Q12 0,137
GCP13Q13 0,110
GCP14Ql4 0,112
GCP15Q15 0,130
GCP16Q16 0,130
GCP17Q17 0,106
GCP21Q21 0,122
GCP22Q22 0,133
GCP26Q26 0,110
GCP28028 0,117

GCP18Q18 0,412
GCP19Q19 0,412
GCPSQS 0,345
GCP23Q23 0,294
GCP24Q24 0,425
GCP25Q25 0,415
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. (conclusiio)
COMP | CONF | GCP1 | GCP2_ | GCP3 | GCP4_| GCP5 | LEAL, | REP | SAT | VAL
GCP10Q10 0,324
GCPIQI 0,202
GCP5Q5 0,297
GCPIQY 0,208
GCP20Q20 0,407

GCP3Q3 0,380
GCP404 0,384
LEALIQ54 0,211
LEAL2Q55 0,231
LEAL3Q56 0,193
LEALAQ57 0,174
LEAL5Q58 0,212
LEAL6QS9 0,169
REP1Q29 0,200
REP2Q30 0,334
REP3Q31 0,281
REP4Q32 0,416
SATIQ42 0,217
SAT2Q43 0,216
SAT3Q44 0,224
SAT4Q45 0,217
SAT5Q46 0,216
VALIQ33 0,298
VAL2Q34 0,309
VAL3Q35 0,328
VAILAQ36 . 0,286
Fonte: Saida do SmartPLS (2016)

b.4) Valores t

Embora os valores acima analisados dos coeficientes de caminho, efeitos totais e pesos
externos indiquem os valores entre os caminhos, eles ndo confirmam se os relacionamentos
sdo significantes. A significincia deve ser analisada por meio do valor t (HAIR ef al, 2014b),

cujos pardmetros foram mencionados acima.

Tabela 18 - Valor t

Relacio . Amostra original Valor t Sig. a 1% p<0,001
COMP - LEAL 0,4543 10,7775 0,000
CONF -»>COMP 0,1829 43237 0,000

CONF —>SAT 0,3747 10,9318 0,000
GCP ->GCP1 0,9448 200,6651 0,000
GCP > GCP2 0,6835 28,5488 0,000
GCP ->GCP3 0,7426 38,6289 0,000
GCP > GCP4 0,807 44,4286 0,000
GCP ->GCP5 0,7874 45,185 0,000
GCP »VAL 0,7747 39,326 0,000
REP -»COMP 0,4006 8,8327 0,000

REP >SAT 0,3232 8,6495 0,000
SAT 2LEAL 0,3464 7,6993 0,000
VAL =>COMP 0,2561 5,6321 0,000
VAL >SAT 0,2929 7,9109 0,000

Fonte: Saida SmartPLS (2016)
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Como se pode perceber pela Tabela 18, todas as relages foram significativas a 1%, o que

significa que todas as hipoteses foram suportadas.
¢) Coeficiente de determinagio (Rz)

Os valores de R? representam a quantidade de varidncia explicada dos construtos endégenos
no modelo estrutural, avaliando a acuricia preditiva do modelo por meio dessas varidveis
endégenas (HAIR et al, 2014b). De acordo com os autores, o coeficiente de determinagéio R?
varia entre zero e um, sendo que quanto mais proximo de um mais a varidvel dependente ¢

explicada pelas suas predecessoras.

Tabela 19 - Coeficiente de determinacéo

Construto R’
VAL 0,602
COMP 0,576
SAT 0,787
LEAL 0,561

Fonte: Saida do SmartPLS (2016)

Pela Tabela 19 percebe-se que 60% da varidncia de Valor é explicada por GCP, o que afirma
que este construto € um grande preditor de Valor. Porém Hair et al (2014b) sugerem que

apenas o valor de R? nfio deve ser a tinica base de compreensio de previsio do modelo.

Problemas surgem frequentemente quando se usa somente o valor de R® para
comparar modelos que sfo especificados de forma diferente, mas com o mesmo
construto endégeno. Por exemplo, se somarmos os construtos nép significativos que
estfio ligeiramente cormrelacionados com a varidvel latente endégena, o R* ird
aumentar. Esse tipo de impacto € mais visivel se o tamanho da amostra é préximo ao
niimero de variaveis latentes exdgenas predizendo a variavel latente endogena em
questdo. Assim, se usarmos o R? como finica base de compreensdo de previsdo do
modelo, héa um viés inerente 4 selecfio de modelos com muitos construtos exdgenos
(HAIR et al, 2014b, p 173).

Por esse motivo, complementando a avaliagdo da magnitude dos valore de R? como um

critério de acuracia preditiva, outras medidas de previsdo foram analisadas.
d) Efeito £

De acordo com Hair et al (2014b), o tamanho do efeito £ avalia a contribuigio que um
construto exogeno exerce sobre uma varidvel latente enddégena. Mais especificamente,

permite analisar quanto uma varidvel preditora contribui para o valor de R? de um construto
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no modelo estrutural. Como complemento da anilise de R? de todos os construtos endégenos,
a mudanga no valor de R?, quando um construto exégeno especifico é omitido do modelo,
pode ser usada para avaliar se o construto omitido tem um impacto substancial sobre o
construto endégeno. Essa medida € o £ (HAIR et al, 2014b) e seus parimetros, de acordo

com os autores, sdo > 0,02 pequeno; > 0,15 médio; >0,35 grande.

Tabela 20 - Efeito £

COMP | CONF GCP LEAL REP SAT VAL
comMpP 0,208
CONF 0,037 0,305
GCP 1,511
REP 0,144 0,187
SAT 0,121
VAL 0,062 0,162

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

De acordo com a Tabela 20, o efeito £ de GCP sobre valor percebido foi grande (1,511),
demonstrando o quanto GCP realmente contribui para a variagio de valor percebido. Ja os

valores £ de comprometimento (0,208) e satisfagdo (0,121) sobre lealdade foram médios.

e) Relevancia preditiva do modelo Q)

De acordo com Hair et al (2014b, p. 183), o Stone-Geisser’s” (Q?) ¢ um indicador de
relevancia preditiva dos construtos do modelo, ou seja, “é uma medida de quéo bem o modelo
de caminho pode prever os valores originalmente observados”. A medida deve ser utilizada
apenas para construtos reflexivos. De acordo com os autores, seu valor deve ser maior que

Zero.

Tabela 21 - Efeito Q°

(continua)
Construto Q2
COMP 0,422
CONF
GCP

GCP1 0,501
GCP2 0,342
GCP3 0,415

2 STONE, M. Cross-validatory choice and assessment of statistical predictions. Journal of the Royal
Statistical Society, v. 36, p. 111-147, 1974
GEISSER, S. A predictive approach to the random effects model. Biometrika, v. 61, p. 101-107, 1974.
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(conclusio)

Construto Qz
GCP4 0,444
GCP5 0,447
LEAL 0,386

REP
SAT 0,655
VAL 0,402

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

Segundo a Tabela 21, todos os construtos reflexivos possuem relevincia preditiva, pois

apresentaram valores para Q acima de zero (HAIR ef al, 2014b).
f) Predig8o relativa do modelo (tamanho do efeito qz)

O efeito q” reflete o tamanho da predigo relativa que um construto exégeno tem sobre certo
construto endégeno (HAIR et al, 2014b). Os pardmetros, segundo os autores, para o tamanho

do efeito g sdo >= 0,02 pequeno, >= 0,15 médio e >=0,35 grande.

Tabela 22 — Efeito q°

b

Relacdo q Avaliacio
SAT - LEAL 0,059 Pequeno
COMP - LEAL 0,103 Pequeno
VAL - SAT -0,371 Nio significativo
VAL > COMP 0,024 Pequeno

Fonte: Saida SmartPLS (2016)

De acordo com a Tabela 22, em relagiio ao tamanho do efeito q°, percebe-se que apenas as
relagdes entre satisfagdo e lealdade, entre comprometimento e lealdade e entre valor e
comprometimento apresentaram pequena relevancia, e a relagio entre valor e satisfagdo ficou
fora dos pardmetros sugeridos por Hair et al (2014b). Ou seja, as relages apresentaram

relevancia preditiva (Q?) significativa, como visto na Tabela 20, mas com uma forga pequena

(@).

Segundo ainda Hair et al (2014b), um tltimo indice de ajuste do modelo € o Good of Fitness
(GOF), que mostra o quanto o modelo como um todo esta ajustado a teoria. Porém, os autores
ndo recomendam o uso do GOF em PLS, pois, segundo eles, o GOF nido é capaz de
diferenciar modelos validos de invalidos, ndo se aplica a modelos de medigo formativa e

também néo penaliza os esforgos sobre parametrizaco.
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g) Avaliag8o das hipoteses

Depois de realizadas as anilises para a avaliagfo do modelo estrutural, foi possivel verificar a
confirmagio de todas as hipéteses do modelo, bem como a for¢a de cada uma. Deve-se
destacar que a primeira hipétese deste estudo (H1) foi verificar se GCP era composto por
dimensdes, ou seja, se era um construto multidimensional. Essa hipotese foi constatada pela
analise fatorial exploratéria (Tabela 3) que demonstrou que o construto GCP ¢ composto por

cinco dimensdes. O Quadro 16 mostra a confirmagfio de cada uma das outras hipéteses.

Quadro 16 - Avaliacfo das hipéteses

Hipotese Valor t | Significincia | Path
H2 | GCP iofluencia direta e
positivamente valor | GCP - VAL 39,326 1% 0,776
percebido
H3 | A reputagdo de marca do
provedor de servigo
influencia satisfagdo
positivamente
H4 | A reputagdo de marca do
provedor de Servigo
influencia comprometimento
positivamente
HS5 | Valor percebido influencia
satisfacdo positivamente
H6 | Valor percebido influencia
comprometimento VAL - COMP | 5,6321 1% 0,256
positivamente
H7 | Confianga influencia
satisfacdo positivamente
H8 | Confianca influencia
comprometimento CONF = COMP | 43237 1% 0,183
positivamente
H9 | Satisfacdo influencia
lealdade positivamente
H10 | Comprometimento
influencia lealdade | COMP > LEAL | 10,7775 | 1% 0,454
positivamente
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

REP - SAT 8,6495 1% 0,323

REP - COMP | 8,8327 1% 0,400

VAL > SAT 7,9109 1% 0,293

CONF > SAT 10,9318 | 1% 0,375

SAT > LEAL 7,6993 1% 0,346
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h) Discussdo dos resultados da analise do modelo estrutural

Vale ressaltar alguns pontos apresentados na andlise do modelo estrutural. Como pode ser
observado no Quadro 16, todas as hipéGteses apresentadas foram confirmadas, demonstrado o
poder da teoria em torno GC e sobre cada construto abordado. Exceto pela primeira hipotese
que possuia carater exploratorio (H1), uma vez que néo havia trabalhos tratando GC como um
construto multidimensional, todas as outras hipéteses possuiam embasamento teérico. Como
foi visto, Bauer, Kotouc e Rudolph, (2012) e CDR (2014) afirmam que GCP possui influencia
direta e positiva sobre valor percebido (H2), o que foi confirmado pela pesquisa e melhor
analisado adiante. Foi verificado também que reputa¢do de marca influencia satisfagdo
positivamente (H3), atestando os trabalhos de Keh ¢ Xie (2009) e de Sengupta, Balaji e
Krishnan (2015). A quarta hipbtese, reputa¢do de marca influencia positivamente
comprometimento, foi confirmada ratificando os trabalhos de Keh e Xie (2009) ¢ de Kaur e

Soch (2013).

Os estudos de Chen e Chen (2010) e de Hutchinson, Lai e Wang (2009), baseados na
premissa de Anderson e Fornell (1994), confirmaram que valor percebido possui influéncia
positiva em satisfagdo (H5). Corroborando com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Tai
(2011), os achados da pesquisa demonstraram que valor percebido influencia positivamente
comprometimento (H6). Os trabalhos de Beneke et al (2011) e Altinay et al (2014) foram
confirmados, uma vez que os autores atestam que confianga € antecedente de satisfagdo e tem

sobre ela influéncia positiva (H7).

Confianga também possui influéncia positiva sobre comprometimento (H8), reafirmando
Morgan e Hunt (1994), Dagger e O’brien (2010) e Miquel-Romero, Caplliure-Giner e
Adame-Sanchez (2014). A pesquisa também comprovou que satisfacdo influencia lealdade
positivamente (H9), indo de encontro com o que afirmam Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002), Orel e Kara (2014) e Kitapci et al (2013). A ultima hipbtese, comprometimento
influencia lealdade positivamente (H10) foi confirmada, corroborando os estudos de Morgan

e Hunt (1994), Vieira e Damacena (2007) e Tai (2011).

Analisando a Tabela 15, que demonstra a relevincia de cada variavel em seu respectivo
construto, nota-se que a varidvel de maior peso para o construto reputagdo de marca foi

REP4Q32 (O Supermercado N tem melhor reputagfio que seus concorrentes), evidenciando a

175




importéncia que os respondentes atribuem a reputa¢do de marca do Supermercado N frente a
seus concorrentes. Essa comparagfio foi muito recorrente nos grupos de discussdo, quando os

clientes compararam muito o Supermercado N com seus concorrentes.

A varidvel mais significativa para valor percebido foi VAL3Q35 (Compensa comprar no
Supermercado N porque I4 eu encontro os produtos quet eu procuro). Como se trata de um
supermercado, € esperado que os respondentes atribuam maior peso ao fato de encontrarem os
produtos que procuram. Esse fato foi observado durante os grupos de discussdo. Como
exemplo, tem-se a fala de C24, quando este afirma que “o beneficio que vocé procura no

supermercado € que tenha ali o que vocé procura, quer”.

Para satisfagdo, a varidvel mais destacada foi SAT3Q44 (Em relag@io ao Supermercado N eu
sinto que fiz a coisa certa quando decidi comprar l4), demonstrando que os respondentes
acreditam na escolha que fizeram, principalmente quando o estabelecimento atende suas
expectativas. Como exemplo tem-se a afirmagdo de C17 durante a realizagdo de um dos
grupos de discussdo — “eu ja vou direto no Supermercado N porque ja sei que as coisas 1a sdo
boas” — demonstrando que o cliente ji sabe que age cometamente quando compra no

Supermercado N.

No construto comprometimento a variavel mais expressiva foi COMP1Q51 (Em relagéo ao
Supermercado N, sinto que meu relacionamento com o supermercado € algo que eu pretendo
manter por muito tempo). Observa-se aqui o peso dessa questdo no construto
comprometimento, pois indica que os respondentes atribuem uma certa importéncia ao fato de
querer manter um relacionamento com o supermercado. Como exemplo tem-se a fala de C27
durante a realizago do grupo de discussfo, quando este afirma que “eu posso sempre comprar
aquela marca, continuar usando aquela marca a minha vida inteira porque todas as vezes que

usei, ela ndo me decepcionou”.

Para o construto confianga, a variavel de maior importincia foi CONF1Q38 (Em relagéo ao
Supermercado N, eu sinto que o supermercado é perfeitamente honesto e verdadeiro comigo).
Essa varidvel evidencia a relevéncia ﬁéra os respondentes de agdes do supermercado que
evidenciem honestidade (ou a falta dela) para com seu publico-alvo. Isso pode ser visto, por

exemplo, na fala de C17 durante a realizagio de seu grupo de discussdo. Segundo a

176




participante, “com certeza (o prego da géndola) ndo ser o mesmo prego (do caixa). Me sinto

roubada. Quer dizer, estou procurando seguranga que na hora do caixa néio encontro”.

Na primeira dimensfo de GCP (GCP1), a varidavel de maior peso foi GCP12Q12 (No
Supermercado N, os produtos estdo bem distribuidos), evidenciando a relevéncia do layout da
loja na percepgdo dos clientes em relago ao GC. Como exemplo dessa importincia tem-se a
opinifo do especialista E3, que aponta a importincia da disposi¢fo dos produtos dentro do

supermercado para o processo de compra do consumidor.

Em GCP2, as variaveis de maior peso foram GCP18Q18 (No Supermercado N a frequéncia
das promogdes é boa) e GCP19Q19 (No Supermercado N, gosto das promogdes realizadas). O
maior peso nessas duas questSes ratifica os estudos de Whyatt e Koscheck (2010), que
afirmam como a varidvel preco possui grande importincia no processo de compra no setor
supermercadista. Vdrias foram as falas dos clientes deixando clara a importancia das
promogdes. Como exemplo, tem-se a resposta de C1 & entrevista em profundidade, afirmando

que “se sdo produtos que eu preciso, eu sempre procuro comprar produtos em promogéo”.

Na dimensdio GCP3, a variavel de maior relevincia foi GCP24Q24 (No Supermercado N, a
sinalizagio & clara). Ao atribuir maior peso a importdncia da sinalizagio dentro do
supermercado, os respondentes vio de encontro aos estudos de Marques e Alcantara (2004) e
de ECR (2007) que abordam as estratégias de marketing para as categorias trabalhadas em
supermercados. Como exemplo tem-se a opinido de E6 sobre a como a sinalizagio dentro do
supermercado precisa ser clara e objetiva. Clientes também atestaram para esse ponto, como
foi verificado na fala de C2, atestando que “desde eles ponbam 14 a tabuleta dizendo que tipo

de produto tem naquela gdndola, fica muito ficil! Vocé bate o olho e vé onde que esta.”

Em GCP4, a varidvel de maior peso foi GCP10Q10 (No Supermercado N, gosto da variedade
de produtos e marcas). O maior peso nessa questdo também pode ser atribuido ao fato da
pesquisa ter sido feita em um supermercado, pois segundo Bauer, Kotouc ¢ Rudolph (2013) o
sortimento de produtos em supermercados € fator preponderante para o sucesso de uma
estratégia de GC. O especialista E9 ji atentava para este ponto levantando a questfio da
variedade de marcas e produtos que devem ser consideradas para cada tipo de supermercado.
Esse aspecto também aparece na fala dos clientes entrevistados. Como exemplo, tem-se a

afirmacfo de C9: “eu gosto de supermercado que tem bastante marca pra gente escolher”.
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Para GCPS5, a varidvel mais relevante foi GCP20Q20 (No Supermercado N, é facil localizar
os precos dos produtos nas prateleiras). Essa questéio também demonstra o peso atribuido as
questdes relativas & varidvel preco, indo mais uma vez de encontro aos estudos de Whyatt e
Koscheck (2010). O especialista E6 ja havia apontado para a questfio da visibilidade dos
pre¢os em uma boa estratégia de GC. O que aparece também nas falas dos entrevistados. O
entrevistado C2 exemplifica essa importincia comentando que ja foi “em supermercado (...)

que eles pdem os pregos que vocé ndo sabe se € de um produto, se é de outro produto”.

Em lealdade, a variavel de maior peso foi LEAL2Q535 (Eu prefiro comprar no Supermercado
N que em outros supermercados). Mais uma vez os respondentes comparam o Supermercado
N a seus concorrentes, desta vez em relagio a preferéncia de compra. Como dito
anteriormente, a comparagdo entre supermercados ficou muito clara nos grupos de discuss3o.
Um exemplo dessa comparagdo pode ser verificado na fala de C13 quando este afirma que
“provavelmente se eu morasse perto do Supermercado V ou entdo do Supermercado MP, que
agora ndo € mais MP, € Supermercado E, que prestasse, atendesse as minhas exigéncias, eu

iria primeiro 18”.

Um ponto a ser ressaltado na pesquisa é que GCP possui uma relagfio direta e bastante forte
com o valor percebido pelos clientes em relagdo ao supermercado que utiliza o GC, uma vez
que ele aprimora o processo de compra do cliente (GUISSONI; CONSOLI; RODRIGUES,
2013). Se se prestar atengfio na Tabela 18, que mostra os coeficientes de determinagfio (R?), e
na Tabela 19, sobre efeito £, percebe-se que o R? de valor percebido alcancou 0,602, e o
efeito £ de GCP sobre valor percebido ficou em 1,511, valores considerados altos para os
parametros de Hair et al (2014b). Isso corrobora com os estudos sobre GC que afirmam que
essa estratégia contribui para a percepgfio de valor pelo cliente que esta no supermercado
(DWIVEDI et al, 2012; ROCHA; QUINTAO, 2012; ARKADER; FERREIRA, 2004;
DOMINGUES, 2008; ECR, 2007). Essa relagdo também pode ser constatada na pesquisa de
Bauer, Koutouc e Rudolph (2012), que estudaram o GC a partir da composi¢do do sortimento
de produtos e sua precificagfio, afirnando que o cliente estd procurando mais valor pelo
dinheiro gasto. E em CDR (2014), que atesta a maior consciéncia dos clientes em relag¢do a

percepcéo de valor ao estudarem a implantagiio do GC em drogarias.
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Ainda em relagio ao tamanho do efeito f* (TABELA 18), nota-se que os valores de
comprometimento (0,208) e satisfagdo (0,121) sobre lealdade néo foram tdo altos. Além
disso, de acordo com a Tabela 21, a predigdo relativa do modelo, verificada pelos valores g
de satisfagdo (0,059) e comprometimento (0,103) sobre lealdade, também se mostrou
pequena. Isso pode ter ocorrido pelo fato de que o setor analisado (supermercados) ndo
apresente altos niveis de lealdade por parte dos clientes, ainda que estes estejam satisfeitos
com a empresa, como foi demonstrado nos estudos de Kitapic ef al (2013) e Dwivedi et al

(2012).

Quanto aos efeitos totais dos construtos formativos (Tabela 15), verificou-se que confiangca
possui maior efeito total (0,294) sobre lealdade que reputacdo de marca (0,213). Ainda que
os estudos de Kaur e Soch (2013) no segmento de telefonia mével tenham demonstrado que
reputagdo de marca seja um forte determinante para a relago entre fornecedor e cliente, os
autores atestam que a confianga possui maior forga como predecessora de lealdade. Beneke et
al (2011) também evidenciam essa forga em um estudo sobre a relacdo entre confianca e

lealdade no setor de franquias de supermercados.
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7. Conclusio

Esta pesquisa teve como motivagio principal o fato de o setor supermercadista ser
extremamente abrangente, uma vez que praticamente todas as pessoas frequentam
supermercados, e ter como caracteristica a alta competitividade entre seus players. Dessa
forma, fica patente a necessidade dos gestores nfo s6 de entender seus consumidores, mas
também desenvolver agdes que permitam aos supermercados se destacarem em seus mercados
de atuacfo. Nesse contexto, o GC se apresenta como uma possibilidade de tornar os
supermercados empresas com maior valor agregado para seus clientes. Os resultados obtidos
por essa pesquisa abrem caminho para uma discussdio mais aprofundada para o tema GC
quando inserido no &mbito da pesquisa de marketing de relacionamento, mais especificamente
quando abordado em conjunto com os construtos aqui pesquisados. Ndo se pretendeu com
este trabalho esgotar todos os aspectos referentes a0 GC, mas sim trazer respostas a algumas

questdes que tem 0 GC como ponto central.

Tentou-se também com este trabalho mesclar estudos de natureza qualitativa e quantitativa de
maneira a procurar aproveitar o que cada um teria de methor, a0 mesmo tempo equilibrando
as eventuais fraquezas de cada abordagem. Esse esquema de trabalho é defendido por muitos
pesquisadores que veem nele mais qualidades que contratempos. Assim, um objeto ou tema
sob investigagdo ¢é abordado de modo mais objetivo, da mesma forma que uma fase
qualitativa anterior vem providenciar o necessario entendimento das razdes e a profundidade

que somente se consegue por meio desse tipo de estudo.

7.1 Contribuicdes académicas

- O Gerenciamento por Categorias Percebido (GCP) pelo cliente

Uma das vantagens da pesquisa qualitativa, como dito acima, € que ela permite ao
pesquisador um exame mais profundo sobre o assunto que estd sendo estudado. Foi assim que
se pode aprofundar sobre o tema, ao se perguntar a especialistas do campo do GC como os

clientes poderiam perceber o GC, e ao tratar dessa percepgao via entrevista em profundidade

com os proprios clientes do supermercado objeto desse estudo.
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A partir dessas agdes, pdde-se concluir que o GC nfo pode ser percebido diretamente pelos
consumidores pesquisados, uma vez que o cliente nfo consegue definir o conceito de forma
clara e precisa. Porém, o GC pode sim ser percebido pelo cliente pesquisado de forma indireta
por meio das ag¢bes que o compreendem (mix de produtos que o supermercado comercializa,
facilidade para encontrar esses produtos tanto na loja quanto nas gdndolas, facilidade para
comparda-los, ambiente interior do supermercado, pregos praticados, facilidade de comparagfo
desses precos, promogdes realizadas, comunicagfo e sinalizacfo dentro da loja). Isso fez com
que o GC fosse operacionalizado como um construto e trabalhado como Gerenciamento por

Categorias Percebido (GCP) pelo cliente.

- GCP como influenciador de valor percebido pelo cliente do Supermercado N

A pesquisa aqui realizada tinha por principio examinar como o GCP se relacionaria com 0s
outros construtos do modelo de pesquisa. Apesar de se ter muitos estudos sobre reputacdo de
marca no setor supermercadista, ndo se verificou na literatura trabalhos que demonstrassem
como o GC poderia influenciar a reputagdo de marca de um supermercado. Além disso, as
pesquisas que abordavam o construto confianca relacionando-o com GC, estavam sempre
centradas na relagio de confianga entre fornecedor e varejista (supermercado), sem lidar com
a relagfio de confianga entre varejista e cliente final. Outro ponto a ser considerado foram as
falas dos especialistas advindas do painel on-line, que em momento algum relacionaram o GC

a reputagdo de marca do supermercado ou a confianga de seus clientes.

Por outro lado, tanto na literatura quanto nas falas dos especialistas durante o painel on-line,
perceben-se haver forte relagdio entre o GC e o valor percebido dos clientes supermercadistas.
Levando-se também em consideragfio que uma das varidveis que rege o comportamento do
consumidor do segmento supermercadista é o prego, a andlise do modelo se deu com GCP
como antecedente de valor percebido e nfo de reputagdo de marca e confianga. A
constatagdo por meio dessa pesquisa de que o GCP influencia diretamente o valor percebido
pelo cliente faz do GC uma excelente forma para aumentar a competitividade das empresas

que o usam.

Apesar de se ter um grande fluxo de clientes de supermercados procurando por prego,
trabalhar o GCP pode mostrar ao cliente o que estd por trds do preco um pouco maior,

agregando valor as ofertas do supermercado, ndo somente em relagdio aos produtos que ele
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comercializa, mas também quanto ao tipo de servigo que ele presta levando em consideragdo

as caracteristicas do GCP.

Outro ponto a ser considerado é o fato de o GCP promover a lealdade do cliente via valor
percebido. Ainda que o setor seja fortemente regido pela variavel prego, a busca pela lealdade
do cliente ndo pode ser abandonada, embora estudos anteriores demonstrem o baixo
comprometimento de clientes de supermercados mesmo que satisfeitos com a empresa. O que
se conclui com essa pesquisa é que, ao agregar valor as suas ofertas via implantagéio do GC,
hi grande chance do cliente nfo s6 voltar a comprar daquele supermercado, mas também

recomendé-lo em seu circulo de convivéncia.

- Criagdo de uma escala para GCP

Ao se trabalhar com GCP como um construto, foi necessario o desenvolvimento de uma
escala de mensuracfo. Essa construgio culminou em um instrumento de coleta de dados que
permite mensurar junto aos clientes do supermercado sua percepgéio em relagéio a implantagio
do GC. A intengio com esse instrumento de coleta de dados foi gerar uma escala que possa
mensurar o GC nfo s6 no supermercado alvo da pesquisa, mas em qualquer estabelecimento

que utilize o GC.

Varios estudos trouxeram em seu escopo escalas relativas ao GC, mas ou a escala se referia a
apenas algumas categorias ou colocava o GC como mera ferramenta para facilitar o processo
de compra do cliente. Nenhum trabalho anterior tentou elaborar um instrumento de
mensuragio de GC mais genérico, que tentasse capturar a percepgio dos clientes em relagéio a
sua implantagio como um todo e nfo apenas em umas poucas categorias. A inteng#o da escala
aqui proposta ¢ exatamente torna-la um instrumento que possa ser usado de forma mais ampla

por qualquer estabelecimento que se utilize do GC.

- GCP como construto multidimensional

A partir da criagdo dessa escala, pode-se constatar que GCP n#o s6 pode ser trabalhado como
um construto, mas como construto multidimensional. Ao se aplicar a AFE nos dados
coletados com a pesquisa, os indicadores foram filtrados e aqueles restantes que formaram

GCP se agruparam em cinco fatores, ou dimensdes, diferentes (GCP1, GCP2, GCP3, GCP4 ¢
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GCP5). Ao se analisar as questdes que compdem tais dimensGes, pode-se nomed-las

baseando-se nos assuntos por elas abordados.

GCP1 seria a dimensdo “Ambiente de loja e Produtos” (questSes 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,
21, 22, 26 e 28) por fazer referéncia a questdes sobre o ambiente interior do supermercado e
sobre os produtos que ele comercializa. GCP 2 seria a dimensdo “Promogfio de Vendas” por
fazer meng#o a pregos dos produtos e suas promogdes (questdes 8, 18 e 19). GCP3 poderia ser
nomeada “Sinalizagfio” (questes 23, 24 e 25) j& que se refere a forma como a comunicagéio
interna da loja é trabalhada no supermercado. GCP4 (questdes 1, 5, 9 e 10), por fazer
referéncia 4 variedade do mix de produtos 2 facilidade de se encontrar o que procura nesse
mix, poderia ser nomeada “Mix de Produtos”. Por tltimo, GCP5 (questdes 3, 4 ¢ 20) poderia
ser nomeada “Comparagfo”, uma vez que suas questdes se referem a facilidade de
comparagio entre pre¢os e marcas no supermercado. Todas essas questdes podem ser

verificadas no questiondrio (APENDICE E).

- Novos indicadores de comprometimento

Ainda que o foco desse estudo tenha sido o GC, tentou-se inserir o GCP no ambito do
marketing de relacionamento, trabalhando sua relagio com construtos ja fortemente
referenciados na literatura, como foi o caso de reputa¢do de marca, valor percebido,
confianga, satisfagdo, comprometimento e lealdade. Cabe ressaltar que a partir do resultado
dos dois grupos de discussdo, a escala de mensuragfo utilizada para o construto

comprometimento foi ampliada em quatro itens.

Isso ocorreu pelo fato da pesquisa ter demonstrado que o comprometimento deve ser abordado
como uma questio que ocorre em uma via de méo dupla. O esforgo de querer se manter em
um relacionamento ndo deve ser analisado apenas pelo empenho do consumidor, mas também
do fornecedor, ou seja, comprometimento deve ser estudado como um esforgo mutuo entre as

partes em querer participar de um relacionamento.

- Baixa propensdo ao comprometimento com o Supermercado N

Vérios foram os estudos que trataram do baixo comprometimento que usualmente os clientes

demonstram com relagdo a supermercados. Essa conclusdo pode ser verificada neste estudo
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ndo somente pelo tamanho do efeito £ (contribuigdo que um construto exégeno exerce sobre
um construto endégeno) de comprometimento sobre lealdade, mas também pelas falas dos
participantes dos grupos de discusso aqui analisadas e que ja demonstravam esse indicio. Em
varios momentos, durante os dois grupos de discussfio, vérios participantes deixavam claro
que se sentiam pouco comprometidos com o Supermercado N, chegando a dizer que

compromisso s6 existe com pessoas e ndo com empresas.

Por esses motivos, pode-se concluir que o baixo comprometimento dos clientes com o
Supermercado N, ainda que os mesmos estejam satisfeitos com o estabelecimento, demonstra
ser uma das caracteristicas do setor. Nota-se um paradoxo nesse ponto, pois a0 mesmo tempo
em que se afirma que gerar valor para o cliente via GC leva ao aumento da lealdade do
consumidor com o supermercado, conclui-se que o baixo comprometimento entre clientes e
supermercado seja uma caracteristica do segmento. Ora, ainda que essa caracteristica esteja
presente, ndo se deve abandonar o esforgo para aumentar a lealdade dos clientes junto ao
supermercado. Essa seria uma importante vantagem competitiva, principalmente em tempos

onde o prego possui peso nas decisdes de compra dos clientes de supermercados.

7.2 Contribuigdes gerenciais

- Instrumento de coleta de dados auxiliando gestores

De acordo com a ABRAS (2016), aproximadamente metade dos produtos langados no Brasil
todo ano e comercializados em supermercados sfo descontinuados ao final desse periodo,
impactando diretamente os resultados dos supermercados, que poderiam ter em suas gondolas
produtos mais rentdveis no lugar de produtos que estdo ocupando espago sem trazer o retorno
esperado. E compreensivel que parte desse insucesso de algumas marcas e produtos se deve a
ma gestdo de seus fabricantes. Porém, como uma das premissas da implantagéio do GC € o
bom relacionamento entre fornecedor e varejista, € necessario que se avalie constantemente os
resultados do GC, nfio s em termos de retorno financeiro, mas também em relagdo ao
impacto causado na percepgdo do cliente. O instrumento de coleta de dados aqui proposto
pretende ser uma ferramenta para auxiliar os gestores de categoria a avaliar a implantago do
GC a partir da percep¢dio do consumidor final, podendo mostrar de forma mais clara algum

problema que possa surgir com a estratégia de GC.
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- Atengdo para a geragdo de valor para o cliente

Ja é sabido que a geragdo de valor para o cliente é uma excelente forma de incrementar a
competitividade de uma empresa. Como ficou claro na pesquisa aqui realizada, ao
trabatharem o GC de maneira a aumentar a percepgdo de valor entre seus clientes, pode-se
afirmar que os gestores de categoria estariam aumentando sua vantagem competitiva frente
aos concorrentes, uma vez que também ficou evidente pela analise dos dados da pesquisa que
valor percebido é mediador entre GCP e lealdade. Ou seja, ha um verdadeiro desafio aqui,
pois por meio do aumento de valor percebido via uma boa implantagio de GC, o
supermercado estaria aumentando a lealdade de seus clientes. Porém, de acordo com o
exposto acima, clientes de supermercado usualmente possuem baixa pretensfio de se manter
comprometidos com a loja. Percebe-se que os gestores de categoria precisam investir bastante
para que seus clientes enxerguem valor em suas ag¢des a fim de tentar sobrepujar essa intengéo

de baixo comprometimento demonstrada pelos clientes.

A andlise de valor realizada pelo cliente passa pela percepgfio de compensag8o, ou seja, se
compensa para o cliente comprar naquele estabelecimento. Dessa forma, os gestores precisam
estar atentos aos fatores que fazem compensar a escolha de seu supermercado. Em primeiro
lugar, precisam analisar os pregos ofertados aos clientes, nfio s6 pelo seu estabelecimento,

mas também pela concorréncia.

O segundo ponto a ser trabalhado diz respeito ao tempo gasto no processo de compra dentro
do estabelecimento. Ao agilizarem a vida do cliente dentro do supermercado, estarfo
melhorando 4 percepgdo de valor do cliente em relagio ao estabelecimento. Isso pode ser
alcancado nfio s6 pela distribuigfo correta dos produtos nas gondolas, como pela sinalizagdo

clara dentro do supermercado e pelo niimero de check-outs oferecidos.

A facilidade de locomog#o dentro da loa é outro fator que agregaria valor para o cliente. Este
ponto estd diretamente relacionado ao anterior, pois levaria a uma economia de tempo no
processo de compra. Além da distribui¢iio dos produtos pela loja, o espagamento entre as

gondolas deve ser verificado para este fim.
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- GC loja a loja

E preciso ressaltar que a implantagdio do GC s6 deve ser realizada ap6s uma segmentagio de
mercado por parte do supermercado. A decisdo de quais necessidades serdo atendidas, qual
variedade de marcas e produtos estara disponivel, s6 pode ser tomada a partir da defini¢do de
qual o piblico-alvo e de como o supermercado estara disposto a atendé-lo. Isso demonstra que
o GC deve ser implementado loja a loja, pois o publico de cada ponto de venda pode

apresentar caracteristicas diferentes.

J4 é grande a necessidade de personalizagéo dos servigos do varejo a fim de se aumentar a
competitividade das empresas do setor. Ndo hé uma maneira de implantagdo do GC para toda
e qualquer empresa, devendo o mesmo ser aplicado levando-se em conta as caracteristicas dos
clientes de cada loja. Ou seja, o sucesso do GC dependera de um estudo de mercado loja a
loja, para que suas particularidades sejam levantadas e levadas em consideragdio na
implantagiio do GC. Essa implantago do GC loja a loja facilitaria a percepgfio do cliente de
que encontra tudo o que procura, mais um fator que o gestor deve considerar para gerar valor

para seus clientes.

Essa segmentagdio do publico alvo para uma aplicagdo correta do GC também pode fazer com
que o tiquete médio de compra do consumidor aumente, uma vez que as necessidades do
cliente estfio sendo satisfeitas em um mesmo estabelecimento, com os produtos corretos, a
pregos que o cliente enxerga como justo e de uma forma que ele consiga agilidade em seu

processo de compra.
7.3 Sugestdes para novas pesquisas

E interessante que novas pesquisas sobre o tema GCP sejam efetuadas, a fim de se confirmar
com mais precisfio as conclusdes aqui expostas. A nova escala apresentada para mensurar a
percepgio dos clientes de um supermercado quanto 4 implantagéo do GC precisa ser replicada
em outros setores como, por exemplo, drogarias e lojas de departamento, para se atestar sua

precisfio e se ela realmente cabe em qualquer empresa que trabalhe com o GC.

Como houve dois grupos de foco, um masculino e outro feminino, pode-se levar a cabo uma

analise de dados quantitativa com a varidvel género como moderadora das relagGes
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apresentadas no estudo. Ja que ha diferengas de género que afetam o comportamento de
compra, seria interessante observar como o GC é percebido por homens e mulheres, se de
forma semelhante ou muito diferente, e em quais relagdes entre construtos essa moderagio

poderia se apresentar mais forte.

Nao foi verificada na literatura influéncia direta de GC em reputagdo de marca, e as
associagOes estudadas entre GC e confianca eram tratadas sempre em pesquisas que
abordavam rela¢8es entre varejistas e fornecedores, sem discutir a relagfio entre varejista e
cliente final, como no caso deste trabalho. Sugere-se entfio, em proximas pesquisas, averiguar
se GCP possui influéncia, ou ndo, sobre esses-dois construtos e como essa influéncia se d4, ou

seja, de forma direta ou mediada por alguma outra variavel.

Vale também como sugestdo de nova pesquisa tentar avaliar relagdes de GCP com outros
construtos, ndo s6 os trabalhados nessa pesquisa, mas também relativos ao marketing de uma
forma mais ampla, tais como qualidade percebida, engajamento, brand equity, dentre outros.
Por altimo, sugere-se que proximas pesquisas sobre comprometimento incluam em seus
instrumentos de coleta de dados os novos itens propostos neste trabaltho a fim de se verificar
se eles realmente fazem parte do escopo do construto e mensuram de forma mais acurada seu

conceito, ou se essa foi uma caracteristica especifica do setor supermercadista.
7.4 LimitagGes da pesquisa

Apesar de se ter feito contato com varios especialistas sobre o tema GC, infelizmente néo se
conseguiu acesso aos gestores de categorias do estabelecimento onde ocorreu a pesquisa com
o intuito de que fossem realizadas as entrevistas sobre GC com eles. A parte da pesquisa
realizada com especialistas no assunto poderia ter ficado mais rica em informagdes se esses
profissionais tivessem dado sua contribui¢io, uma vez que se poderia conseguir a percepgio
de quem é responsavel pelo GC no supermercado onde ocorreu a pesquisa. Além disso,

poder-se-ia comparar o que eles dizem estar fazendo com a percepgéo dos clientes sobre o que

estd realmente acontecendo no Supermercado N em termos de GC.

Ainda que a amostra tenha sido suficiente para a fase quantitativa da pesquisa, a falta de
recursos para aplicagdo dos questiondrios nfo permitiu que a coleta ocorresse em mais que

duas das dezesseis lojas do grupo. Esse fato nfo permitiu que a pesquisa conseguisse captar
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caracteristicas proprias dos outros pontos de venda que poderiam enriquecer ainda mais este

trabalho.

Em relagfo a técnica de amostragem utilizada neste estudo, deve-se ressaltar que ela também
constitui uma limitacdo. A técnica usada foi a ndo probabilistica por trafego o que for¢a a nédo
generalizagio dos dados para todos os consumidores de supermercados. Uma das
caracteristicas da técnica de amostragem ndo probabilistica é que os resultados das analises
efetuadas nesse tipo de amostra sé podem ser consideradas para o grupo de respondentes
daquela pesquisa. Sendo assim, sugere-se que uma nova pesquisa seja levada a cabo
utilizando, técnicas de amostragem probabilisticas, onde os achados podem ser generalizados

de forma mais ampla.

Por fim, uma das dimensdes levantadas de GCP ficou com muitas varidveis (GCPI);
apresentando onze itens. A AFE demostrou que esses onze itens pertenciam a dimens#o
GCP1, correlacionando-se entre si. Porém, o fato de GCP1 ter apresentado muitas varidveis
vai contra o principio da parcimdnia, onde a explicagdo mais simples, capaz de abranger o
maior nimero de observagdes ou achados relacionados a um determinado fenémeno, deve ser
assumida como a correta, evitando-se a alta probabilidade de erro associada as explicagdes

mais complexas (MALHOTRA, 2001).
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APENDICE B — Roteiro de entrevista com clientes do supermercado

Sexo, idade e estado civil.

Fale um pouco da sua experiéncia de compras em um supermercado: O que vocé sente, pensa
¢ faz durante as compras?

O que vocé leva em conta na hora de escolher entre os supermercados para suas compras?
Quais lojas costuma fazer suas compras?

Quando vocé vai em um ou outro supermercado?
A partir daqui, pensar no Supermercado N

Quais foram os motivos que o fizeram escolher este supermercado para suas compras?
Que tipos de produtos vocé costuma comprar nesse supermercado?
Vocé demora para encontrar o que procura nesse supermercado?

E nas gondolas, ¢ facil encontrar o que vocé procura?

. O que vocé faz quando vocé demora para encontrar o que procura?

. Como vocé gasta seu tempo quando estd comprando no supermercado?
. Os produtos desse supermercado estdio sempre no mesmo lugar?

. Vocé tem o costume de comparar os produtos (marcas, pregos)?

. E é fAcil fazer isso nesse supermercado?

. O que vocé sente quando falta um produto (no supermercado/gbndola) que vocé estd

procurando?

Vocé costuma olhar o prazo de validade dos produtos que vocé compra?

E aqui nesse supermercado, eles costumam estar dentro do prazo de validade?

O que é para vocé€ uma boa distribui¢do de produtos dentro de um supermercado?

O que ¢ um supermercado bem sinalizado para vocé?

Vocé prefere muitas ou poucas marcas de um determinado produto para escolher? Por que?
Quais aspectos inﬂuenciém seu processo de compra dentro do supermercado?

De que maneira as promogdes influenciam vocé no seu processo de compra?

Vocé costuma comprar produtos que estdo associados ao produto que vocé estd comprando?
Os pregos estdo visiveis nas gondolas?

Qual a importancia do prego para a sua escolha dos produtos que vocé pretende comprar?

O que te desanima a comprar nesse supermercado?
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APENDICE C — Roteiro de entrevista dos grupos de discussfio

Existern pessoas que gostam de fazer compras em supermercado. Outras ndo. E vocé? Por
que?

Descreva uma experiéncia ideal de compras em um supermercado.
De que maneira outras pessoas podem influenciar vocé em suas compras?

O que é reputagfo para voc&€? Como vocé enxergaria a reputagiio de uma marca? Como vocé
enxerga a reputacfo do Supermercado N Gourmet?

Como vocé avalia o Supermercado N Gourmet comparando com seus concorrentes?

Quais os beneficios/vantagens vocé procura ao fazer supermercado? Quais os
beneficios/vantagens de se comprar no supermercado Supermercado N Gourmet?

O que te aborrece ao fazer supermercado? E o que te desanima ao comprar no supermercado
Supermercado N Gourmet?

O que é uma marca que te da uma sensago de confianga?
E como um supermercado te passa essa sensagfio de confianga?

E o que te faria perder essa confianga? E o Supermercado N Gourmet, vocé confia nele? Por
que?

Pense em um momento em que vocé ficou particularmente satisfeito ou insatisfeito com as
compras no Supermercado N Gourmet. Descreva esta situago.

O que te deixa insatisfeito ao efetuar suas compras no Supermercado N Gourmet?

O que é comprometimento para vocé€? Quando vocé se sente comprometido numa relagdo? E
quando ndo estd comprometido, como se comportaria? E com uma marca, 0 que seria um
consumidor comprometido? Tendo suas respostas em mente, vocé se sente comprometido
com o Supermercado N Gourmet? Por que?

O que seria lealdade para vocé, em termos de compras? Dentro do que respondeu, vocé se
considera leal a algum supermercado? Por que? O que te faria deixar de ser leal?

E vocé se considera leal ao Supermercado N Gourmet? O que te faria sair da relagfo com o
Supermercado N Gourmet?
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APENDICE D — Questionério antes do pré-teste

Logomarca do
Supermercado

Prezado Cliente,

Este questionario faz parte de uma pesquisa da Universidade Federal de Minas Gerais que esta sendo realizada
em parceria com o Supermercado N.

A pesquisa tem como objetivo verificar se o Gerenciamento por Categorias praticado no Supermercado N &
percebido pelo cliente e como ele influencia no seu relacionamento com o supermercado.

Agradecemos desde ja sua resposta a este questiondrio. Solicitamos que vocé responda a TODAS as questbes
com atencdo, reproduzindo suas opinides com a maxima fidelidade. Ressaltamos que as informagles serfo
mantidas sob sigilo e que sua identidade ndo sera divulgada.

Parte I
Nesta parte da pesquisa gostariamos de saber sua opinido a respeito dos servigos do Supermercado N e seu
relacionamento com o supermercado. Para estas questbes vocé deve escolher uma Unica resposta variando entre
1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo Totalmente), marcando um X em cima da sua escolha.

No Supermercado N...

(continua)
N° [ QUESTOES 11213lals

1 | ...a variedade de marcas disponiveis é suficiente

2 | ...os produtos estdo bem arrumados nas prateleiras

3 | ...é facil comparar os produtos

4 | ...é facil comparar os pregos dos produtos

5 | ...é facil encontrar os produtos que estou acostumado a comprar

6 | ...quando ndo encontro o que estou procurando, levo um produto substituto

7 | ...consigo encontrar os produtos de forma rapida nas prateleiras

8 | ...encontro bons precos

9 |...encontro tudo que preciso

10 | ...gosto da variedade dos produtos e marcas

11 | ...¢é agradavel fazer compras

12 | ...0s produtos estao bem distribuidos

13 | ...é facil caminhar com o carrinho pelos corredores

14 | ...os produtos estdo sempre no mesmo lugar

15 | ...a qualidade geral dos produtos é boa

16 | ...é confortavel fazer compras
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(continua)

No

QUESTOES

31415
17 | ...de forma geral, os produtos sempre estdo dentro do prazo de validade
18 | ...a frequéncia das promoc0es é boa
19 | ...gosto das promogoes realizadas
...& facil localizar os precos dos produtos nas prateleiras
20
...e rapido entrar, fazer minhas compras e sair
21
...& cdmodo fazer compras
22
...costumo comprar produtos que estdo associados ao produto que estou
23 | comprando : A
24 | ...a sinalizacBo é clara
25 | ...a sinalizagdo me ajuda a encontrar o que estou procurando
26 | ...geralmente ndo perco muito tempo na fila
27 | ...os funciondrios me ajudam a encontrar os produtos que procuro
28 | ...a loja esta sempre limpa
29 | O Supermercado N tem reputacdo de ter bons produtos
30 | ...reputagdo de ter bons pregos
31 | ...reputacio de ter bons funcionérios
32 | ...melhor reputacdo que seus concorrentes
33 | O Supermercado N tem uma boa reputacdo entre seus clientes
34 | Compensa_comprar_no Supermercado N pelo que eu paguei nos produtos
adquiridos
35 | ...porque ndo gasto muito tempo para realizar minhas compras
36 | ...porque la eu encontro os produtos que procuro
37 | ...pela facilidade de locomogao na loja
38 | ...porque ele esta perto de minha casa
39 | De forma geral, compensa comprar no Supermercado N
40 | Em relacBo ao Supermercado N eu sinto gue o supermercado é perfeitamente
honesto e verdadeiro comigo
41 | ...o supermercado nunca me causou problemas
42 | ...0 supermercado cumpre o que promete
43 | ...sempre resolveu rapidamente problemas que tive
44 | De forma geral, posso confiar completamente no Supermercado N
45 | Fazer compras no Supermercado N foi uma escolha sabia
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{conclusdo)
N° | QUESTOES 11213145

46 | Eu estou sempre encantado com os servigos do Supermercado N

47 | Eu acredito que fiz a coisa certa quando decidi comprar no Supermercado N

48 | De maneira geral, estou satisfeito em comprar no Supermercado N

49 | Em relac8o ao Supermercado N, vaocé sente gue ele se empenha para me
manter como seu cliente

50 | ...€ importante como diente

51 | ...se esforca para fazer suas compras de supermercado la

52 | ...ele estd comprometido com vocé (com suas necessidades)

53 | ...faz diferenga para o Supérmércado N

54 | Eu considero o Supermercado N como minha primeira escolha quando preciso ir
a um supermercado
55 | ...prefiro comprar no Supermercado N que em outros supermercados

56 | ..continuaria a comprar no Supermercado N, mesmo que outros
supermercados oferegcam pregos menores,
57 | ...continuaria a comprar no Supermercado N, se ele aumentasse seus pregos

58 | ...pretendo continuar a comprar no Supermercado N

59 | ...sempre vou ao Supermercado N quando vou a um supermercado

60 | ...vou mais ao Supermercado N que em outros supermercados

61 | ...gasto mais dinheiro no Supermercado N que em outros supermercados

62 | De forma geral, me considero leal ao Supermercado N

Parte 11

Nesta parte do questionario gostariamos de saber alguns de seus dados socioeconémicos. Lembre-se que estas
respostas serdo mantidas em sigilo e ndo poderdo ser usadas para identificar os respondentes. Mais uma vez,
agradecemos a sua participacdo nesta pesquisa.

. Sexo:
1.( ) Masculino
2.( ) Feminino

. Faixa etéria:

1.0 ) Até 20 anos

2.( )De21 a30anos
3. )De31a40anos
4.( )De41 a50 anos
5 )De51 a60 anos
6.( ) Mais de 60 anos

. Renda familiar mensal: . Estado Civil: . Frequéncia de compra:

1. ) AtéR$ 1.000,00 1.( ) Solteiro(a) 1.( ) Primeira vez

2.( )DeR$ 1.001,00 a R$ 2.500,00 2.( ) Casado(a) 2.( ) Até 2 vezes por més

3. )DeR$ 2.501,00 a R$ 4.000,00 3.( ) Divorciado(a)/separado(a) 3.( ) De 3 a5 vezes por més

4.( ) De R$ 4.001,00 a R$ 5.500,00 4.( ) Vitvo(a) 4.( ) De 6 a 8 vezes por més

5.( ) DeR$ 5.501,00 a R$ 7.000,00 5.( ) De?9 a 12 vezes por més
6.( ) DeR$ 7.001,00 a R$ 8.500,00 6.( ) Acima de 13 vezes por més

7.( ) Acima de R$ 8.501,00
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APENDICE E — Questionério final aplicado aos clientes do Supermercado N

Pesquisa sobre a Percepciio do Cliente em Relagfio ao Supermercado N

NEECI M Este questionério faz parte de uma pesquisa da Universidade Federal de
.04 et B B Minas Gerais que estd sendo realizada em parceria com o
TU R Supermercado N.
Nitleb s Estudos & Estratdgias A pesquisa tem como objetivo verificar se algumas agdes praticadas no
gg ﬁ‘;‘:‘g{‘gf?d@f“ Supermercafio N sdo percebidas pelo cliente € como elas influenciam
FACE-CAD | CEPEAD-LIFMG no seu relacionamento com o supermercado.

Agradecemos desde ja sua resposta a este questionério. Para nés, ¢
muito importante que vocé responda a TODAS as questdes com
Supermercadﬂ N atengfio, reproduzindo suas opinides com a méxima fidelidade.
- Ressaltamos que as informagBes serdo mantidas sob sigilo e que sua
identidade ndb sera divulgada.

Gostariamos de saber sua opinido a respeito dos setvigos do Supermercado N e seu relacionamento com o
supermercado. Para estas questdes vocé deve escolher uma dnica resposta variando entre Discordo
Totalmente e Concordo Totalmente, marcando um X em cima da sua escolha, que pode ir de 0 (Discordo
totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

No Supermercado N...

.08 produtos estdo bem mrumados a
pratelen"as

..quando ndo encontro o que estou
procurando, levo um produto substituto

... comodo fazer compras
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o Supermercado N... 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

.a lo_pa esta sempre limpa

(4] Supermercado N tem... 0 1 2 37 4 5 6 7

..melhor reputa(;ao
concorrentes

que

Compensa comprar no Supermercado N 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

...0 supexmercado nunca me causou
problemas

..0  supermercado  sempre  resolveu
rapidamente problemas que tive

...estou sempre encantado conmt 0s  Sseus;

SCFV!(;OS
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...meu rclacxonamento com [ superme:mdo
erece meu esforgo para ser mantido

55..preﬁro comprar no Supermercado N que]
em outros supermercados

57  ..continuaria a  comprar Do
Supermemado N, mesmo se ele aumentasse

59 .vou mais ao Supermercado N que em
outros supermercados

O Supermercado N tem uma boa reputaciio entre seus clientes

0 1123|456 ]7)]8]59 10

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

De forma geral, 0 quanto compensa comprar no Supermercado N

011 12 |3 |4 |5 1|6 ;7|8]9 10
COMPENSA POUCO COMPENSA MUITO

De forma geral, posso confiar completamente no Supermercade N

0 11231451617 81]F9 10

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
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De forma geral, estou satisfeito em comprar no Supermercado N

0 11213145161 7]|81]9 10
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
De forma geral, sinto que o Supermercado N estid comprometido comigo
0 11213]415]617181]9 10
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

De forma geral, estou realmente comprometido com meu relacionamento com o Supermercado N

0 1121314156 7}8}9 10
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
De forma geral, me considero leal ao Supermercado N
0 1121314567829 10
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

AS INFORMACOES A SEGUIR SERAO TOTALMENTE ANONIMAS.

Sexo:
1.( ) Masculino

2

) Feminino

Renda familiar:

Contato (e-mail ou telefone):

) Até R$ 1.000,00

)DeR$ 1.001,00 aR$ 2.500,00
) De R$ 2.501,00 a RS 4.000,00
) De R$ 4.001,00 aR$ 5.500,00
) De RS 5.501,00 aR$ 7.000,00
) De R$ 7.001,00 aR$ 8.500,00
)} Acima de R$ 8.501,00

Estado Civil:

1.( ) Solteiro(a)
2.( ) Casado(a)
3.( ) Divorciado(a)
4.( ) Viavo(a)

POR FAVOR, NAO DEIXE SEM RESPOSTAS.

Faixa etdria:

1.( ) Até 20 anos

2.( )De21a 30 anos
3.( )De31a40 anos
4.( )De4la50anos
5.( )De51a60anos
6.( ) Mais de 60 anos

Frequéncia de compra:

1.( ) Primeira vez

2.( ) Até 2 vezes por més

3.( )De3 a5 vezes por més

4.( )De6 a 8 vezes por més

5.( )De9 a i2 vezes por més
6.( )Acima de 13 vezes por més

DEIXE SEU CONTATO E CONCORRA A VALES-COMPRAS NO VALOR DE 100,00 REAIS NO
SUPERMERCADO N. ESSA E UMA FORMA DE AGRADECE-LO PELA PARTICIPACAO EM NOSSA
PESQUISA!
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APENDICE F — Escalas originais

1. Reputacio de marca (Ganesan, 1994):

This retailer has a reputation for having good products.
This retailer has a reputation for having good prices.
This retailer has a reputation for having good employees.

Most consumers would like to deal with this retailer.

2. Valor percebido (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2002):

For the prices you pay for XXX items at this store, would you say shopping at this store is a
["very poor deal/"very good deal," ten-point scale]?

For the time you spent in order to shop at this store, would you say shopping at this store is
["highly unreasonable"/"highly reasonable," ten-point scale]?

For the effort involved in shopping at this store, would you say shopping at this store is ["not
at all worthwhile”/”’very worthwhile," ten-point scale]?

How you would rate your overall shopping experience at this store? ["extremely poor
value"/"extremely good value," ten-point scale].

3. Confianca (Escala completa de Morgan e Hunt, 1994):

In our relationship, my major supplier cannot be trusted at times.

In our relationship, my major supplier is perfectly honest and truthful.

In our relationship, my major supplier can be trusted completely

In our relationship, my major supplier can be counted on to do what is right.

In our relationship, my major supplier is always faithful.

In our relationship, my major supplier is someone that I have great confidence in.
In our relationship, my major supplier has high integrity.

4. Satisfacio (Hennig-Thurau et al, 2002)

My choice to use this company was a wise one.

I am always delighted with this firm’s service.
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I think I did the right thing when I decided to use this firm.
I like to buy in this firm

Overall, I am satisfied with this organization.

5. Comprometimento (Escala completa de Morgan e Hunt, 1994)
My relationship to this specific service provider is something that I am very committed to.
My relationship to this specific service provider is very important to me.

My relationship to this specific service provider is something my firm intends (I intend) to
maintain indefinitely

The relationship that my firm has with my major supplier is very much like being family.
My relationship to this specific service provider is something I really care about.

My relationship to this specific service provider deserves my maximum effort to maintain.
6. Lealdade (Suhartanto et al, 2011)

ATTITUDINAL LOYALTY

No other hotels perform services better than XYZ Hotel.

I consider XUZ Hotel as my first choice when I need lodging services.

XYZ Hotel has more benefits than the other hotels in its category

1like XYZ Hotel more than other hotels.

I feel better when I stay at XYZ Hotel.

I like staying at XYZ Hotel very much.

CONATIVE LOYALTY

Even if other hotels were offering a lower rate, [ would stay at XYZ Hotel

If XYZ Hotel were to raise the rate, I would still continue to stay in the hotel

T intend to continue staying at XYZ Hotel in the future

BEHAVIORAL LOYALTY

When I visit ABC city, I always stay in XYZ Hotel
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Compared with other hotels, have stayed more often at the XYZ Hotel than the others.

Compared with other hotels, I have spent more money at XYZ Hotel.
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