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Resumo

A competitividade no setor supermercadista é notdria, sendo peremptério a busca de estratégias
empresariais para se diferenciar no mercado. Uma das estratégias adotadas esta pautada no
desenvolvimento de relacionamento entre supermercados e cliente, por meio do marketing de
relacionamento ou CRM (Customer Relationship Management). As recentes revisdes da literatura
sobre CRM deixam claro a importancia do tema e apresenta um campo fértil para o
desenvolvimento de instrumentos de gestdo de relacionamento com clientes de supermercados.
Portanto, o objetivo geral é desenvolver e validar um instrumento cientifico para avaliar a
percepcao dos clientes quanto ao seu relacionamento com os supermercados, com propdsito de
criar um diagndéstico para os gestores do setor supermercadista estabelecerem relacionamentos
duradouros com seus clientes, tendo em vista que os resultados apresentam que os clientes tém
percebido poucas iniciativas de CRM no setor. O estudo é multimétodo, e os resultados foram
analisados por meio de analise de conteudo categorial tematica, e analise fatorial exploratéria e
confirmatdria, por meio da modelagem por equacdes estruturais. A escala apresentou trés fatores
de primeira ordem e um fator de segunda ordem, apresentando validade interna, de conteddo e
confiabilidade.

Palavras-Chave: Gestdo do Relacionamento com Cliente (CRM); Supermercados; Validacéo
Exploratoria e Confirmatoria da Escala.

1. Introducéo

Diante da atual conjuntura empresarial, € necessario considerar a extrema competitividade e
as mutacdes no comportamento do consumidor (TEIXEIRA; ROSSETTO; CARVALHO, 2009).
Assim sendo, para que a empresa continue a operar e satisfazer os seus acionistas, é necessario o

olhar do cliente, e isto é possivel por meio da criacdo de valor para este, fazendo da compra um



momento de relacionamento (CHAMIE; IKEDA, 2015). A gestdo do relacionamento com o cliente
ou CRM (Customer Relationship Management) proporciona a organizagdo a integracdo da gestao
das informagdes sobre o cliente para o cultivo de relacionamento duradouros e rentaveis, unindo o
potencial da tecnologia da informacdo as estratégias de marketing de relacionamento (PAYNE,
2012).

Um bom exemplo para o cenario de competitividade imperativa é o setor varejista, que
segundo Chamie e Ikeda (2015) consiste na troca de valores, uma vez que a empresa oferta
produtos, servicos e conveniéncia e o cliente retribui com seu tempo, dinheiro e disposi¢do. Dentro
do setor varejista, encontram-se os supermercados, que com suas margens de lucros baixas e novos
entrantes crescentes, possuem o desafio de manter fiéis os seus clientes, ao invés de se dedicarem a
conquistar novos (MESQUITA; LARA, 2007).

Considerando a importancia de fidelizar os clientes de supermercados, traca-se como
objetivo precipuo deste trabalho o desenvolvimento e validacdo de um instrumento cientifico para
avaliar a percepgdo dos clientes quanto ao seu relacionamento com os supermercados, doravante
denominado de ERC Super.

Por se tratar de uma pesquisa no setor B2C (Business-to-Customer), ou seja, relacéo entre
empresa e cliente consumidor, este trabalho utilizou como instrumento modelo a Escala de
Relacionamento com o Cliente (ERC) validada por Rozzett e Demo (2010) e Demo e Rozzett
(2013), cujo objetivo era de avaliar a percepcdo quanto ao relacionamento dos clientes e as
empresas das quais eram clientes. Além de ser uma escala para o setor B2C, também apresentou
bons indices psicométricos e validacdo transcultural, no Brasil e nos Estados Unidos.

Uma medida de CRM operacionalmente vélida e confidvel, customizada para um setor
pouco explorado cientificamente, contribui para o desenvolvimento das pesquisas no que tange a
instrumentos B2C em marketing de relacionamento, suprindo uma lacuna na literatura (Demo et al,
2015). Ademais, em termos de implicacdes gerenciais, a ERC Super produzira diagndsticos acerca
da percepcdo que clientes possuem quanto ao seu relacionamento com supermercados, 0 que, por
seu turno, podera subsidiar futuras tomadas de decisdo dos gestores para otimizar o relacionamento
com o consumidor e, em ultima analise, os resultados organizacionais, como ja foi comprovado
empiricamente (SOCH; SANDHU, 2008; ERNST et al., 2011).

2. Referencial Tebrico

Desde a revolugdo industrial as organizagGes enfrentam a competitividade, e a cada

momento ela se torna mais acirrada, e ndo sendo o bastante, 0 aumento da tecnologia traz também a
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transformacdo no comportamento do consumidor, impondo as organizacdes agdes para a
sobrevivéncia e perpetuacdo no mercado (TEIXEIRA; ROSSETTO; CARVALHO, 2009). Diante
da importancia da vantagem competitiva, Rozzett e Demo (2010) apontam que o CRM (Customer
Relationship Management) ou gestdo do relacionamento com o cliente é uma boa fonte de
vantagem competitiva.

Porter (1991) define como vantagem competitiva a geracdo de valor criada para o cliente,
face aos custos que tem para cria-lo. Na mesma linha, Reichheld (1996) demonstra que manter um
cliente € menos custoso do que atrair novos clientes. Segundo o autor, considerando que as
empresas se deparam com a crescente competitividade, mudancas de comportamento e margens de
lucro cada vez menores, manter um cliente fiel e satisfeito € mais rentavel para a organizacdo do
que buscar conquistar novos clientes.

Manter os clientes fiéis a organizacdo é o objetivo central do CRM, que segundo Payne
(2012) é uma abordagem empresarial que visa o desenvolvimento e também o fortalecimento das
relacbes com os clientes estratégicos, aumentando o valor para o cliente e o retorno do investimento
para o acionista.

Para a criacdo e aumento do valor para o cliente, Kumar, Jones, Venkatesan e Leone (2011)
expdem a importancia da orientacdo para 0 mercado e ndo para o produto. Tal orientacdo foca num
relacionamento vantajoso tanto para a empresa no quesito lucratividade, quanto para o cliente no
aspecto de satisfacdo (VAVRA, 1993; MISHRA; MISHRA, 2009).

Conforme Mishra e Mishra (2009), as organizacbes que vislumbram a importancia de se
manterem focadas nos clientes, adotam o CRM como estratégia de negdcio da organizacdo. Para
Sheth e Parvatiyar (2001), a gestdo de relacionamento com o cliente representa uma abordagem
empresarial que exige a integracdo de toda a organizacdo na visdo de marketing de relacionamento,
dando valor ao conhecimento sobre o comportamento e preferéncias do cliente, incentivando-o por
meio de programas e estratégias para 0 melhoramento continuo do relacionamento comercial da
empresa.

N&o obstante, Payne (2012) defende o marketing de relacionamento como filosofia que
norteia toda a organizacao, nessa verve, se faz necessario que esta possua processos, operagdes e
pessoas integradas. Isto remete a ideia holistica de que o marketing de relacionamento exige que
haja integracdo com todas as partes da organizacdo, tal qual propde Campbell (2003), ao afirmar
que o CRM integrado a sistemas de informacao, como um banco de dados sobre o cliente, oferece
valor diferenciado ao cliente. Outrossim, Zablah et al. (2004) definem CRM como um “processo
continuo que envolve o desenvolvimento e alavancagem de inteligéncia de mercado com o objetivo
de construir e manter um portfolio de maximizagéo do lucro de relacionamento com os clientes”
(p.475).
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As pesquisas de Parvatiyar e Sheth (2001) apresentam que o CRM, para ser bem-sucedido e
gerar resultados proficuos, deve exigir a integracdo de todas as areas, inclusive o marketing com as
ferramentas tecnoldgicas. Isto corrobora com os apontamentos de Payne (2012), ao constatar que no
processo de criacdo de valor para o cliente, 0 CRM prové o uso de dados e informacgdes sobre o
cliente, mas isto ndo limita 0 CRM a um sistema de informacdo ou a uma ferramenta tecnoldgica e
0 autor vai além, enfatizando que ndo confundir o CRM com softwares néo se trata de preciosismo
semantico. Portanto, torna-se mister definir o CRM corretamente, pois tal definicdo impacta
significativamente a maneira como 0 CRM € entendido, implantado e praticado nas organizacoes.

A producdo empirica recente sobre CRM apresenta seu potencial também no
desenvolvimento de novos produtos (ERNST; HOYER; KRAFFT; KRIEGER, 2011), a
importancia da confianca, do envolvimento, do trabalho em equipe, da inovacéo, da flexibilidade e
do foco nos resultados para se construir uma cultura corporativa orientada para 0 CRM (IGLESIAS;
SAUQUET; MONTANA, 2011) e do papel fundamental que os funcionarios exercem na
construcdo de relacionamentos duradouros com clientes no contexto do varejo (LORENCO;
SETTE, 2013).

Ademais, pesquisas dedicaram-se a analisar os efeitos do CRM e do e-CRM (CRM
eletrébnico) no desempenho e na qualidade do relacionamento de clientes bancarios (REFAIE;
TAHAT; BATA, 2014), e a proposi¢ao de um modelo de lealdade no contexto do CRM, desvelando
0 impacto da comunicacdo com o cliente no desempenho das vendas (TOEDT, 2014). Também
despertou interesse dos pesquisadores o estudo do desempenho do CRM no uso de tecnologias de
midias sociais, ou CRM social (TRAINOR et al, 2014) e, nessa linha, uma proposta de abordagens
inovadoras de marketing de relacionamento no contexto do e-CRM e do CRM social (LENDEL;
VARMUS, 2015).

No tocante a revisdes da literatura sobre o CRM, Ngai (2005) foi o pioneiro em analisar
estudos sobre o CRM. Analisou 205 artigos da literatura cientifica académica sobre gestdo de
relacionamento de clientes, em diferentes bases de dados e publicados em 85 revistas académicas,
no periodo 1992-2002. Ngai (2005) concluiu que a producdo e pesquisa na area de CRM
continuariam crescendo significativamente no futuro, tendo como base nas taxas de publicagdes
passadas na area e o0 crescente interesse na area.

A partir dai, em ambito internacional e nacional, varias revises de literatura tém sido
realizadas e as mais recentes foram as de Demo et al (2015), Benouakrim e El Kandoussi (2013),
Gupta e Sahu (2012), Mohammadhossein e Zakaria (2012).

Gupta e Sahu (2012) realizaram uma revisdo de literatura a fim classificar a pesquisa em
marketing de relacionamento e classificaram-na em cinco categorias amplas: compreensao,

aplicacdo a industrias, desenvolvimento de mercado, questfes tecnoldgicas e desempenho de firma.
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As areas mais populares, segundo os autores, foram compreensdo do marketing de relacionamento e
desenvolvimento de mercado, seguidas de artigos em variadas &reas da administracdo como varejo,
servicos bancérios, construcéo, entre outros.

Ja Mohammadhossein e Zakaria (2012), a partir de uma revisdo da literatura entre 2005 e
2012, identificaram os principais beneficios relatados em pesquisas quanto a aplicacdo das
ferramentas de CRM nas organizagdes: aperfeicoamento do servico ao cliente, maior personalizagédo
do servico, resposta as necessidades do cliente, segmentagdo de clientes, aumento da customizagédo
de marketing, integracdo multicanal, economia de tempo, e aumento do conhecimento a respeito do
cliente. Por sua vez, Benouakrim e El Kandoussi (2013) realizaram revisdo de estudos relacionais
sobre marketing de relacionamento, identificando principais varidveis mediadoras e consequentes
em trocas de relacionamento, quais sejam, comprometimento, confianga, satisfacdo e qualidade do
relacionamento, como mediadoras, e desempenho de vendas, lealdade, comunicacdo boca-a-boca e
cooperagao, Como consequentes.

Por fim, Demo et al (2015), realizaram um levantamento bibliografico sobre CRM no
periodo 2001-2013, para retratar a producdo nacional de primeira linha, de acordo com a
classificacdo Qualis da CAPES, no novo milénio. Os autores concluem que os resultados
alcancados apontam a relevancia estratégica para as organizacdes dos estudos sobre CRM em
tempos de grande competitividade, o que foi demonstrado por um patente aumento no interesse de
pesquisadores sobre o tema. Como agenda, 0s autores coadunam que as micro e pequenas empresas
merecem maior atencdo para os estudos de CRM.

Considerando o marketing como sendo uma area de estudo da administracdo, e esta é uma
ciéncia essencialmente aplicada, para a aplicacdo efetiva do CRM, fazem-se necessarias algumas
medidas que consigam avaliar a percepg¢do que 0s clientes possuem em relacdo as empresas com as
quais possuem relacionamentos. Nessa verve, a literatura apresenta alguns estudos com validacao
de escala baseados principalmente nos trabalhos de Wilson e Vlosky (1997), Sin , Tse e Yim
(2005), Agariya e Singh (2012) e Rozzett e Demo (2010).

Wilson e Vlosky (1997) desenvolveram uma escala de CRM para o mercado corporativo
(B2B) e Viana, Cunha Jr. e Slongo (2005) adaptaram-na para o setor industrial metalomecéanico no
Brasil. Sin, Tse e Yim (2005) validaram uma escala para medir as dimensdes de CRM praticadas
pelas empresas do setor de servigos financeiros de Hong Kong. A partir dai, Soch e Sandhu (2008)
desenvolveram uma escala de CRM aplicada as industrias manufatureiras na India, Wang e Feng
(2008) validaram uma escala de praticas de CRM para o setor de servicos na China e Oztaysi,
Sezgin e Ozok (2011) propuseram um instrumento para avaliar os processos internos de CRM na
Turquia. Agariya e Singh (2012) estudaram e desenvolveram indicadores de CRM para os setores

bancério e de seguros e validaram uma escala de CRM para a 4rea da sadde publica na India.
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No Brasil, as pioneiras em validacdo de escalas de CRM sdo as pesquisadoras Rozzett e
Demo (2010) e Demo e Rozzett (2013), a partir da constatacdo de que as medidas validadas até
entdo dedicavam-se ao mercado corporativo ou B2B (business to business). Destarte, Rozzett e
Demo (2010) desenvolveram e validaram uma escala de relacionamento para o mercado
consumidor (B2C) de maneira geral, com estudos exploratorios, primeiramente no Brasil
(ROZZETT; DEMO, 2010) e, com estudos confirmatérios, posteriormente nos Estados Unidos
(DEMO; ROZZETT, 2013). Oriundas desses trabalhos, outras quatro escalas personalizadas foram
adaptadas e validadas em diferentes setores: parques de diversdes (VASCONCELOS; DEMO,
2012), jogos eletronicos (BATELLI; DEMO, 2012), bebidas (DEMO; LOPEZ, 2014) e
relacionamento com o cidadao no setor publico (DEMO; PESSOA, 2015).

3. Método

3.1. Etapa Qualitativa

Nesta etapa, foram realizadas 18 entrevistas semi-estruturadas, conforme recomendado por
Manzini (2004). Foram quatorze consumidores e quatro gestores de supermercados de médio porte.
Os clientes entrevistados foram identificados por meio de contatos pessoais do pesquisador. Os
clientes que participaram desta etapa possuiam entre 20 e 49 anos, apresentando maior frequéncia
de compras ao menos uma vez por semana. As entrevistas foram direcionadas por um roteiro semi-
estruturado de entrevista. Quanto a anélise dos dados, utilizou-se a anélise de contetdo categorial
tematica proposta por Bardin (2013). Apds a analise de conteldo, as categorias reveladas na analise,
foram acrescentados 14 itens da ERC de Demo e Rozzett (2013), sendo elaborada a versdo piloto do
instrumento para a avaliacdo da percepc¢do do relacionamento com 0s supermercados.

A versdo piloto com 56 itens foi submetida a andlise seméantica e a andlise de juizes,
seguindo as orientacdes de Pasquali (2012). Na analise semantica, 14 mestrandos e mestres em
administracdo avaliaram a clareza dos itens. Simultaneamente, ocorreu a andlise de juizes, onde 9
doutorandos em administracdo na universidade de Brasilia, analisaram se 0s itens propostos se

referiam ao construto “relacionamento com supermercados”.

3.2. Etapa Quantitativa

Nesta etapa, a amostra contemplava clientes de supermercados. A coleta de dados foi
presencial, com aplicacdo do questionario pelo proprio pesquisador. Neste estudo, foram usadas

duas amostras independentes. A primeira (Estudo 1) destinou-se a analise fatorial exploratéria e a
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segunda amostra (Estudo 2) foi utilizado para a validacdo confirmatéria da escala por meio de
modelagem por equacdes estruturais.

No que tange ao tamanho da primeira amostra, Tabachnick e Fidell (2013) apontam que o
tamanho da amostra para analise fatorial exploratdria deve contemplar um minimo de 300
individuos, sugerindo, ainda, como regra, entre 5 e 10 sujeitos por item do questionario. No ensejo
de dimensionar o tamanho da segunda amostra, para a analise fatorial confirmatoria, Hair et al.
(2009), Byrne (2009) e Kline (2011) sugerem entre 10 e 20 sujeitos por item.

Seguindo as recomendac0es da literatura, estimou-se para a primeira amostra um minimo de
300 sujeitos e para a segunda amostra um minimo de 200 sujeitos. Considerando uma margem de
seguranca por conta da etapa de tratamento de dados, a amostra total obtida para o estudo
quantitativo contemplou 838 sujeitos. Na etapa de tratamento de dados, foram eliminados 128
questionarios em razdo de itens deixados em branco, utilizando o método listwise deletion, e foram
eliminados 32 outliers, de sorte que a amostra final ficou composta por 678 sujeitos. Destes, a
primeira amostra para o estudo 1 recebeu aleatoriamente 377 sujeitos, e a segunda amostra recebeu
301 sujeitos para a consecucdo do estudo 2, compondo amostras independentes para as analises
exploratdrias e confirmatdrias (Kline, 2011).

Por fim, para analise dos dados, utilizou-se do software SPSS Amos para inicialmente
executar a andlise de componentes principais e andlise fatorial exploratéria (AFE) para validar a
escala ERC para o setor varejista supermercadista, conforme recomendado por Hair et al. (2009) e
Tabachnick e Fidell (2013). Para a andlise fatorial confirmatoria, utilizou-se da modelagem por
equacOes estruturais, método da maxima verossimilhanca, que segundo Hair et al. (2009) e Kline
(2011) consiste em uma técnica que examina a estrutura de inter-relagcdes expressas em uma série
de equacgdes, unindo a regressao multipla linear com uma ou mais variaveis dependentes a analise

fatorial.

4. Resultados e Discussao

4.1. Estudo Qualitativo

Os resultados da analise de conteudo mostraram trés categorias, quais sejam, “Experiéncia
de Valor Agregado”; “Experiéncia de Compra”; e “Fidelizacdo de Clientes”. Os itens oriundos
destas categorias somados aos 14 itens da ERC de Demo e Rozzett (2013) compuseram o
instrumento piloto, com 56 itens de CRM, foram submetidos a analise semantica e analise de juizes.
Essa etapa resultou na alteracdo da redacdo de 9 itens com intuito de torna-los mais claros e

objetivos. Ja a analise de juizes resultou na retirada de nove itens e acréscimo de dez. Diante disto, a
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versdo de aplicacdo do instrumento Escala de Relacionamento com Clientes de supermercados —
ERC Super, ficou composta por 57 itens de CRM, sendo 14 da escala de Demo e Rozzett (2013) e
43 advindos das analises qualitativas executadas. A composic¢do final do instrumento, incluiu um
item que mede a satisfacdo do cliente, cinco itens sécio demograficos e um item que o cliente

escolheu um supermercado para avaliar, totalizando um questionario com 64 itens.

4.2. Estudo Quantitativo

4.2.1. Estudo 1: Validacao Exploratoria da ERC Super

As analises dos resultados indicaram correlagdes significativas entre as variaveis e altos
valores das comunalidades, constituindo indicacdes da fatorabilidade da matriz de dados. Além
disto, o calculo do KMO obteve indice de 0,94, classificado como “maravilhoso”, o que corrobora a
comunalidade entre as variaveis e a fatorabilidade da matriz, visto que, quanto mais proximo de 1,
maior a comunalidade e melhor a fatorabilidade do conjunto (KAISER, 1974).

Para a realizacdo da andlise de componentes principais, seguiu-se as orientacdes de Fava e
Velice (1996), escolhendo-se um conjunto de fatores cuja quantidade ndo fosse sub ou
superextraida, evitando distorcer resultados de analises posteriores. Desta maneira, 0s parametros
para esta decisdo foram os eigenvalues ou autovalores, a porcentagem de variancia explicada, o
grafico scree plot, também denominado grafico de sedimentacdo e a analise paralela. Os critérios
adotados indicaram que o nimero de fatores a ser extraido seria trés ou quatro, sendo escolhidos,
por fim, trés fatores por apresentarem adequacdo tedrica com a literatura de marketing de
relacionamento.

A partir destes resultados, teve inicio a andlise dos eixos principais, ou analise fatorial
exploratdria. Estabeleceu-se como carga minima aceitavel 0,45, visando reter itens razoaveis, bons,
muito bons e excelentes (Tabachnick e Fidell, 2013; COMREY; LEE, 1992). Em sequéncia, foram
realizados os testes de correlacdo entre os trés fatores. Observou-se alta correlagédo entre os fatores.
A média aritmética da correlacao dos trés fatores foi de 0,51, acima de 0,3, 0 que indica a presenca
de um fator de segunda ordem (PASQUALLI, 2012).

Assim sendo, os trés fatores extraidos foram redimensionados como fatores indicadores
latentes de um fator de segunda ordem. Como resultado, a escala obteve trés fatores de primeira
ordem, em que o Fator 1 foi denominado Experiéncia de Compra; o Fator 2, Experiéncia de Valor
Agregado; e o Fator 3, que recebeu o nome de Fidelizagdo de Clientes. Cabe destacar que tais
resultados corroboram a andlise de conteddo executada no estudo qualitativo, aléem de encontrar
suporte tedrico na literatura (VAVRA, 1993).
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No tocante ao fator de segunda ordem, este foi denominado Relacionamento com Clientes, e
é formado pelos trés fatores de primeira ordem supracitados. A Figura 1 traz uma representacao
visual da estrutura fatorial obtida, onde o fator de segunda ordem, relacionamento com o cliente,

explica a variancia comum dos fatores de primeira ordem.

Figura 1 - Representag8o da estrutura fatorial obtida

RELACIONAMENTO
0,79 0,64
COM CLIENTES &
EXPERIENCIA *" FIDELIZACAO
DE COMPRA , DE CLIENTES
”0,72
EXPERIENCIA
DE VALOR
AGREGADO

Fonte: Autoria prépria (2016)

A validade da escala foi analisada por meio da verificacdo das cargas fatoriais de seus itens,
identificando, a correlacdo do item com o seu fator (FIELD, 2009). Visto que foi estabelecido como
carga minima 0,45, Comrey e Lee (1992) avaliam que as cargas com valores entre 0,45 e 0,54 sdo
classificadas como razoaveis; as cargas com valores entre 0,55 e 0,62 sdo classificadas como boas;
entre 0,63 e 0,70 sdo consideradas muito boas; e superior a 0,71 sdo consideradas excelentes.
Assim, a versdo final da ERC Super resultou em um instrumento composto por 28 itens, a saber, 2
itens excelentes, 8 muito bons, 10 bons e 8 razoaveis. Outrossim, Pasquali (2012) defende que um
construto, para ser bem representado, necessita de cerca de 20 itens.

O grau de confiabilidade da escala foi mensurado por meio do indicador alfa de Cronbach e
resultou em bons indicadores, a saber, 0,84 para o Fator 1 de Fidelizac&o de Clientes; 0,88 para o
Fator 2 de Experiéncia de Compra; e 0,82 para o Fator 3 de Experiéncia de Valor Agregado. Neste
sentido, Cortina (1993) assegura que o alfa € um bom parametro de confiabilidade, precisdo ou
consisténcia interna da escala, porém, perde sua utilidade em escalas compostas por mais de 40
itens, o que ndo foi o caso deste estudo. Os resultados acima de 0,70 sdo considerados confiaveis e
acima de 0,80 muito confiaveis (NUNNALLY; BERSTEIN, 1994). Os indices psicométricos da

ERC Super estdo sumarizados na Tabela 1.
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Tabela 1 — Indices psicométricos da versio completa da ERC Super

Carga Fatorial i
g Qualidade do
Item
0,72 Item
12-Este supermercado me oferece atendimento personalizado. 0,67 Muito bom
11-Este supermercado merece a minha confianca.
4-Eu prefiro este supermercado em relacdo aos seus concorrentes. 0,64 Muito bom
15-Este supermercado procura conhecer as minhas preferéncias. 0,61 Bom
8-Eu me sinto um cliente importante para este supermercado. 0,56 Bom
3-Eu me identifico com este supermercado. 0,56 Bom
6-Eu recomendo este supermercado a amigos e familiares. 0,56 Bom
5-Este supermercado me trata com respeito. 0,53 Razoavel
2-Este supermercado é rapido na solugdo de problemas. 0,53 Razoavel
14-Este supermercado possui uma imagem positiva/credibilidade no 0,50 Razoavel
mercado.
29-Este supermercado considera as minhas sugestoes. 0,48 Razoavel
1-Minhas experiéncias de compras com este supermercado superam as 0,46 Razoavel
minhas expectativas.
32-0 estacionamento deste supermercado é seguro. 0,69 Muito bom
52-As se¢Oes deste supermercado sdo sinalizadas. 0,67 Muito bom
33-Este supermercado possui variedade de produtos ou marcas (exs.: 0,66 Muito bom
produtos importados, langamentos, etc).
18-Este supermercadg possui boa~s m_stala_(;oes~ para receber os clientes 0,65 Muito bom
(exs.: climatizaco, iluminagdo, etc).
36-Este supermercado esta at_ia_gtad_o para receber pessoas com 0,65 Muito bom
deficiéncia.
43-0s corredores deste supermercado sS40 espagosos. 0,61 Bom
38-As se¢es deste supermercado sdo organizadas. 0,57 Bom
39-Este supermercado é limpo. 0,50 Razoavel
19-Este supermercado oferece opc¢ao de compras online. 0,72 Excelente
24-Este supermercado recompensa minha fidelidade (ex.: descontos nas .
e 0,63 Muito bom
compras, facilidade de pagamento, etc).
25-0 site deste supermercado atende as minhas necessidades. 0,59 Bom
21-Conheco agdes sociais deste supermercado (ex.: campanhas
X 0,57 Bom
beneficentes, etc).
22-Conheco estratégias de preservacdo do meio ambiente deste
. L 0,55 Bom
supermercado (ex.: sacolas ecoldgicas, etc).
20-Este supermercado me oferece presentes ou brindes em datas
. 0,55 Bom
comemorativas.
37-Este supermercado esta presente em redes sociais. 0,54 Razoavel
48-Este supermercado oferece espacos de conveniéncia aos seus .
. oo . 0,50 Razodvel
clientes (exs.: brinquedoteca, banheiro, lanchonete, etc).
Confiabilidade (Coeficiente a de Cronbach) 0,84 0,88 | 0,82
Varidncia Total Explicada 46,41%

Fonte: Autoria propria (2016)

Além da analise de indicadores psicométricos, é importante que os itens encontrem amparo
tedrico na literatura. Observa-se que 0s conjuntos de itens que compdem os trés fatores revelaram

conteudo tedrico pertinente ao construto abordado, visto que Vavra (1993) aponta que o marketing
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de relacionamento é formado por trés componentes, quais sejam, qualidade, servicos de
atendimento e pos-marketing ou fidelizacdo de clientes.

O fator Fidelizacdo de Clientes corresponde ao fator pds-marketing de Vavra (1993); o fator
Experiéncia de Compra, no contexto de supermercado, traduz as percepcoes relativas aos aspectos
fisicos da loja, organizacdo do ambiente interno, além de variedade de produto, fazendo
correspondéncia com Vavra (1993), a qualidade dos servi¢os prestados; e, por fim, o fator
Experiéncia de Valor Agregado remete ao fator de atendimento ao cliente, especificamente o
atendimento de novas demandas sociais no setor supermercadista.

O fator 1 representa o construto tedrico ‘Fidelizagdo de Clientes’, representando as
estratégias de pos-marketing relativas a retencdo de clientes, por meio de programas e acfes que
promovem a lealdade dos clientes (VAVRA, 1993). Ja o fator 2 refere-se ao construto tedrico
‘Experiéncia de compra’, englobando aspectos fisico da loja, compreendendo uma estrutura fisica
segura e adequada, além de organizacdo do ambiente interno (WESTBROOK, 1981), e também a
oferta diversificada de produtos e servicos aos clientes (MESQUITA; LARA, 2007). Por fim, o
fator 3 representa o construto teérico ‘Experiéncia de Valor Agregado’, uma vez que explica as
diversas maneiras que a organizacdo oferece conveniéncia, consideracdo e respeito pelos seus
clientes, e também para com a sociedade como um todo, traduzindo o atendimento a demandas
sociais por conveniéncia, responsabilidade socioambiental, dentre outras (DEMO; ALVARENGA,;
GUARNIERI, 2014; VAVRA 1993).

O Quadro 1 apresenta os itens da ERC Super e a sua aderéncia a literatura visitada.

Quadro 1 — Validade de Contetido da ERC Super

FATOR DESCRICAO DO ITEM SUPORTE TEORICO
12-Este supermercado me oferece atendimento Sheth e Parvatiyar (2002), Payne (2012), Huang
personalizado. (2015)

Vavra (1993), Payne (2012), Mota, Freitas (2008),

11-Este supermercado merece a minha confianca. Demo e Rozzett (2013)

4-Eu prefiro este supermercado em relacdo aos
Seus concorrentes.

15-Este supermercado procura conhecer as minhas
preferéncias.

8-Eu me sinto um cliente importante para este

Lovelock, Wirtz (2011), Demo et al. (2015)

Berry e Gresham (1986), Hoffman (2000)

McKenna (1999), Demo, Rozzett (2013)

FIDELIZACAO DE CLIENTES

supermercado.

z 3-Eu me identifico com este supermercado. Fournier (1998), McKenna(1999)
6-Eu _recomendo este supermercado a amigos e Morgan e Hunt (1994), Reichheld (1996),
familiares.
5-Este supermercado me trata com respeito. McKeena (1999), Sheth e Parvatiyar (2002)

2-Este supermercado é rapido na solucdo de Garvin (1987), Payne (2012)

problemas.
14-Este supermercado possui uma imagem Vavra (1993), McKeena (1999), Malar et
positiva/credibilidade no mercado. al.(2012).
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29-Este supermercado considera as minhas
sugestoes.

Gronroos (2009), Payne, Storbacka, Frow (2008).

1-Minhas experiéncias de compras com este
supermercado superam as minhas expectativas.

Gronroos (2009), Steel, Dubelaar e Ewing (2013)

EXPERIENCIA DE COMPRA

32-0 estacionamento deste supermercado é
seguro.

Prado, Marchetti (1997)

52-As secdes deste supermercado sdo sinalizadas.

Parente, Barki (2014), Engel, Blackwell, Miniard

(2000)
33-Este supermercado pqssul vaned_ade de Vavra (1993), Mesquita, Lara (2007), Porto, Silva
produtos ou marcas (exs.: produtos importados, (2014)

langcamentos, etc).

18-Este supermercado possui boas instalaces
para receber os clientes (exs.: climatizacéo,
iluminacdo, etc).

Engel, Blackwell, Miniard (2000)

36-Este supermercado esta adaptado para receber
pessoas com deficiéncia.

Westbrook (1981), Parente, Barki (2014)

43-0s corredores deste supermercado séo
€spagosos.

Parente, Barki (2014)

38-As se¢des deste supermercado sdo
organizadas.

Vavra (1993), Mesquita, Lara (2007)

39-Este supermercado é limpo.

Westbrook (1981), Mesquita, Lara (2007)

EXPERIENCIA DE VALOR AGREGADO

19-Este supermercado oferece opcdo de compras
online.

Bowersox, Closs, Cooper (2006); Demo,
Alvarenga, Guarnieri (2014)

24-Este supermercado recompensa minha
fidelidade (ex.: descontos nas compras, facilidade
de pagamento, etc).

Shapiro (1998), Demo et al. (2015)

25-0 site deste supermercado atende as minhas
necessidades.

McKenna (1999), Demo, Alvarenga, Guarnieri
(2014)

21-Conheco ag¢des sociais deste supermercado
(ex.: campanhas beneficentes, etc).

Guarnieri (2015)

22-Conheco estratégias de preservacdo do meio
ambiente deste supermercado (ex.: sacolas
ecologicas, etc).

Guarnieri (2015)

20-Este supermercado me oferece presentes ou
brindes em datas comemorativas.

Huang(2015)

37-Este supermercado esta presente em redes
sociais.

Demo, Alvarenga, Guarnieri (2014)

48-Este supermercado oferece espagos de
conveniéncia aos seus clientes (exs.:
brinquedoteca, banheiro, lanchonete, etc).

Mckenna (1999), Payne (2006), Demo (2014)

Fonte: Autoria propria (2016)

analise fatorial confirmatdria desta pesquisa.

4.2.2. Estudo 2: Validacdo Confirmatoria da ERC Super

Nesta etapa da pesquisa, partiu-se para a validacdo confirmatoria, por meio da modelagem
por equacdes estruturais (MEE), e, por fim, atestando a validade convergente e discriminante do

construto. A Tabela 2 representa os indices indicados por Kline (2011) e os indices obtidos na
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Tabela 2 — Indices de ajuste da analise confirmatoria

PARAMETROS REFERENCIA (KLINE, 2011) ERC SUPER
NC (1 12/df) <3,0 2,42
CFI >0,90 0,90
RMSEA <0,08 0,07

Fonte: Autoria prdpria (2016)

A Figura 2 apresenta 0 modelo de mensuragdo obtido na analise fatorial confirmatdria com
0S respectivos parametros.

Figura 2 — Anélise fatorial confirmatoria
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Nota: ¢%(341) =824,23; p=0,000; NC=2,42; CFI=0,90; RMSEA=0,07
Fonte: Autoria prépria (2016)
Por conseguinte, pode-se dizer que a escala possui um bom ajuste, uma vez que todos 0s

pardmetros estdo dentro das recomendacfes de Kline (2011). Além disto, a estrutura obtida na
analise exploratéria foi confirmada, de modo que na analise fatorial confirmatoria tambem foram
mantidos os 28 itens distribuidos em trés fatores. Ademais, as cargas fatoriais dos itens da validacéo
confirmatoria variaram entre 0,5 e 0,82, desvelando boa qualidade dos itens e, portanto, validade
interna da escala (HAIR et al., 2009).
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Quanto a confiabilidade dos trés fatores, esta foi analisada pelo Joreskog’s rho, medida de
confiabilidade mais precisa do que o alfa de Cronbach para modelagem por equagdes estruturais,
visto que se baseia em cargas fatoriais e ndo nas correlagdes observadas entre as variaveis (CHIN,
1998). O fator Fidelizacdo de Clientes obteve p=0,92, 0 fator Experiéncia de Compra obteve
p=0,89 e, por fim, o fator Experiéncia de Valor Agregado apontou p=0,84. De acordo com Chin
(1998), estes valores sdo considerados bastantes satisfatorios, uma vez que os indices Joreskog’s
rho devem ser superiores a 0,7.

Na sequéncia, a validade de construto da ERC Super foi testada por meio de validade
convergente e validade discriminante. O primeiro indicio de validade convergente dos fatores de
uma escala reside na confiabilidade de cada fator (HAIR et al., 2009); no caso da ERC Super, todos
acima de 0,7, indicam convergéncia apropriada. Segundo os autores, outra constatacdo da validade
convergente da escala sdo as cargas fatoriais superiores a 0,5 0 que ocorre em todos os 28 itens da
ERC Super. Com isso, atesta-se que a escala, em suas trés dimensdes de relacionamento com
clientes, possui validade convergente.

As evidéncias de validade discriminante sdo observadas quando o valor da variancia extraida
estimada de cada fator supera o quadrado da correlacdo entre eles (valores abaixo da diagonal),
conforme o critério de Fornell-Larcker (HAIR et al., 2009), o qual diz que um construto latente
deve explicar suas medidas de itens melhor do que outro construto. A validade discriminante foi

confirmada, como ilustrado na Tabela 3.

Tabela 3 — Validade discriminante

FATOR FC EC EVA
FC 0,50? - -
EC 0,25 0,49? -

EVA 0,28 0,40 0,45%

Fonte: Elaborada pelos autores
Nota: 2 Variancia Extraida

Em sintese, os resultados revelam que a ERC Super possui validade de construto, ou seja, 0s
trés fatores Experiéncia de Compra, Experiéncia de Valor Agregado e Fidelizagdo de Clientes
representam efetivamente o construto relacionamento com clientes e sdo distintos entre si,
constituindo sub-escalas independentes, as quais também podem ser aplicadas em separado.
Ademais, a escala apresenta validade interna e confiabilidade, podendo ser usada como ferramenta
diagnostica por gestores de supermercados.

Apos a validagdo da ERC Super, foi possivel identificar a percep¢do que os clientes de
supermercados possuem quanto aos seus relacionamentos com o0s supermercados por eles

escolhidos na pesquisa. Assim, analises descritivas foram realizadas.
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A anélise das respostas, levando em consideracdo cada fator, apontou para o fator 1
‘Fidelizacdo de Clientes’ uma média de 3,32 com desvio padrao de 0,64; para o fator 2 ‘Experiéncia
de Compra’ uma média de 3,76 com desvio padrao de 0,73 e; para o fator 3 ‘Experiéncia de Valor
Agregado’ uma média de 2,63 com desvio padrdo de 0,84.

A variavel Relacionamento com o Cliente apresentou média 3,25 e desvio padréo 0,60, o
que permite atribuir ao relacionamento identificado uma percepcéao positiva, considerando 3 o ponto
neutro da escala.

Com excecdo do fator Experiéncia de Compra, cuja a média é 3,76, o que revela
proximidade com o ponto 4 que indica percepc¢do positiva, o fator 1 obteve média préxima de 3
(ponto neutro), e o fator 3 indicou média inferior a 3, entretanto proximo a este ponto.

Dessa forma, os resultados revelam que os clientes percebem de maneira fraca as iniciativas
de marketing de relacionamento por parte dos supermercados dos quais sdo clientes, ou uma
segunda opcdo € que os supermercados tém investido pouco nas iniciativas certas de marketing de
relacionamento. Isto pode ser observado com maior clareza na média do fator de segunda ordem, o
relacionamento com cliente, quando o valor de 3,25 mostra média proximo do ponto neutro, que
indicando a fraca percepc¢do quanto as iniciativas de relacionamento com o cliente por parte do
supermercado.

O fator que claramente possui maior atencdo com iniciativas de marketing de
relacionamento é o fator 2, apontando média préxima de 4. Em principio, este fator esta diretamente
ligado a estrutura fisica e organizacdo do ambiente interno da empresa, ao contraste dos demais
fatores, que indicam contato direto com o cliente, e tal contato se faz com os clientes internos
(LOBOS, 1993).

Ao observar que mesmo com o fator com maior média, existe muito caminho a se percorrer
até o ponto 5 (ponto maximo), especialmente no que se refere as estratégias de fidelizacdo de
clientes e experiéncias de valor agregado, as quais ndo foram percebidas. O que revela que 0s
supermercados em muito podem melhorar o seu relacionamento com o cliente, seguindo ideias
elementares do marketing de relacionamento, e que essencialmente exige contato direto e atencéo
ao cliente conforme aponta Vavra (1993), Gronroos (2009), Demo, Rozzett (2013). A Tabela 4

ilustra estas andlises descritivas.

Tabela 4 — Visao geral da percepcdo de relacionamento

TIPO CONTEUDO MEDIA DESVIO PADRAO
Fidelizacdo de Clientes 3,32 0,64
Primeira Ordem Experiéncia de compra 3,76 0,73
Experiéncia de Valor Agregado 2,63 0,84
Segunda Ordem Relacionamento com o Cliente 3,25 0,60

Fonte: Autoria propria (2016)
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5. Concluséao

O objetivo precipuo deste trabalho foi alcancado, revelando aspectos relevantes a literatura
de marketing de relacionamento com os clientes de supermercados. Ademais, pode-se contribuir
para diminuir a lacuna na literatura pertinente ao CRM, especialmente no que se refere a medidas
operacionais do construto no mercado B2C.

No tocante as contribuicdes académicas, a principal contribuicdo desta pesquisa foi o
desenvolvimento de uma escala de relacionamento com clientes de supermercado, doravante
denominada ERC Super, apresentando trés fatores de primeira ordem, sendo eles, “Experiéncia de
Compra”, “Experiéncia de Valor Agregado” e “Fidelizacdo de Clientes” e um fator de primeira
ordem, a saber, “Relacionamento com Clientes”, diminuindo entdo uma lacuna na literatura, visto
que nao foram encontrados estudos direcionados a investigacdo de marketing de relacionamento no
setor de varejo supermercadista. Além do mais, 0 segmento de supermercados é de relevancia para
a economia nacional, haja vista sua participacao significativa no PIB (MESQUITA; LARA, 2007),
desditosamente carente de estudos cientificos que explorem seu contexto de atuacao.

No que tange as implicacBes gerenciais, a ERC Super se mostra uma ferramenta diagnostica
para a representacao do relacionamento com clientes de supermercados, oferecendo a0 mercado um
instrumento de mensuracdo cientificamente valido e confidvel, capaz de orientar a tomada de
decisdo por parte dos gestores no sentido de investir tempo e recursos nas iniciativas certas de
relacionamento com o cliente, que por fim se traduzird em melhores experiéncias e maior lealdade
dos clientes, considerando a importancia da experiéncia dos clientes no setor varejista, muitas vezes
tido como comoditizado.

Em relacdo as limitaces e recomendacdes para futuras pesquisas, a motivacdo desta
pesquisa, em primeira instancia, foi a de construir um modelo conceitual para o relacionamento com
clientes de supermercados. Diante disto, observa-se os resultados desta pesquisa como sendo
prioritariamente indicativos, sendo aqui apresentada a primeira limitagcdo da pesquisa. Diante disto,
recomenda-se novas validagdes da ERC Super em diferentes amostras, com diferentes perfis e em
distintos contextos econdmicos e sociais, a fim de confirmar a estabilidade do modelo.

A segunda limitagdo do presente estudo € que a pesquisa possui um recorte transversal, o
que abre espaco para futuras pesquisas com o desenvolvimento de estudos longitudinais,
envolvendo distintos momentos no tempo, podendo assim ser alcangcado um maior refinamento da
escala. Conforme ocorra transformacdes nas tendéncias de negocios, nas demandas de consumo,
especialmente no que tange a demandas sociais e tecnoldgicas, e também nas perspectivas em
marketing de relacionamento para o setor varejista supermercadista, a medida deve ser aprimorada e

constantemente atualizada.
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Recomenda-se, ainda que, em estudos futuros, busque-se a validagdo da escala com uma
amostra mais representativa em termos de Brasil e também no exterior para incrementar sua
validade externa em termos de generalizacdo e replicabilidade. Também poder-se-a realizar a
validacdo por regides demograficas, para se constatar a existéncia de variacdo de percepcgdes de
relacionamento com supermercados em diferentes localidades.

Por fim, o estudo desenvolveu uma medida operacionalmente valida e confiavel para
possibilitar a gestdo do setor um diagnostico fidedigno, viabilizando o desenho e, mormente, a
implementacao de estratégias de relacionamento com clientes que produzam melhores experiéncias

e, subsequentemente, qualidade superior nos relacionamentos do setor supermercadista.

Abstract

Competitiveness in the supermarket sector is notorious, and it is imperative to search for
business strategies to differentiate in the market. One of the strategies adopted is based on the
development of relationship between supermarkets and customers, through relationship marketing
or CRM (Customer Relationship Management). The recent reviews of the CRM literature make
clear the importance of the topic and presents a fertile field for the development of tools to manage
customer relationships in supermarkets. Therefore, the overall objective is to develop and validate a
scientific tool to assess clients' perceptions of their relationship with supermarkets, in order to create
a diagnosis for managers in the supermarket sector to establish lasting relationships with their
clients, since Results show that customers have perceived few CRM initiatives in the industry. The
study is a multi - method, and the results were analyzed through analysis of thematic categorical
content, and exploratory and confirmatory factor analysis, through structural equation modeling.
The scale presented three first order factors and a second order factor, presenting internal validity,
content and reliability.

Key-words: Customer Relationship Management (CRM); Supermarkets; Exploratory and
Confirmatory Validation of the Scale.
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