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RESUMO

O setor de varejo de materiais de construcdo possui alta significancia para economia
brasileira, representando um dos maiores segmentos do varejo em numero de empresas.
O objetivo desse trabalho é analisar o relacionamento das variaveis satisfagdo, retorno do
investimento e imagem da loja com a lealdade do consumidor de um varejista desse setor.
A pesquisa foi realizada em uma empresa localizada na cidade de Cachoeira do Campo,
distrito de Ouro Preto — MG. O instrumento de coleta de dados foi um questionario
aplicado presencialmente aos clientes assiduos e também esporadicos dessa loja. Foi
conduzida uma Anélise Fatorial Exploratéria (AFE), realizada com auxilio do software
IBM® SPSS® Statistics 23, bem como uma Analise de Correlacdo para analisar a
interdependéncia entre os construtos estudados e o relacionamento positivo dos
construtos com a lealdade. O trabalho confirma com as anélises realizadas que 0s
construtos estudados possuem uma relacdo positiva com a lealdade do consumidor e
destaca ainda que o retorno do investimento do consumidor impacta mais
significativamente do que as outras variaveis. E possivel, por meio destes resultados,
direcionar os objetivos do varejista de forma a melhorar os produtos e servigos prestados
para ganhar destaque no mercado.

Palavras chave: Satisfacdo, Imagem de Loja, Retorno do Investimento do Consumidor,
Lealdade.



ABSTRACT

The retail sector of building materials has high significance for the Brazilian economy,
representing one of the largest segments of retail in number of companies. The objective
of this study is to analyze the relationship between the variables satisfaction, return on
investment and store image with the loyalty of the consumer of a retailer in this sector.
The research was carried out in a company located in the city of Cachoeira do Campo,
district of Ouro Preto - MG. The instrument of data collection was a questionnaire applied
in person to the regular and sporadic customers of this store. An Exploratory Factorial
Analysis (AFE) was conducted with the aid of the IBM® SPSS® Statistics software 23
as well as a Correlation Analysis to analyze the interdependence between the constructs
studied and the positive relationship of the constructs with the loyalty. The work confirms
with the analyzis carried out that the constructs studied have a positive relationship with
consumer loyalty and also stresses that the return on consumer investment impacts more
significantly than the other variables. It is possible, through these results, to direct the
retailer's objectives in order to improve the products and services rendered to gain

prominence in the market.

Key-words: Satisfaction, Store Image, Return on Consumer Investment, Loyalty.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico e a globalizacdo tornam o mercado cada vez mais
competitivo e os clientes cada vez mais exigentes em suas expectativas (COSTA, SANTANA
e TRIGO, 2015). Todas essas mudancas levam aos varejistas a necessidade de atender de forma
adequada e conveniente seus consumidores, buscando um relacionamento duradouro com estes
(ALMEIDA e RAMOS, 2012). Para obter este relacionamento de longo prazo é necesséria a
conquista da lealdade do cliente, o que implica ndo s6 na atividade de recompra mas também
em uma atitude favoravel em relacdo a uma marca ou loja (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001).

A lealdade pode impactar diretamente no sucesso de uma organizacao, pois 0s custos de
manter um cliente fiel sdo inferiores aos custos de atrair e reter um novo cliente (NDUBISI,
2006). Além disso, os clientes leais sdo provedores de recomendacdo da marca ou loja gratuitos
e confidveis, de tal forma que ajudam a trazer novos clientes para a empresa (GARNEFELD,
HELM e EGGERT, 2011). Sendo assim, a conquista da lealdade é imprescindivel na atualidade,
0 que faz com que inumeras investigaces se concentrem no entendimento e na explicacao e
seus fatores antecedentes (SILVA et al., 2016; SOUZA, 2010).

Dentre os antecedentes destacam-se a satisfacdo, a imagem de loja e o retorno do
investimento do consumidor (ANDERSON e SRINIVASAN, 2003; DICK e BASU, 1994;
PAN, SHENG e XIE, 2012; TANG e TAN, 2003; WU, YEH e HSIAO, 2011). A satisfacdo é
vista como um dos principais determinantes da lealdade, estando ligada diretamente ao
atendimento das expectativas do consumidor, o que implica que clientes satisfeitos e com
expectativas superadas se tornem leais a uma loja ou marca (DICK e BASU, 1994; PAN,
SHENG e XIE, 2012); a imagem de loja e as percepc¢des desta por parte dos clientes faz com
que estes definam suas preferéncias, influenciando diretamente em suas intencdes de compra e
na sua lealdade (TANG e THAN, 2003; WU, YEH e HSIAO, 2011); o retorno do investimento
do consumidor é a comparacao entre o valor do beneficio recebido e o investimento realizado
ao optar por um produto ou servigo e, quando este valor percebido atende as expectativas, 0
consumidor estara inclinado a manter o elo duradouro com o fornecedor, formando entdo a
lealdade (ANDERSON e SRINIVASAN, 2003).



O presente trabalho visa analisar esses antecedentes da lealdade dos consumidores em
uma loja de varejo de materiais elétricos e de construcdo, por meio de uma pesquisa criada com
base nas escalas de Lin et al. (2009) e Preez, Visser e Noordwyk (2008a), que foram
previamente utilizadas, sendo esta aplicada a clientes assiduos e esporadicos na loja, de
diferentes profissdes e idades. A escolha deste ambiente se justifica pelos seguintes motivos:
(i) as escalas adaptadas e utilizadas neste trabalho foram as de Lin et al. (2009) e Preez, Visser
e Noordwyk (2008a), que foram utilizadas nos setores de hotelaria e vestuario, respectivamente,
e foi sugestdo dos préprios autores utiliza-las em contextos diferentes dos ja realizados; (ii) a
loja de materiais elétricos e de construcéo possui caracteristicas semelhantes as dos locais dos
trabalhos originais, por se tratar também de um varejista e com contato direto ao cliente; e (iii)
por se tratar de um setor com alta significancia para economia brasileira, representando um dos
maiores segmentos do varejo em numero de empresas e de grande faturamento (MAIA FILHO
e VIEIRA NETO, 2016).

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo geral
Analisar o relacionamento das variaveis satisfacdo, retorno do investimento e imagem
da loja com a lealdade do consumidor de um varejista do setor de materiais elétricos e de

construcdo civil.

1.1.2. Objetivos especificos
- Descrever o perfil dos respondentes;
- Analisar o relacionamento entre a satisfacao e a lealdade;
- Analisar o relacionamento entre o retorno do investimento do consumidor e a lealdade;

- Analisar o relacionamento entre a imagem da loja e a lealdade.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Lealdade do cliente

A lealdade do cliente € um dos melhores ativos intangiveis que qualquer empresa pode
obter (SILVA et al.,, 2016). Isto porque o comportamento continuo de recompra pelos
consumidores resulta em margens de lucro mais altas, vantagem competitiva e crescimento
mais rapido dos negdcios (FARQUAHAR, 2004; SINGH e KHAN, 2012).

Existem vaérias definicdes sobre lealdade que podem ser encontradas na literatura (HUR,
PARK e KIM, 2010; KANDAMPULLY e SUHARTANTO, 2008; LARAN e ESPINOZA,
2004; OLIVER, 1999; SELNES, 1993; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Entretanto, a
maioria dos autores concordam que a lealdade € definida em termos de compra repetida, atitude
positiva, comprometimento de longo prazo, intencdo de continuar o relacionamento com o
fornecedor, boca a boca positivo e a probabilidade de ndo mudar ou qualquer combinacéo destes
fatores (DAVIS, 2006). No Quadro 1 defini¢Oes de lealdade sdo apresentadas.

Quadro 1: Definicdes de lealdade

Autores DefinicOes de Lealdade
Selnes A lealdade expressa um comportamento pretendido relacionado ao produto ou
(1993) servico, incluindo a probabilidade de futuras compras ou renovagdes de contratos de
Servigos, ou, inversamente, a probabilidade de o cliente mudar para outra marca ou
prestador de servicos.
Oliver A lealdade é um profundo compromisso mantido de recomprar um produto/servico
(1999) preferido consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da
mesma marca ou mesmo conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias
situacionais e esfor¢os de marketing capazes de causar mudancas de comportamento.
Sheth, Mittal | A lealdade, do inglés loyalty, pode ser definida como o compromisso do consumidor
e Newman | com uma determinada marca, loja ou fornecedor, baseado em uma forte atitude
(2001) favoravel, manifestada na compra consistente.
Larane A lealdade é um estado de preferéncia que parte do cliente, no qual a empresa tem de
Espinoza oferecer aqueles fatores que o satisfazem, para que, a partir de um processo cognitivo-
(2004) afetivo de formacéo do comprometimento, a lealdade seja estabelecida.
Kandampully | Um cliente leal é aquele que recompra do mesmo provedor de servigos sempre que
e Suhartanto | possivel e que continua a recomendar ou manter uma atitude positiva em relagédo ao
(2008) provedor de servicos.
Hur, Park e | A lealdade representa a recompra dos consumidores de algum produto ou servigo,
Kim (2010) | independentemente dos esfor¢os dos concorrentes para atrai-los.




A partir do trabalho de autores como Brown (1952), Day (1969) e Dick e Basu (1994),
Oliver (1999) elabora sua abordagem sobre a lealdade. Esta cria o processo de formacéo da
lealdade dos consumidores da consciéncia ao comportamento, no qual o autor aponta que 0s
clientes se tornam leais primeiramente no sentido cognitivo, depois no sentido afetivo, seguido
da maneira conativa e, finalmente, de maneira comportamental. Segundo o autor, esta evolugéo
se d& de forma continua, ou seja, ndo ocorrem de maneira simultdnea, mas sim
consecutivamente no decorrer do espago de tempo. O Quadro 2 apresenta as fases da lealdade

que sao apresentadas pelo autor.

Quadro 2: Fases da lealdade

Fase Explicacao

Lealdade Cognitiva E um estigio fraco de lealdade. Trata-se da
lealdade a informacdo, com base no
conhecimento do prego, funcionalidades ou
outras caracteristicas do produto ou marca que
sdo ofertados. Conclui-se entdo que o consumidor
pode ser afetado e conquistado por promocdes e
propagandas de concorrentes.

Lealdade Afetiva Lealdade para com o grau de afeto, o cliente
compra porque gosta, tem uma atitude positiva
face a marca ou produto.

Lealdade Conativa Lealdade ligada ao intuito de recomprar e assumir
um compromisso profundo para com o produto
ou marca.

Lealdade de agdo (comportamental) Lealdade & acdo inercial, juntamente com a
superagdo de obstaculos. Ou seja, consumidor
mantém a sua lealdade a todo custo, ndo
importando os esforcos feitos por concorrentes.

Fonte: Baseado em Oliver (1999)

Grandes esforc¢os sao realizados pelas empresas para adquirir novos clientes e sdo feitos
investimentos em propaganda e em sua estrutura fisica para atrai-los (PAN, SHENG e XIE,
2012). Entretanto, € muito mais lucrativa a construcdo de um relacionamento de longo prazo, o
que gera um beneficio tanto para a empresa, quanto para o cliente (BARROS e MAGALHAES,

2017). O custo para conquistar um novo cliente pode ser muito maior do que manter as
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necessidades de um cliente antigo (KOTLER e ARMSTRONG, 2010). Além disto, existem
algumas vantagens que podem ser obtidas por meio da lealdade dos clientes, tais como o perdéo
de contratempos de atendimento ao cliente, insensibilidade de preco e uma grande fonte de
lucro no varejo (YANG e PETERSON, 2004). Devido a estes fatores, em nivel global, a
lealdade do cliente geralmente é positivamente relacionada a lucratividade e ao crescimento de
longo prazo de uma empresa (BAGRAM e KHAN, 2012; HELGESEN, 2010).

Essas vantagens demonstram quédo importante € ter a lealdade como alvo principal de
operacdo. E necessario determinar os principais fatores como satisfa¢do, comprometimento,
entre outros que influenciam na lealdade do cliente, pois isto pode ser um ativo critico para 0s
varejistas (VESEL e ZABKAR, 2009).

2.1.1. Tipos de Lealdade

Na literatura é possivel encontrar duas classes para a lealdade: comportamental e
atitudinal (BALOGLU, 2002; BOVE et al., 2009; FULLERTON, 2005; JONES e TAYLOR,
2007; KUMAR, SHAH e VENKATESAN, 2006). Do ponto de vista comportamental, a
lealdade é uma maneira de se comportar e a compra repetida € um indicador desta lealdade
(DICK e BASU, 1994). Ja a lealdade atitudinal é composta por diferentes emoc6es de um
consumidor perante um produto, servigo ou varejista (DICK e BASU, 1994). Mesmo que 0s
clientes ndo repitam a compra, a recomendacéo dos servicos de determinado fornecedor para
outros clientes compde a lealdade atitudinal (KURSUNLUOGLU, 2011).

A lealdade comportamental ¢ “um elemento substancial”, enquanto a lealdade
atitudinal ¢ “um construto psicologico” (CHENG, 2011). Ambas as classes mencionadas
anteriormente séo de grande relevancia e, tanto a atitudinal, quanto a comportamental tém
impacto em resultados de uma organizagdo, como na receita e lucro (WATSON et al., 2015).

Dick e Basu (1994) identificaram quatro tipos de lealdade com base nos graus de
comportamento e atitude do consumidor: a lealdade real, lealdade espuria, lealdade latente e

sem lealdade. A relacdo é apresentada na Quadro 3.



Quadro 3: Relagéo entre os graus de comportamento e atitude do consumidor

Comportamento
Alta Baixa
Alta Lealdade Real Lealdade Latente
Atitude - .
Baixa Lealdade Espuria Sem lealdade

Fonte: Dick e Basu (1994, p. 101)

A lealdade real pode ser atribuida aos consumidores que apresentam altas taxas de
repeticdo de compra e alto envolvimento com determinado bem ou servigo e essa lealdade é a
preferida dentre as quatro opcdes apresentadas (DICK e BASU, 1994).

Quando os consumidores se envolvem com a marca e apresentam baixa repeticdo de
compra surge entéo a lealdade latente, na qual o cliente apresenta uma atitude positiva e existe
a intencéo de repeti¢do de compra com um fornecedor/marca, entretanto, outros fatores tambem
podem colaborar para que este va em busca de outros fornecedores e produtos (DICK e BASU,
1994).

A lealdade espuria ocorre quando ha baixa atitude relativa e alto comportamento de
recompra e, neste caso, embora exista recompra, ndo é possivel afirmar que haja lealdade
genuina, pois a recompra pode ocorrer devido a fatores situacionais como preco mais baixo ou
mesmo influéncia social (DICK e BASU, 1994). Isto significa, com base em Dick e Basu
(1994), que estas pessoas estdo propensas a trocar de fornecedores quando for conveniente e
pode-se concluir entdo que a recompra nem sempre esta relacionada com o sentido real de
lealdade, pois varios fatores podem impactar nesta atitude do consumidor.

Por fim, Dick e Basu (1994) determinam a falta de lealdade, afirmando que se trata de
baixa atitude relativa, ou seja, ocorre quando ndo ha envolvimento com a marca, somada a baixa

repeticdo de compra.

2.2. Satisfacao e lealdade
Os clientes criam expectativas de beneficios acerca de determinado produto, sejam
econdmicos, funcionais ou psicolégicos, que irdo gerar sua propria satisfacdo (ALVES, 2015).

A satisfacédo do cliente esta relacionada a diferenca entre o que o cliente espera antes do servigo



ou da aquisicdo de um produto e o real desempenho que é obtido (SUMAEDI, BAKTI e
METASARI, 2011; ZEITHAML, BITNER e GREMELER, 2014).

A satisfacdo pode ser definida como “o resultado da avaliagdo do consumidor com base
nas expectativas pré-compra e experiéncias pos-compra” (WU e TSENG, 2015, p. 105).
Autores como Sayani (2015) e Tweneboah-Koduah e Farley (2016) corroboram esta ideia,
mencionando que um cliente antes da experiéncia de consumo cria esta expectativa de
desempenho. Quando a experiéncia é concretizada, surge a comparacéo entre o que é percebido
e 0 que era esperado. Neste caso, havera satisfacao se as expectativas e o desempenho percebido
se igualam ou se o desempenho supera as expectativas. Em contrapartida, quando as
expectativas ndo sdo superadas, surge entdo a insatisfacdo. De forma geral, a satisfacdo trata-se
de uma valorizacdo de um conjunto de experiéncias vividas com um produto ou servico, o que
determina e avalia a capacidade da empresa de proporcionar o que é procurado pelo consumidor
(SANTOS, 2013).

A necessidade 6bvia das empresas de satisfazer seu cliente é a expansao dos negocios,
conquista de maior participacdo de mercado e uma melhor rentabilidade e existem antecedentes
e consequentes da satisfacdo que devem ser levados em consideracdo pelas empresas
(ZEITHAML, BITNER e GREMELER, 2014). Estes antecedentes sdo a imagem, as
expectativas, a qualidade e o valor percebido, enquanto que a lealdade e as reclamacdes séo
consideradas consequéncias (VILARES e COELHO, 2011).

A mensuracdo da satisfacdo dos consumidores tem ganhado grande espaco para
avaliacdo de produtos ou servicos prestados e também, segundo Zeithaml, Bitner e Gremeler
(2014), para levantar as necessidades e expectativas dos consumidores. Estes autores
reconhecem que conhecer estes fatores se faz muito importante para gerir um servigo de
qualidade, pois permite a elaboracdo de estratégias mais eficientes. Kotler e Keller (2012)
confirmam esta importancia de que as empresas precisam estar cada vez mais atentas a
satisfacdo de seus clientes, principalmente pela facilidade de transmissdo de satisfacdes e
insatisfacGes pelos meios de comunicacdo, como por exemplo a Internet.

Kerin et al. (2007) apresentam como a repeticdo de compra pode ser afetada pela
satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores. Os autores afirmam que a satisfagdo faz com que

clientes acessem 0 mesmo fornecedor de um produto ou servigo, sempre que possivel. Além



disso, o nivel de satisfacdo pode alterar o que é comentado sobre a loja, pois se compradores
satisfeitos comentam suas experiéncias, 0s insatisfeitos costumam comentar mais ainda,
fazendo reclamacdes sobre os produtos e servicos que lhes foram prestados (KERIN et al.,
2007).

Consumidores satisfeitos sao mais propensos a manterem intera¢des de longo prazo com
uma marca, a realizarem boca a boca positivo e a resistirem a ofertas de concorrentes (CHIOU
e DROGE, 2006; OLIVER, 2014). Assim, para Oliver (2014), a satisfacdo tem sido considerada
como um relevante preditor da lealdade dos consumidores e esse efeito positivo da satisfacdo
na lealdade foi comprovada por outros autores: Chinomona e Dubihlela (2014) investigaram e
confirmaram a influéncia da satisfag&o do cliente na lealdade e inteng&o de recompra no varejo
da Africa do Sul, utilizando dados de 151 varejistas de Guateng; Goncalves Filho Elias e Leite
(2006) realizaram um trabalho em um varejista de calcados em busca da confirmacdo desta
relacdo entre satisfacdo e lealdade; Jani e Han (2014) avaliaram um modelo tedrico que
relacionava satisfacéo e lealdade, dentre outros fatores, no ambiente hoteleiro; Oliveira (2015)
analisou esta relacdo no cenario supermercadista; Tweneboah-Koduah e Farley (2016)
examinaram estas dimensdes no setor bancario de Gana e por fim, Lin et al. (2009), exploraram
o setor de hotelaria para perscrutar se a satisfacdo do héspede influenciava em sua lealdade e,
para isto, criou uma escala de avaliacdo que sera adaptada e utilizada neste trabalho
posteriormente.

A partir da apresentacdo dos trabalhos acima, pode-se propor que 0 mMesmo
relacionamento entre satisfacdo e lealdade ocorra no setor de varejo de materiais de construcao,
visto que ha semelhanca de caracteristicas que sdo especificas da prestacdo de servico, tais
como a intangibilidade e contato direto com o cliente (ZANINI, 2016). E possivel entdo propor
e avaliar que a satisfacdo dos clientes impacta diretamente na lealdade dos clientes do setor em
questdo por meio da hipdtese seguinte.

H,: A satisfacdo tem influéncia positiva na lealdade dos clientes em varejo de materiais

elétricos e de construgéo.

2.3. Imagem da loja e lealdade
Toni et al. (2011) afirmam que as imagens sdo 0Ss principais componentes do

pensamento do ser humano. Os autores afirmam que o comportamento das pessoas e as escolhas
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que elas tomam sdo alteradas pela imagem que é percebida, ou seja, a opinido que é formada
em um cliente sobre a imagem de um produto ou servico que lhe é ofertado pode ser utilizado
para direcionar as decisdes e estratégicas empresariais.

O consumidor realiza uma associacdo sobre uma determinada loja varejista e sua
percepcao sobre os servicos e produtos que sdo oferecidos pela mesma é formada por meio
desta associacdo (ZEITHAML, BITNER e GREMELER, 2014). Adicionalmente, para estes
autores, esta tem por base experiéncias passadas e o boca-a-boca, entre outros fatores. A
imagem da loja trata-se sobre os pensamentos e sentimentos das pessoas quando estas se tornam
clientes de uma loja ou ouvem falar a respeito dela (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST,
2007).

Alguns atributos que compdem a imagem de loja s@o apresentados por alguns autores,
tais como Sheth, Mittal e Newman (2001), que acreditam que a imagem da loja é a soma total
das percepgdes que o cliente tem sobre ela e que estas sdo determinadas por atributos como
mercadorias, preco, atendimento e atmosfera. Para Martineau (1958) alguns atributos seriam o
layout e arquitetura, simbolos, publicidade e pessoal de vendas. Ja James, Durand e Dreves
(1976) apuraram como os atributos de loja mais importantes para o consumidor o sortimento
de mercadorias, funcionérios, atmosfera, servigo, qualidade e preco. E por fim, Borges,
Carvalho e Miranda (2016) asseguram que, de forma geral, a imagem de loja é composta de
alguns atributos tais como atmosfera, servicos, qualidade e sortimento dos produtos,
localizagdo, conveniéncia e preco.

Neste trabalho, o Modelo de Imagem de Loja (MIL) utilizado ¢ elaborado nos estudos
de Preez, Visser e Noordwyk (2008a). Este modelo é escolhido devido ao seu sucesso de
aplicacdo no setor de vestuario (PREEZ, VISSER e NOORDWYK, 2008b) e pela possiblidade
de alcancar a percepcéao dos consumidores sobre a imagem de loja no varejo de forma em geral,
como é proposto pelos autores. Eles sugerem testar em outras areas de produtos, bem como em
outras localidades e com diferentes populacGes de amostra. Além disto, 0 modelo € composto
de oito dimensbes completas da imagem de loja: atmosfera, conveniéncia, instalacdes,
institucional, mercadoria, promocdo, pessoal de vendas e servicos. As dimensbes e
subdimensdes do modelo encontram-se no Quadro 4, com as respectivas referéncias utilizadas

no trabalho de Preez, Visser e Noordwyk (2008a).



Quadro 4: Dimensdes e subdimensdes da imagem de loja

Dimensao Subdimensoes Subdimensoes Autores
encontradas na
literatura
Atmosfera Decoragéo Cor, decoracéo e limpeza Baker et al., 2002; Miranda et al., 2005
Cheiro Cheiro Bosmans, 2006; Orth & Bourrain, 2005
Som Som Sweeney & Wyber, 2002

Atmosfera da loja

Tamanho, atmosfera da loja

Koo, 2003; Thang & Tan, 2003

Conveniéncia

Check-out
Viagem

Localizacdo

Estacionamento
Facilidade de Compra

Horério da Loja

Transporte

Check-out

Duracdo da  viagem,
facilidade da viagem
Shopping fechado, perto de
casa, perto do local de
trabalho, localizacdo perto
de lojas de vestuario, perto
de uma variedade de outras
lojas, instalagdes, politicas
de fumantes
Estacionamento
Conveniéncia, etiquetas,
pacotes rapidos, cartGes
telefonicos, acesso a loja,
familiaridade com a loja,
pacotes resistentes, loja nao
lotada

Horério de funcionamento
da loja

Transporte

Bielen & Demoulin, 2007
Ibrahim, 2002; Jin & Kim, 2003

Miranda et al., 2005

Stoltman et al., 1999
De Klerk & Ampousah, 2000; Jin &
Kim, 2003

Kaufman & Lane, 1996

Ibrahim, 2002; Jin & Kim, 2003

Instalacdes

Layout da loja

Aparéncia da Loja

Conveniéncia das InstalacGes

Provadores

Aparéncia Fisica

Colocacéo das prateleiras e
corredores, espaco, layout
da loja.

Limpeza da loja,
entrada/saida,  aparéncia
exterior, manutencdo da
loja

Compras da  Familia,
ambiente com temperatura

agradavel, area de
descanso, banheiros
Provadores

Revestimento do  piso,
Cabides, painéis
informativos, iluminacéo,
espelhos, instalacBes
fisicas, temperatura

Groeppel-Klein & Bartman, 2007;
Semeijn et al., 2003; Miranda et al.,
2005
Richardson et al., 1996; Siu & Cheung,
2001

Kerfoot et al.,, 2003; Paulins &
Geistfeld, 2003
Kerfoot et al.,, 2003; Paulins &
Geistfeld, 2003
Kerfoot et al., 2003; Paulins &

Geistfeld, 2003
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Institucional

Clientela

Impressédo Geral
Reputacdo da Loja

Associacdo da Loja

Comunicacdo com  0S
clientes, discriminacéo,
associacdo a  amigos,
pessoal de vendas
Impresséo Geral

Reputacdo da Loja
Atratividade dos materiais,

identificacdo com a loja,
autoimagem, nome da loja

Amirani & Gates, 1993; Harris et al.,
2000

Ailawadi & Keller, 2004; Alessandri,
2001

Alessandri, 2001;
Chernatony, 2001
Ailawadi & Keller, 2004; Harris & De
Chernatony, 2001

Harris & De

Mercadoria
(Mix de Produtos)

Sortimento de Mercadorias

Estilo da Mercadoria

Preco da Mercadoria

Qualidade da Mercadoria

Etiquetas, sortimento de
mercadorias, marcas,
disponibilidade de
mercadorias, ndo mudancas
sazonais  muito  cedo,
mercadoria original,
variedade dentro da loja
Mercadoria  apropriada,
especializacdo em alguma
mercadoria

Preco e valor da mercadoria
Mercadoria confidvel,
qualidade da mercadoria e
qualidade da loja

Koo, 2003; Thang & Tan, 2003

Taylor & Cosenza, 2002

Moore & Carpenter, 2006; Sullivan et
al., 2002

Babakus et al., 2004; Verma & Gupta,
2004

Promocéao

Publicidade

Displays
Incentivos de Vendas

Promocéo, publicidade,
contato personalizado,
modelos realistas

Displays

Vendas, incentivos de
vendas, eventos especiais

Carroll etal., 2007; DuFrene et al., 2005

Sen et al., 2002
Dawes, 2004; Alvarez & Casielles,
2005

Pessoal de vendas

Interacdo dos Vendedores

Aparéncia dos Vendedores

Atencdo do  vendedor,
cuidado do vendedor,
competéncia do vendedor,
simpatia do vendedor,
utilidade do vendedor,
conhecimento do vendedor,
profissionalismo do
vendedor, interacdo social,
confianga no vendedor,
vendedor discreto
Aparéncia do vendedor,
vendedores semelhantes a
si mesmo, vendedor da sua
idade, vendedor do mesmo
Sexo

Baker et al., 2002; Grace & O’Cass,
2005; Hu & Jasper, 2006

De Klerk et al., 1993

Servigos Servico P6s-Vendas AlteracGes, tratamento das | Maxham & Netemeyer, 2003; Stauss,
reclamacdes, satisfacdo pés | 2002
compras.
Opcodes de Pagamento Cartdo de crédito, | Huddleston et al., 1990; Park & Burns,
crediario, cartdo da loja. 2005
Servigos na Loja Instalacbes  apropriadas, | Thang & Tan, 2003; Teller et al., 2006
papel de presente,
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Opcdes de entrega

transferéncias inter-lojas,
nimero de vendedores,
embalagem/pacote,
conselho do vendedor,
servicos do vendedor, auto-
atendimento, Servicos,
carrinho/cesta.

OpcGes de entrega, pedidos
por telefone.

Thang & Tan, 2003

Fonte: Preez, Visser e Noordwyk (2008a, p. 54)

Preez, Visser e Noordwyk (2008a) elaboram entdo, com base no Quadro 4 e seus

referenciais apresentados, a Figura 1.

s

Atributos

T

—

Atributos

Atributos

_.Fﬁ-(;"::dﬂo da

Loja

———

~Transporte

soinquy

~—

Figura 1. Modelo conceitual proposto da estrutura subjacente da imagem da loja proposto por
Preez, Visser e Noordwyk (2008a, p. 55)

A formacgéo do construto da imagem da loja e sua influéncia na atracéo e retengéo de
clientes tem sido foco de estudos dentro do marketing (BORGES, CARVALHO e MIRANDA,
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2016; DIALLO, BURT e SPARKS, 2015; ERDIL, 2015; WU, YEH e HSIAO, 2011). Borges,
Carvalho e Miranda (2016) e Diallo, Burt e Sparks (2015) utilizaram como campo de pesquisa
0 setor supermercadista, avaliando a inten¢do de compra de consumidores a partir da imagem
de loja. Como resultado, ambos trabalhos constataram que ha um relacionamento positivo entre
os atributos da imagem de loja que foram testados e a atitude de compra. Erdil (2015) também
realizou a mesma constatacdo, porém o foco em seu trabalho foram lojas de vestuario. Wu, Yeh
e Hsiao (2011) complementam que as intencdes de compra e a lealdade séo influenciadas pelas
avaliacOes positivas e associactes feitas a imagem de loja ou marca, ap6s pesquisa realizada
entre clientes de uma rede de drogarias. Visto esta possivel relacao positiva, este trabalho busca
avaliar o relacionamento da imagem de loja com a lealdade dos consumidores no setor de varejo
de materiais elétricos e de construcdo, levando em consideracdo 0s construtos propostos por
Preez, Visser e Noordwyk (2008a). Logo, propde-se:

H,: A imagem de loja tem influéncia positiva na lealdade dos clientes em varejo de materiais

elétricos e de construcéo.
Abaixo seguem a descri¢do de cada um dos construtos de imagem de loja propostos

por Preez, Visser e Noordwyk (2008a), bem como a comprovacgao da importancia e

relacionamento destes com a propria imagem de loja, lealdade e satisfacdo dos consumidores.

2.3.1. Atmosfera

A atmosfera de loja ganhou atencéo a partir do trabalho de Kotler (1973). O autor
instituiu o conceito em seu artigo Atmospherics as a marketing tool e nele aponta os efeitos de
fatores como som, odor, cor, iluminacdo, entre outros na percepcao dos clientes. Desde entéo,
a atmosfera passou a fazer parte do planejamento das lojas, pois através dela é possivel melhorar
e incrementar a experiéncia do consumidor (CHAMIE, IKEDA e PARENTE, 2012). Ela afeta
diretamente a imagem de loja, gera impacto nas experiéncias dos clientes e permite que se crie
impressdo na memoria deles (PONTE, 2015).

A influéncia da atmosfera no comportamento do consumidor tem sido abordado em
trabalhos académicos (AGUIAR e FARIAS, 2014; BARROS e PETROLL, 2017; CHAMIE,
IKEDA e PARENTE, 2012). Por exemplo, Barros e Petroll (2017), mostram em seu trabalho
como a compra por impulso em meio varejista pode aumentar e ser modificada pelo ambiente

de loja, com fatores como design, musica, cheiro, entre outros; Aguiar e Farias (2014)
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conduziram uma pesquisa em uma burgueria teméatica dos anos 50, em busca dos significados
atribuidos pelos clientes aos estimulos da atmosfera e perceberam que esta pode ser utilizada
como ferramenta para influenciar o consumidor em sua experiéncia de consumo. Chamie, Ikeda
e Parente (2012) demonstraram a vantagem competitiva que é possivel adquirir quando se
utiliza a atmosfera de loja como estratégia empresarial, tornando a experiéncia do cliente mais
prazerosa.

Além disso, a lealdade dos clientes pode ser conquistada a medida que se melhora a
atmosfera de loja (MOLINA et al., 2009; PONTE, 2015; YOO e CHANG, 2005). Sendo assim,
os gerentes devem considerar a dependéncia da lealdade a atmosfera (MOLINA et al., 2009).
Ponte (2015) testou os construtos da imagem de loja propostos por Preez, Visser e Noordwyk
(2008a), sendo um destes a atmosfera e constatou a influéncia positiva na lealdade. Yoo e
Chang (2005) atingiram a mesma constatacdo e afirmaram que uma atmosfera alegre e

conveniente é capaz de captar a lealdade dos clientes.

2.3.2. Conveniéncia

Fatores que compdem a conveniéncia de loja, como a facilidade de acesso a loja,
estacionamento e transporte sdo cruciais para otimizacdo do tempo gasto para a realizacéo de
compras, 0 que evita insatisfacdes dos consumidores e custos fisicos e psicologicos (PONTE,
2015; UEHARA, ROSA e ROCHA, 2015).

Segundo Uehara, Rosa e Rocha (2015, p. 894), “uma localizacao inadequada pode levar
o varejista a faléncia”. Devem ser feitos esforcos para que haja conveniéncia nas lojas,
pincipalmente para que esta possua uma boa localizacdo na hora da instalacdo e para isto, deve-
se conhecer a regido, publico-alvo e sua renda, nimero de domicilios e realizar uma pesquisa
sobre os possiveis concorrentes (UEHARA, ROSA e ROCHA, 2015).

Martinez-Ruiz, Blazquez-Resino e Pino (2017) investigaram os atributos de loja que
impactam na percepcao do consumidor em hipermercados, supermercados, lojas de desconto e
de conveniéncia. Os autores apuraram que 0s consumidores destes estabelecimentos, com o
tempo, perceberam que a proximidade de casa e a localizagdo ndo eram apenas indicadores de
um servigo, mas também de qualidade. Com isto, concluiram que 0s gerentes de varejo
poderiam aprimorar 0s servicos, com a acessibilidade da loja, entregas a domicilio,

estacionamento gratuito, entre outras facilidades para que consigam reter clientes.
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O estudo de Swoboda et al. (2013) buscou comprovar que um local de loja conveniente
e acessivel contribui para lealdade dos clientes de um varejista e que, da mesma forma, a
lealdade deste varejista pode ser afetada com a acessibilidade de seus concorrentes. Para isso,
utilizaram um grande varejista europeu, com lojas no setor de melhoria de artigos de casa e
faca-vocé-mesmo (do inglés Do It Yourself - DIY). Como resultado, a influéncia em ambos os
casos foi corroborada, ou seja, a localizagdo da loja influencia positivamente a lealdade do
consumidor do varejista estudado, caso essa tenha uma boa localizacdo e seja acessivel e, em
caso contrario, ira influenciar de forma negativa, favorecendo o concorrente que possua estes
beneficios de localizag&o.

Diversos fatores da conveniéncia podem tornar os clientes leais (JINFENG e
ZHILONG, 2009; ROWLEY, 2005). A lealdade por meio da conveniéncia pode se estender
tanto por lojas e marcas de lojas, como também por produtos (ROWLEY, 2005). No caso dos
produtos, a preferéncia e lealdade de um cliente pode estar relacionada a sua embalagem, por
exemplo (ROWLEY, 2005), e no caso de uma loja, a localizacdo pode ser um diferencial
(JINFENG e ZHILONG, 2009; ROWLEY, 2005). Quando um provedor de servicos e/ou
produtos é capaz de suprir seus clientes no quesito conveniéncia, ele se torna capaz de

determinar habitos de compra e conquistar a lealdade do consumidor (ROWLEY, 2005).

2.3.3. Instalagdes

As instalacBes, que remetem a infraestrutura disponivel, também sdo destaque nos
atributos que modificam a percepcdo do cliente sobre a imagem de uma loja. Isto pode ser
explicado pelo fato de que ndo s6 os consumidores sao mais atraidos por determinadas lojas
pelas caracteristicas de suas instalacfes, mas também porque se faz muito importante garantir
que os funcionérios estejam se sentindo bem em seu ambiente de trabalho, para aumentar a
eficiéncia e produtividade deles (PACHECO, ELY e CAVALCANTI, 2016).

A aparéncia, layout, limpeza, facilidade de realizar pagamento e encontrar mercadorias,
iluminacdo, entre outros fatores compdem este atributo de loja e sdo testados em estudos
encontrados (BRAGA JUNIOR, ALONSO JUNIOR e SATOLO, 2014; PACHECO, ELY e
CAVALCANTI, 2016). Nestes estudos, sdo avaliados o varejo supermercadista (BRAGA
JUNIOR, ALONSO JUNIOR e SATOLO, 2014) e também o setor de vestuérios (PACHECO,
ELY e CAVALCANTI, 2016). Pacheco, Ely e Cavalcanti (2016) buscaram estabelecer
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diretrizes de projeto para o planejamento de lojas de vestuério e, neste caso, conseguiram
identificar varios aspectos que vao impactar na escolha dos clientes, tais como o
dimensionamento das areas de circulacdo, dos provadores e do caixa, a facilidade de acesso e

experimentacao dos produtos, entre outros.

2.3.4. Institucional

O institucional compde a impressao do consumidor sobre a loja, criando sua identidade
e reputacdo (PONTE, 2015). Acredita-se que o institucional esteja ligado a credibilidade de
uma organizacao, principalmente por meio da reputacio (CASALO, FLAVIAN e GUINALIU,
2007).

A reputacdo pode ser definida como um julgamento coletivo, relativamente estavel e
formado em longo prazo por pessoas que estdo fora de uma organizacdo (OU et al., 2012). Os
clientes de uma empresa possuem maior confianca em produtos e servicos ofertados por esta,
caso ela possua uma reputagdo positiva e um desempenho de qualidade (CHANG, 2013).
Devido a este fato, a administracdo de varias empresas utiliza parte de seus recursos em prol de
manter e melhorar sua reputacdo, como uma forma de garantir sobrevivéncia e sucesso no
mercado (ROSE e THOMSEN, 2004).

A boa reputacdo de uma empresa implica que esta cumpriu Seus compromissos e
superou as expectativas de partes interessadas no passado, 0 que € atraente tanto para clientes,
como para funcionarios e também se faz necessario para melhora do desempenho econémico
da empresa (SILTAOJA, 2006; LANGE, LEE e DAI, 2011). Transac6es positivas entre cliente
e loja provavelmente atraem mais clientes e criam boa reputacdo, enquanto que transacdes
negativas podem causar perda da boa reputacdo, criando a reputacdo negativa (HERBIG e
MILEWICZ, 1993), o que segundo Herbig e Milewicz (1993), leva geralmente de sete a dez
vezes mais esforcos para se recuperar em caso de perda.

Pode-se afirmar que os fatores institucionais estdo positivamente relacionados a
lealdade dos clientes de varejo (JINFENG e ZHILONG, 2009). Autores como Jinfeng e
Zhilong (2009) destacam que altos niveis de fatores institucionais como boa reputagéo,
popularidade e credibilidade da loja podem tornar os clientes leais e fazer com que estes

reconhecam e lembrem do varejista prontamente.

16



Diversos sdo os estudos que mostram esta relagcdo positiva entre o institucional e a
lealdade dos consumidores (CHANG, 2013; JINFENG e ZHILONG, 2009; OU et al., 2012;
STANALAND, LWIN e MURPHY, 2011). Chang (2013) analisou como o fator reputacéo
afeta a satisfacdo de um cliente e por consequéncia a lealdade no setor de restaurantes, o que se
mostrou uma pesquisa relevante, pois segundo o autor, os restaurantes oferecem a experiéncia
de um produto e também de servico e a reputagdo de um restaurante se torna uma consideracao
muito importante para os clientes na sua escolha. Ou et al. (2012) fizeram a mesma anélise,
porém com 505 clientes de institui¢6es financeiras em Taiwan e também confirmaram como ha
o favorecimento do comprometimento e a lealdade através do institucional. J& Stanaland, Lwin
e Murphy (2011) testaram os efeitos da responsabilidade social corporativa (do inglés corporate
social responsibility - CSR) sobre os consumidores e suas percepces sobre a empresa e
constataram as implicacBes positivas para a confianca e lealdade. Jinfeng e Zhilong (2009)
investigaram dez hipermercados chineses sobre algumas dimens6es de imagem de loja e como
resultado, além de identificar a influéncia da dimens&o institucional na lealdade, afirmaram que

por meio desta dimensdo é possivel criar um forte patrimdnio varejista.

2.3.5. Mercadoria

A atracdo principal de um varejista é sua mercadoria (TANG e TAN, 2003). A variedade
de mercadorias possibilita o suprimento de necessidades e desejos de um leque maior de clientes
e evita que clientes vdo em busca da concorréncia, visto que auxilia as empresas a conquistarem
a diferenciacdo (CORREIO, 2015; COSTA, SIMOES e COSTA, 2009; TANG e TAN, 2003).

Segundo Preez, Visser e Noordwyk (2008a), a dimensdo mercadoria é composto pelas
subdimensdes variedade, estilo, preco e qualidade. A variedade, juntamente com a qualidade
das mercadorias ganham destaque e séo fatores que podem ser utilizados para causar uma boa
impressdo nos consumidores (IVANAUSKIENE e VOLUNGENAITE, 2014). Kotler e Keller
(2012) afirmam que a qualidade de um produto engloba todas as caracteristicas e atributos de
um produto que séo capazes de satisfazer as necessidades dos clientes, tanto declaradas, como
implicitas. Os mesmos autores ainda afirmam que niveis mais elevados de qualidade aumentam
a satisfacdo dos consumidores, justificando precos mais altos e proporcionando custos mais

baixos.
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O estilo da mercadoria esta relacionado com o visual que determinado produto possui e
a sensacao que é transmitida por meio dele (KOTLER e KELLER, 2012). Kotler e Keller (2012)
afirmam que é necessario a criacdo de diferenciacdes, que sejam dificeis de se reproduzir, pois
é através destas diferenciacGes que as pessoas estariam dispostas a pagar mais caro pelos
produtos oferecidos. Todavia, os autores ainda reconhecem que um estilo diferenciado néo
necessariamente implica em um bom desempenho, dando o exemplo de um carro que pode ter
um estilo marcante e ter diversos problemas.

Outro fator que tem influéncia sobre a mercadoria é o preco. O preco pode ser definido
como a despesa monetaria que o consumidor deve incorrer para realizar a compra, nao
importando como as caracteristicas do consumidor, produto, loja ou situa¢do de compra podem
diferir (AILAWADI e KELLER, 2004). Ferreira (2015) acredita que o preco e a percepc¢do do
consumidor sobre ele podem determinar ou ndo o sucesso da compra da mercadoria.

Em relacdo a lealdade, a intencdo do consumidor de continuar comprando e a
recomendar uma loja dependem diretamente da mercadoria e da percepcéao do cliente sobre esta
(CHAO, 2008; RAY e CHIAGOURIS, 2009; SIROHI, MCLAUGHILI.IN e WITTINK, 1998).
A mercadoria € um dos fatores que afeta a lealdade do consumidor, principalmente o seu valor
e a administracdo de uma loja pode utiliza-la de maneira a recompensar seus clientes leais,
disponibilizando descontos na compra dos produtos a esses clientes, por exemplo (RAY e
CHIAGOURIS, 2009). Além disso, sua variedade e qualidade podem tornar a clientela
entusiasmada e conquistar seu comprometimento, gerando entdo a lealdade (ODEKERKEN-
SCHRODER, 2001).

2.3.6. Promocao
Para Belch e Belch (2014) a promogédo pode ser definida como um sistema de
comunicacdo, que é muito importante tanto para consumidores como para as empresas. Estdo
incluidas na promocéo de vendas as amostras gratis, descontos, prémios, cupons, entre outros
(SILVA et al., 2010). Somada a publicidade, séo ferramentas que ajudam desde corporacoes
multinacionais até pequenos varejistas a venderem seus produtos e servi¢os, pois por meio
destas delas é possivel criar mensagens especificas para um publico-alvo de interesse (BELCH
e BELCH, 2014). Ponte (2015) e Jordao (2015) afirmam que as estratégias de promogdo e
publicidade sdo fundamentais e devem compor positivamente a imagem de loja.
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A publicidade, segundo a defini¢do de Belch e Belch (2014) é a comunicagdo impessoal
que é feita sobre uma organizacdo, com seus produtos e/ou servicos prestados. Geralmente é
proporcionada por patrocinadores e tem o intuito de persuadir mentes, formar opinides e criar
comportamentos nos clientes destas organizacdes (BELCH e BELCH, 2014). E, com a Internet,
foi criado um leque de possibilidades de divulgacao de produtos e servigos (BELCH e BELCH,
2014). Silva et al. (2010) realizaram uma extensa pesquisa para descobrir, na perspectiva do
cliente, o que se faz importante para uma propaganda e divulgacdo de promoc6es. Como
resultado, constataram que a propaganda deve ser objetiva e criativa, para ser chamativa e
facilmente lembrada; deve ser clara; com 0s precos a vista e a prazo da mercadoria, bem como
as condicdes de pagamento, entre outros fatores.

Todas estas ferramentas promocionais estimulam o aumento de compras imediatas e
ganhos monetéarios de curto prazo (BELCH e BELCH, 2014). Além do curto prazo, a compra
repetida e o comportamento do cliente no longo prazo também podem ser influenciados por
fatores das promogdes, tais como cupons e mudancas de pregos (LEWIS, 2004). O’Malley
(1998) corrobora esta ideia afirmando que nos casos em que ndo ha lealdade é possivel

estimula-la por meio de promocg6es em loja, ofertas especiais, entre outros.

2.3.7. Pessoal de Vendas

Um ponto chave de qualquer venda séo as interagdes com os clientes, pois permite que
a comunicacéo seja voltada para o consumidor, o que impacta na qualidade dos servicos e na
imagem da loja (PONTE, 2015). Hu e Jasper (2006) afirmam que o contato entre vendedor e
cliente € 0 momento social importante, que é capaz de definir a existéncia de uma loja e que a
qualidade deste encontro é baseada em qudo eficiente é o vendedor para captar as necessidades
dos clientes e como ele interage com estes, se € de forma agradavel ou ndo. A qualidade do
atendimento, para estes autores, é capaz de induzir a avaliacdo dos clientes sobre a loja.

Lee e Dubinsky (2003) afirmam que os clientes podem ter sentimentos criados pelos
vendedores. O sentimento positivo surge quando os vendedores sdo amigaveis, confiaveis e
empaticos e o negativo é quando os vendedores atendem com agressividade, sem sinceridade
ou desconfiados. E, de acordo com os autores, quando os clientes passam por uma experiéncia
que os trazem emocao negativa interagindo com o pessoal de vendas, eles tendem a interromper
a interacdo, o que resulta em uma ndo compra.
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Além da forma como o vendedor aborda e atende o cliente, é importante também sua
aparéncia. O trabalho de Klerk, Velleman e Malherbe (1998) confirma que tanto o exterior de
uma loja quanto a aparéncia de um vendedor podem ser utilizados como estimulo para
consumidores, colaborando na sua tomada de decisdo na compra final. Os autores aplicam isto
em loja de roupas e mostram que a imagem passada no exterior da loja de roupas femininas e a
aparéncia das vendedoras podem persuadir a opinido de uma consumidora, pois caso ela se
identifique com a loja através destes atributos, pode resolver entrar na loja, adquirir algum
produto escutando a opinido da vendedora e até retornar para novas compras. Kim e Kim (2012)
reafirmam a importancia da aparéncia, dizendo que esta é composta pela forma como os
vendedores se vestem, idade, sexo e etnografia, além de fatores como suas expressdes faciais,
gestos e movimentos do corpo.

Vérios trabalhos demonstram que as caracteristicas do pessoal de vendas podem fazer
com que os clientes se tornem leais a este e que esta lealdade ao vendedor pode levar também
a lealdade a loja (REYNOLDS e ARNOLD, 2000; REYNOLDS e BEATTY, 1999; WONG e
SOHAL, 2003). Reynolds e Beatty (1999) comprovam que a lealdade de um cliente a
determinado vendedor € um antecedente direto da lealdade com a loja, testando
relacionamentos entre vendedores de roupas e acessorios e os consumidores. Wong e Sohal
(2003) investigaram a relacéo cliente e vendedor e a relagdo cliente empresa em uma grande
loja de departamentos e constataram que o relacionamento entre o cliente e o vendedor é um
antecedente do laco entre cliente e empresa. Reynolds e Arnold (2000) compartilham essa
relacdo positiva entre a lealdade do cliente e seu relacionamento com o vendedor e
complementam exaltando a sua importancia, comparando o nivel de significancia dos
resultados deste relacionamento com os resultados do boca-a-boca, por exemplo.

Conclui-se que o pessoal de vendas tem papel crucial para diferenciar o varejista de seus
concorrentes, estreitando os lacos com o cliente e gerando lealdade a loja de varejo
(GRACIOLA, 2015; HU e JASPER, 2006).

2.3.8. Servigos
Os servigos prestados compdem a imagem de uma loja (PONTE, 2015). E, como ja
mencionado anteriormente, o atendimento e a recepcdo dentro da loja sdo importantes para a

satisfacdo e para a conquista da lealdade dos clientes.
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Além dos servicos prestados e as experiéncias em loja, h4 também os servicos de pds-
venda, que de acordo com Murali, Pugazhendhi e Muralidharan (2016), sdo um conjunto de
atividades que ocorrem ap0s a aquisicdo de um produto e tem o intuito de dar suporte ao cliente
tanto no uso, quanto no descarte das mercadorias que ele adquiriu. Trata-se de uma ferramenta
estratégica fundamental, que permite que um varejista capture mais vendas e por consequente,
lucros (KURATA e NAM, 2013).

Thang e Tan (2003) confirmam que a experiéncia de compra ndo termina quando 0s
consumidores deixam as instalaces e que estes servigos englobam as formas de entrega do
produto, garantias oferecidas por determinados periodos de tempo, possibilidade de troca em
casos de problemas e defeitos e reembolsos caso haja necessidade de devolugdo. Os autores
concluem que as lojas que oferecem bom servico deixam o0s compradores com uma boa
percepcao, 0 que os incentiva a fazer novas visitas, impactando positivamente a lealdade a loja.
Sendo assim, em vista de desenvolver a lealdade, é necessario a atencdo aos servicos prestados,
pois tanto os servicos de pds-venda quanto as experiéncias na loja sdo componentes que irdo

possibilitar estas trocas benéficas e comprometimento dos clientes (COMIOTTO, 2014).

2.4. Retorno do investimento do consumidor e lealdade

Zeithaml (1988) entende valor para o cliente como sendo a avaliagcdo do consumidor
sobre a utilidade de um produto ou servigo, com base nas comparac¢des do que € “dado” e do
que é “recebido”. Em outras palavras, define-se valor como o resultado do julgamento de
alguém diante do produto ou servico obtido, em contraposi¢do ao sacrificio para aquisicdo
destes (JIANG, JUN e YANG, 2016; KUO et al., 2012; VERA e TRUJILLO, 2013). Segundo
Zeithaml (1988) os sacrificios podem ser considerados monetéarios e ndo monetarios o que
inclui, por exemplo, o préprio preco, tempo e esforco para aquisicado e o risco percebido (BAJS,
2015).

Vera e Trujilo (2013) afirmam que o valor percebido pelo cliente constitui uma medida
de desempenho importante para uma empresa, juntamente com a mensuracdo da lealdade e
satisfacdo de um cliente. Adicionalmente, os autores consideram a avalia¢do do custo-beneficio
um indicador dificil de se obter, por ser mais rigoroso.

Um estudo realizado por Jiang, Jun e Yang (2016) analisou cinco dimensdes da

qualidade de servigo online e a influéncia destas dimensdes no valor percebido pelo cliente. Os
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resultados sugeriram que o valor percebido possui papel de mediador de seguranca e lealdade
do cliente. Como concluséo, os autores estabeleceram que gerentes de empresas podem se
beneficiar da atencdo deste fator e melhorar o desempenho de servico, retendo mais clientes.
Kuo et al. (2012) corroboram esta ideia adicionando que, quando o valor percebido é baixo, ha
também perda da lealdade, ja que o cliente fica instigado a mudar para a concorréncia.

De acordo com Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001), pode-se considerar como retorno
do investimento do consumidor tudo o que é obtido com o investimento ativo de recursos tanto
financeiros, como temporais, comportamentais e psicologicos. E este retorno é de grande valia,
pois Lin et al. (2009) em seu estudo no setor de hotelaria comprovaram o retorno que oS
hospedes receberam e perceberam em sua experiéncia influenciou diretamente em sua lealdade.

Adotou-se a denominacdo de retorno do investimento do consumidor para definir a
percepcao de valor da experiéncia na loja em questdo, e visto 0 exposto, constata-se a influéncia
do retorno do investimento do consumidor na lealdade deste. Propbe-se assim a seguinte
hipétese:

H3: O retorno do investimento do consumidor tem influéncia positiva na lealdade dos

clientes em varejo de materiais elétricos e de construcéo.
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A partir do referencial tedrico, s&o propostas as seguintes hipoteses (H;):

H,: A satisfacdo tem influéncia positiva na lealdade dos clientes em varejo de materiais
elétricos e de construcao.

H,: A imagem de loja tem influéncia positiva na lealdade dos clientes em varejo de materiais
elétricos e de construcao.

H3: O retorno do investimento do consumidor tem influéncia positiva na lealdade dos clientes

em varejo de materiais elétricos e de construcéo.

Com base nas hipoteses de estudo formuladas, elaborou-se 0 modelo abaixo, que foi
testado posteriormente:

Figura 2: O modelo de investigacéo elaborado pela autora
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3. METODOLOGIA

Com o intuito de cumprir com os objetivos propostos, a metodologia deste trabalho foi
constituida de duas partes, sendo a primeira composta pelo referencial tedrico ja apresentado e
a segunda pela pesquisa quantitativa descritiva. Nesse tipo de estudo busca-se observar,
registrar e descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno ocorrido em uma amostra
ou populacdo e, para isso, trabalha-se com técnicas estatisticas com dados numéricos, tais como
porcentagem, analise de correlacéo, entre outros (FONTELLES, 2009).

Para consolidar a pesquisa quantitativa descritiva houve a elaboracdo de um
questionario como instrumento de pesquisa, identificacdo da amostra, pré-teste para avaliar a
adequacdo do instrumento e aplicacdo. Apds a aplicacdo houve a preparacao dos dados, analises

e apresentacdo dos resultados, que serdo apresentados posteriormente.

3.2. Instrumento de levantamento de dados: Questionario

O questionario trata-se de uma ferramenta para obtencdo de dados, consistindo em um
conjunto de perguntas que podem ser escritas ou orais (MALHOTRA, 2012). Ele possui trés
objetivos que sdo: permitir que informagbes sejam captadas através de perguntas que o
entrevistado € capaz de responder; facilitar e motivar o respondente, para que nao existam
respostas incompletas ou faltosas e deve sempre impedir que ocorram erros, evitando respostas
sem precisdo (MALHOTRA, 2012).

Para a elaboragdo do questionério foram utilizadas escalas anteriormente testadas, sendo
gue os construtos satisfacdo, retorno do investimento do consumidor e a lealdade foram
adaptados de Lin et al. (2009), enquanto a imagem de loja foi adaptada de Preez, Visser e

Noordwyk (2008a), como mostra 0 Quadro 5.
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Quadro 5: Escalas utilizadas por dimensao

Cadigos Dimensoes Questdes Autoria
Fiquei satisfeito com as comodidades e facilidades da
. Adaptado
sat01 . ~ loja .
Satisfacdo T - - de Lin et
sat02 Fiquei satisfeito com o servico global prestado pela loja
—— —— . - al. (2009)
sat03 A experiéncia na loja foi além das minhas expectativas
at01 A loja esta limpa e organizada
at02 Atmost A loja possui musica agradavel
at03 mostera  ra loja possui um bom tamanho
ato4 A loja possui uma decoracao atrativa
conv0l O tempo para chegar a loja é adequado
conv02 A loja fica proxima a outras que frequento
conv03 Conveniéncia A loja é acessivel e possui estacionamento
conv04 Dentro da loja hé facilidade de circulacéo
conv05 E facil encontrar as mercadorias
conv06 O horério de funcionamento é adequado
insta0l1 O acesso de entrada e saida da loja é adequado
insta02 ~ A posicdo e largura dos corredores da loja sdo adequados
- Instalages —— — -
insta03 As mercadorias sdo acessiveis na loja
I —— - - Baseado
insta04 A iluminacdo dos ambientes € adequada em Preez
inst01 ) Institucional A loja possui uma boa reputacdo Visser e,
inst02 Imagem de Loja Eu me identifico com esta loja Van
merc01 Mercadoria A,varleQade de mercadorlas_ é adequada Noordwyk
merc02 Ha qualidade nas mercadorias ofertadas (2008a)
pro01 A loja realiza propagandas das suas promogoes
pro02 Ha credibilidade da publicidade da loja
pro03 Promocao | H& venda de produtos de baixo preco
Ha a disponibilidade de ofertas especiais (Ex: Compre
pro04 um, leve outro)
vend01 Os vendedores possuem especializacdo e conhecimento
Pessoal de o
vend02 Os vendedores sdo simpéticos
Vendas —
vend03 Os vendedores possuem boa aparéncia
serv0l As formas de pagamento sdo variadas
serv02 A loja consegue resolver facilmente reclamagoes
serv03 Servicos | Os vendedores geralmente estdo disponiveis
serv04 O nUmero de vendedores é adequado
serv05 A loja presta um bom servico de Pés-venda
ric0l Senti que valeu a pena gastar dinheiro nesta loja
r!c02 Retorno de Investimento do Senti que O preco era razoavel
ric03 Consumidor Estou muito satisfeito com os precos Adaptado
Sinto que paguei 0 preco justo tendo em conta o de Linet
ric04 beneficio recebido al. (2009)
leal01 Eu voltaria novamente a esta loja
Lealdade - — —
leal02 Recomendarei esta loja @ amigos, vizinhos e parentes

Fonte: Elaborado pela autora
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Para a etapa de levantamento de dados por meio do questionario optou-se por uma escala
multi-item para mensurar varidveis latentes, ou seja, que ndo sdo diretamente observaveis. A
escala utilizada foi a Likert que, de acordo com Malhotra (2012), é uma das escalas mais
amplamente utilizadas. Esta escala possui os extremos “discordo totalmente” e “concordo
totalmente” e os respondentes devem indicar seu posicionamento acerca das questdes marcando
uma das cinco categorias de resposta, o que facilita tanto o entendimento do respondente, como
também a aplicacéo do questionario (MALHOTRA, 2012).

A pesquisa foi realizada em uma empresa varejista do ramo de materiais elétricos e de
construcdo e o instrumento de coleta de dados foi um questionario aplicado presencialmente
aos seus clientes assiduos e também esporadicos.

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia
(MALHOTRA, 2012). Ela permite que o entrevistador fique encarregado de selecionar as
unidades amostrais e, segundo Malhotra (2012), a amostragem por conveniéncia possui
diversos beneficios, entre eles consumir menos tempo e ser menos dispendiosa. Em geral, a
literatura recomenda que as amostras sejam na faixa de 200 a 400 para modelos de até 10 a 15
indicadores (SIDDIQUI, 2013) e no presente trabalho, optou-se pelo tamanho de 200 amostras
no total.

O questionario passou por um pré-teste, no qual houve a aplicacdo de 15 questionarios
no publico alvo para verificar deficiéncias e necessidades de alteragdes. Observou-se que ndo
houveram ddvidas quanto as questdes e o0 tempo de resposta foi aceitavel. No Apéndice A se
encontra a versdo final do questionario.

Sendo assim, a pesquisa passou a ser aplicada na loja no periodo de abril até julho de
2018 e os resultados tdo logo computados. Apos a aplicacdo e concluida a coleta de dados foi
iniciada a analise dos dados. Para tanto, houve a preparacao dos dados, uso da metodologia de
Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e a analise de correlagdo contando com o auxilio do
software IBM® SPSS® Statistics 23.

3.3. Preparacéo dos dados
De acordo com Hair Jr. et al. (2009) é necessario que seja realizada uma avaliagdo do
projeto da pesquisa e das préaticas das coletas dos dados, pois é possivel que sejam criadas

armadilhas e que os dados estatisticos ndo sejam sustentados. Os autores separam as analises
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que devem ser realizadas em duas categorias: a primeira inclui a anélise de dados perdidos (do
inglés - Missing Datas) e de dados atipicos (do inglés - outliers). A segunda esta relacionada a
analise quanto a normalidade dos dados, que permite a avaliacdo da distribuicdo de dados
(HAIR Jr et al., 2009).

3.3.1. Missing Datas

Os dados perdidos, segundo Hair Jr. et al. (2009, p. 57) sdo “valores validos sobre uma
Ou mais variaveis que ndo estdo disponiveis para analise, séo um fato da vida em analise
multivariada”. Sdo resultado de eventos externos ao respondente, o que inclui falha no momento
da coleta dos dados, equivocos durante a tabulacdo de dados ou até mesmo a recusa de resposta
(HAIR Jr et al., 2009).

Hair Jr. et al (2009) enumeram quatro procedimentos a serem realizados para
identificacdo e correcdo dos dados perdidos:
- Determinacéo do tipo de dados perdidos: Questionamento se os dados perdidos estdo incluidos
no planejamento da pesquisa e se estdo sob controle ou se as causas e 0s impactos dos dados
séo desconhecidos.
- Determinacdo da extensdo dos dados perdidos: No proximo passo determina-se se a
quantidade dos dados perdidos é capaz de modificar os resultados posteriores, mesmo que atue
de forma ndo-aleatdria. Caso ndo altere, qualquer medida corretiva é aplicavel para sanar essa
perda, caso contrdrio, é necessario determinar a aleatoriedade dos dados antes de aplicar alguma
das possiveis correcdes. Para determinar se essa quantidade de dados perdidos é excessiva, Hair
Jr. et al. (2009) determinam os seguintes padrdes: dados perdidos abaixo de 10% podem ser
geralmente ignorados, exceto nos casos em que ocorra a ndo aleatoriedade dessas perdas.
- Diagnosticar a aleatoriedade dos processos de perdas de dados: Nesta fase é mensurada a
aleatoriedade dos dados perdidos para conseguir selecionar a medida corretiva mais adequada.
Sdo dois niveis de aleatoriedade que sdo tratados de formas distintas, o primeiro nivel sdo os
dados perdidos ao acaso - MAR (do inglés - Missing at Running) e o segundo sdo o0s
completamente perdidos ao acaso — MCAR (do inglés - Missing Complety at Running).
- Selecionar o método de atribuicdo: Apds verificar se os dados sdo do tipo MAR ou MCAR é

possivel identificar o tipo adequado de acomodacg&o dos dados perdidos na analise.
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No trabalho, foi averiguado que o nimero de dados perdidos foi igual a zero para a
maioria das variaveis e o maior valor de dados perdidos se deu na VENDO1 — “Os vendedores
possuem especializacao e conhecimento”, com 6 dados perdidos no total (3%), o que determina
qgue nenhuma variavel deveria ser eliminada, segundo a literatura. A Tabela 1 apresenta os

resultados obtidos com a analise.

Tabela 1: Dados perdidos

Dados
perdidos
Variavel Variavel Desvio N %
Latente Observada N Minimo Maximo Média Padréo
sat01 200 1,00 5,00 4,30 0,499 0 0,0
Satisfagdo sat02 200 1,00 5,00 4,29 0,507 0 0,0
sat03 199 1,00 5,00 4,27 0,536 1 0,5
at01 198 1,00 5,00 4,32 0,480 2 1,0
at02 199 1,00 5,00 4,18 0,694 1 0,5
Atmosfera at03 200 1,00 500 431 0503 0 0,0
at04 200 1,00 5,00 4,27 0,537 0 0,0
conv01 199 1,00 5,00 4,21 0,616 1 0,5
conv02 196 1,00 5,00 3,90 0,886 4 2,0
Conveniéncia conv03 200 1,00 5,00 3,37 1,136 0 0,0
conv04 198 1,00 5,00 4,27 0,539 2 1,0
conv05 200 1,00 5,00 411 0,705 0 0,0
conv06 199 1,00 5,00 4,33 0,481 1 0,5
insta01 200 1,00 5,00 4,34 0,504 0 0,0
Instalacdes !nsta02 200 1,00 5,00 4,41 0,523 0 0,0
insta03 200 1,00 5,00 431 0,666 0 0,0
insta04 200 1,00 5,00 4,39 0,574 0 0,0
Institucional !nstOl 200 1,00 5,00 4,40 0,585 0 0,0
inst02 197 1,00 5,00 4,49 0,501 3 1,5
Mercadoria merc01 199 1,00 5,00 3,99 1,032 1 0,5
merc02 198 1,00 5,00 4,40 0,594 2 1,0
pro01 200 1,00 5,00 4,10 0,839 0 0,0
Promacio pro02 198 1,00 5,00 4,17 0,746 2 1,0
pro03 200 1,00 5,00 4,20 0,750 0 0,0
pro04 200 1,00 5,00 3,66 1,176 0 0,0
vend01 194 1,00 5,00 4,28 0,744 6 3,0
Pessoal de Vendas vend02 200 1,00 5,00 4,49 0,511 0 0,0
vend03 198 1,00 5,00 4,49 0,501 2 1,0
serv0l 200 1,00 5,00 4,44 0,536 0 0,0
serv02 199 1,00 5,00 4,19 0,727 1 0,5
Servicos serv03 200 1,00 5,00 4,34 0,605 0 0,0
serv04 199 1,00 5,00 431 0,637 1 0,5
serv05 200 1,00 5,00 4,21 0,754 0 0,0
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Retorno do ric0l 200 1,00 5,00 444 0526 0 00
Investimento do rcoz 193 1,00 500 446 0509 1 05
Consumidor rico3 200 1,00 500 444 0526 0 00
rico4 200 1,00 500 445 0509 0 00

lealol ~ 200 1,00 500 450 0511 0 00

ealdde leal02 199 1,00 500 451 0511 1 05

Fonte: Elaborado pela autora

Além disso, ainda na anélise da extensdo dos dados perdidos, nenhum respondente foi
excluido pois a anélise ndo indicou que exista mais de 10% de dados perdidos, o que sugeriria
a exclusdo da amostra. Sendo assim, a amostra prosseguiu com 200 casos.

A proxima etapa seria o dimensionamento da aleatoriedade dos dados perdidos.
Segundo Hair Jr. et al. (2009), o MCAR pode ser verificado por meio do teste de Little, que
realiza uma comparacéo do real padréo de dados perdidos com o que seria esperado se 0s dados
perdidos fossem distribuidos completamente ao acaso. O processo MCAR ¢ indicado por um
nivel estatistico ndo significante, por exemplo, maior do que 0,05 (HAIR JR. et al., 2009). No
trabalho em questéo, o teste MCAR de Little apresentou os seguintes resultados: Qui-quadrado
= 1436,801, graus de liberdade = 678 e significancia = 0,000. Pode-se concluir que os dados
sdo dados perdidos ao acaso — MAR (HAIR JR. et al., 2009) e entdo pode-se aplicar a
abordagem Expectation-Maximization — EM, para estimar e atribuir os dados perdidos. Esta
abordagem é um método iterativo de dois passos, no qual o primeiro realiza estimativas dos
dados perdidos e o segundo estima os parametros, tais como média, desvio padrdo ou
correlagdes (HAIR JR. et al., 2009).

3.3.2. Qutliers

Observacdes substancialmente diferente das outras sdo denominadas atipicas ou outliers
e deve ser analisada seu grau de influéncia nos resultados, sendo que o avaliador deve ponderar
se 0 valor marginal deve ser mantido ou retirado, em caso de influéncia indevida na analise
estatistica (GOUVEA, PREARO e ROMEIRO, 2012; PONTE, 2015). Hair Jr. et al. (2009)
corroboram esta ideia e acrescentam que os outliers devem ser avaliados de acordo com a
informacao que transmitem, o que pode ser benéfico ou problematico. No caso benéfico, eles

se tornam indicativos caracteristicos da populacdo que nao seriam identificados na analise e no
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caso problematico eles ndo representam a populacdo e podem prejudicar o resultado que seré
obtido (HAIR JR. et al., 2009).

As observac0es atipicas podem ser provenientes de quatro diferentes situac6es: erros de
procedimentos, com entrada falha de dados ou erro de codificacéo; eventos extraordinarios, que
talvez ndo se ajustem & pesquisa; observacBes extraordinarias, ou seja, que ndo possuem
explicagdo e por fim, as observagdes que apesar de ndo serem altas ou baixas nas variaveis, sdo
unicas em sua combinacao de valores entre as variaveis (HAIR JR. et al., 2009).

HAIR Jr. et al. (2009) determinam que a identificacdo das observacdes atipicas pode ser
através da abordagem univariada, bivariada ou multivariada dependendo do nimero de
variaveis consideradas. A univariada examina cada variavel e seleciona como atipicos os
extremos (altos e baixos) dos intervalos de distribuicdo; a bivariada analisa pares de variaveis
por meio de um grafico de dispersdo e multivariada é indicada para casos que envolvem mais
de duas variaveis (HAIR JR. et al., 2009).

Para discernimento dos dados atipicos univariados é possivel inspecionar 0s z scores,
considerando como observacdes atipicas aquelas que apresentarem escores maiores do que trés
vezes as médias ou os valores padronizados (KLINE, 2015). Ja os multivariados sdo abordados
pela medida D? de Mahalanobis, que mede a distancia de cada observacdo a partir do centro
médio de todas as observacdes, oferecendo um Unico valor para cada uma delas (HAIR JR. et
al., 2009; KLINE, 2015). A medida D2 possui propriedades estatisticas que permitem teste de
significancia e Hair Jr et al. (2009) sugere que com niveis de significancia conservadores (0,005
ou 0,001) e observacdes com D#df excedendo a 2,5 em pequenas amostras e 3 ou 4 em grandes
amostras, as observacdes devem ser consideradas como possiveis atipicas.

No presente trabalho foram aplicadas as duas analises acima apresentadas, combinando-
se a analise univariada e a multivariada. Inicialmente foi determinado o escore padrdo (z score)
e, posteriormente, avaliou-se se alguma variavel apresentou um valor superior a |3|. Os
resultados encontrados se encontram no Tabela 2 e foram encontrados 17 respondentes a serem

excluidos e sendo assim, a amostra encerrou esta etapa com 183 respondentes.
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Tabela 2: Anéalise univariada

Respondente | at02 at02 conv01 conv02 conv04 inst03 inst04 merc02 vend0l serv03 serv04

3 12 14 -20 1,2 1,3 1,0 11 -4,1 -3,0 -0,6 11

7 -03 -06 -03 0,1 -0,5 05 -0,7 -4,1 -3,0 -0,6 -0,5
14 -46 -06 -03 -2,1 -0,5 05 -0,7 -0,7 1,0 -0,6 -0,5
24 -03 -06 -03 01 -0,5 05 42 -0,7 -0,4 -0,6 -0,5
34 -31 46 -20 0,1 -0,5 05 -0,7 -0,7 -1,7 -0,6 -2,1
36 -1,7 -06 -03 0,1 -0,5 -35 0,7 -0,7 -1,7 -0,6 -2,1
42 -31 06 -03 01 -0,5 -0,5 11 -0,7 -0,4 -0,6 -0,5
48 -03 -06 -36 -2,1 -2,4 05 07 -0,7 -1,7 -0,6 -0,5
55 -03 -06 -36 -2,1 -0,5 05 -0,7 -0,7 -0,4 -0,6 -0,5
60 -03 -06 -03 -3,2 -0,5 05 07 -0,7 -0,4 -0,6 -0,5
76 12 14 1,3 1,2 1,3 -3,5 11 1,0 1,0 11 11
84 -31 -06 -03 -1,0 -0,5 20 07 -0,7 -0,4 -2,2 -2,1
86 -03 -06 -03 0,1 -0,5 -35 24 -2,4 -1,9 -0,6 -0,5
106 12 14 13 1,2 13 -3,5 11 1,0 1,0 -3,9 -3,6
112 -03 -06 -03 0,1 -0,5 05 07 -0,7 -3,0 -0,6 -0,5
122 -31 -06 -03 0,1 -0,5 05 -07 -0,7 -0,4 -0,6 -0,5
154 -03 -06 -03 01 -4,1 1,0 11 1,0 1,0 1,1 1,1

Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo a analise multivariada, ndo foram identificadas observacdes atipicas e nada
foi eliminado, visto que os valores obtidos com a distancia de Mahalanobis (D?) ficaram
compreendidos entre 0,0002 e 0,8260.

3.3.3. Normalidade

Por fim, o ultimo passo de preparacdo dos dados envolve o teste de suposi¢do da
normalidade dos dados (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011; HAIR JR. et al., 2009;
KLINE, 2015). E a suposi¢&o mais comum da analise multivariada, que determina a distribuigéo
de dados para uma variavel quantitativa individual e sua correspondéncia com a distribuicao
normal, que é um padrdo de referéncia estatistico (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011;
HAIR JR. et al., 2009). Como ressaltado pelos autores Corrar, Paulo e Dias Filho (2011) e Hair
Jr. et al. (2009), a obtencdo da normalidade multivariada pode ser facilitada caso todas as
variaveis apresentem uma normalidade univariada.

A forma de investigacdo da normalidade pode ser feita por meio da curtose e da
assimetria (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2015). Segundo Hair Jr. et al. (2009), a curtose seria
a “elevacao” ou “achatamento” da distribuicdo, em comparagdo com a normal, ou seja, refere-

se a altura da distribuicéo e a assimetria relaciona-se com o equilibrio da distribuicdo e caso ela
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seja deslocada ou para direita ou para a esquerda, ela é considerada assimétrica. Assimetria
positiva significa que a distribuicdo é deslocada para a esquerda e é negativa se deslocada para
direita (HAIR JR. et al., 2009).

Kline (2015) define que as variaveis com valores de assimetria maiores de |3| podem ser
considerados extremamente assimétricos e para curtose, valores acima de |10| sugerem um
problema. Sendo assim, a distribuicdo em questdo foi avaliada por meio do somatorio dos dados

e os resultados sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3: Teste de normalidade

Variavel N Meédia Desvio Variancia Assimetria Curtose
Padréo Estatistica EP  Estatistica EP

Satisfacdo 183 4,304 0,499 0,250 0450 0180 -1,005 0357

'm""l%‘jg‘ de 183 4266 0449 0,202 0317 0180 -1,138 0,357

Retorno do

'”Vesggne”to 183 4474 0501 0,252 0070 0180 -1,963 0,357

consumidor

Lealdade 183 4532 049 0,246 0133 0,180 -1987 0,357

Fonte: Elaborado pela autora

A Tabela 3 permite a verificacdo de que a suposi¢do da normalidade dos dados foi
constatada, pois tanto os valores de curtose, como 0s de assimetria estdo adequados ao que foi
proposto na literatura. Na assimetria os valores ficaram compreendidos entre -0,133 e 0,450 e
curtose de -1,987 a -1,005.
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4. ANALISES E RESULTADOS
Ap0s o tratamento tanto dos dados perdidos, quanto das observacdes atipicas foram
levados em consideracdo na amostra 183 respondentes e a caracterizacdo da amostra, a

descricdo do estabelecimento e os resultados de todas as analises serdo abordados a seguir.

4.1. Caracterizagéo da amostra e descrig¢éo do estabelecimento

O estabelecimento no qual foi realizado este trabalho é uma loja que atua no setor de
materiais elétricos e de construgdo. Ela foi fundada em 1994 por dois sdcios e possui apenas
uma sede, situada em Cachoeira do Campo, distrito de Ouro Preto. E considerada uma empresa
tradicional da regido e o foco da mesma é a venda de produtos elétricos, hidraulicos e
periféricos. A empresa possui em média 1500 itens em seu portfdlio, distribuidos na loja fisica
e no armazém aos fundos e que sdo repostos por 39 fornecedores. Além da venda de produtos
disponiveis em estoque, a empresa também realiza encomendas para clientes.

Para caracterizar a amostra, 0s respondentes foram questionados sobre género, idade,
profisséo, frequéncia a loja, se possui cadastro e se utiliza redes sociais. As duas Ultimas foram
propostas pelo proprio proprietario do estabelecimento estudado. O uso das redes sociais foi
questionado devido estas servirem de ferramentas de publicidade pela loja e o cadastro era
interessante identificar a possibilidade de melhorias do servi¢o pds-venda que € prestado, o que
necessita do contato dos clientes.

Em relagdo ao género, identificou-se uma predominancia do género masculino,
representando cerca de 68% da amostra em estudo, enquanto que o género feminino foi
representado por 32% da amostra. Com relacdo a funcao exercida, grande parte dos clientes da
loja séo eletricistas, sendo representado por 17% dos entrevistados, seguido pelos autbnomos
com 16,4% e vale ressaltar que estas profissdes sdo exercidas, em sua maior parte, por pessoas
do género masculino. Os resultados obtidos ja eram esperados, devido ao seguimento do

varejista ser de materiais elétricos e de construcéo civil.
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Tabela 4: Porcentagem dos entrevistados por género e profissao exercida

A Porcentagem A Porcentagem
Profissdo Frequéncia Gef‘e.ro do género Gener_o do género
feminino . masculino :
feminino masculino
Estudante 22 11 50 11 50
Comerciante 26 12 46 14 54
Representante 8 0 0 8 100
Eletricista 31 0 0 31 100
Autbnomo 30 2 7 28 93
Professor 7 7 100 0 0
Outros 59 26 44 33 56
Total 183 58 32 125 68

Fonte: Elaborado pela autora
Para facilitar a compreens&o e visualiza¢do elaborou-se o Gréfico 1.
Graéfico 1: Género e profissao exercida
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Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o Grafico 2, o publico frequente da loja demonstrou que a faixa etaria
de 38 a 48 anos € predominante, representando 33% dos respondentes, seguida da faixa de
acima de 48 anos, com 31%. 26% possuem idade entre 28 e 38 anos e por fim, 11% responderam

gue sua idade se encontra entre 18 e 28 anos.
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Gréfico 2: Idade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora

4.2. Analise Multivariada

A andlise multivariada trata-se de um conjunto de técnicas estatisticas que permite
analisar simultaneamente medidas multiplas para cada individuo, objeto ou fenémeno
(CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011). Sendo assim, essa categoria engloba os métodos
que permitem a andlise simultanea de mais de duas variaveis (CORRAR, PAULO e DIAS
FILHO, 2011). Dentre as técnicas utilizadas, temos a regressao mdultipla, analise discriminante,
regressao logistica, analise de conglomerados, escalonamento multidimensional, redes neurais,
logistica nebulosa e por fim, a anélise fatorial (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011), que
sera utilizada neste trabalho. A técnica de analise fatorial foi escolhida devido a néo
determinacdo prévia de quais variaveis sdo dependentes ou independentes, como sugerido na
literatura de Corrar, Paulo e Dias Filho (2011) e ela permite que todas as variaveis sejam
consideradas de forma simultdnea, com o intuito de estudar as possiveis inter-relacbes
existentes (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011).

A anélise fatorial € um método estatistico que basicamente descreve um conjunto de
variaveis por meio da criacdo de um namero menor de fatores ou dimensdes e, para isso, sugere
que altas correlacdes entre as varidveis gerem agrupamentos (CORRAR, PAULO e DIAS
FILHO, 2011). Hair Jr et al. (2009, p. 102) corroboram dizendo que o propdsito principal desse

tipo de andlise é “definir a estrutura inerente entre as variaveis na analise”. Existem dois
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modelos de analise fatorial segundo a literatura, sendo estes a Anélise Fatorial Confirmatoria
(AFC) e a Anélise Fatorial Exploratoria (AFE) (HAIR Jr et al., 2009). Uma das especificidades
deste trabalho esta na analise fatorial exploratdria, que busca relacionar e avaliar as dimensdes

que foram propostas e os resultados serdo apresentados posteriormente.

4.2.1. Analise Fatorial Exploratoria

A andlise fatorial exploratoria é utilizada quando as ligagcdes entre as variaveis
observaveis ndo estdo muito claras, ou seja, ela permite a verificacdo dos padroes de correlagédo
entre as questdes da escala, de modo a identificar o construto latente as questdes (MEURER et
al., 2012). Por meio dela, neste trabalho busca-se demonstrar como alguns estimadores podem
ser avaliados para representar as trés variaveis independentes que sdo a satisfacdo, imagem de
loja e retorno do investimento do consumidor e seu relacionamento com a lealdade do
consumidor, que seria variavel dependente. Vale ressaltar que no presente estudo utilizou-se a
rotacdo fixa, realizando o cruzamento das variaveis independentes com seus estimadores.

Para avaliar a consisténcia da escala avaliou-se o Alpha de Cronbach, uma das medidas
mais amplamente utilizadas segundo Hair Jr et al. (2009). Trata-se de uma medida de
confiabilidade que pode variar entre 0 e 1, sendo que seu valor minimo de aceite € de 0,7,
podendo-se aceitar também valores de até 0,6 dependendo do tipo de anélise realizada (HAIR
Jretal., 2009).

Os testes de Kaiser Meyer Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett também foram
realizados para cada construto, permitindo verificar a adequabilidade da analise fatorial aos
dados da amostra (KAISER, 1974). O KMO indica a proporcdo da variancia que pode ser
atribuida a um fator comum (LOUZADA, 2016) e seu valor estd compreendido entre 0 e 1
(KAISER, 1974). Kaiser (1974) estabeleceu como ele pode ser interpretado, afirmando que
valores abaixo de 0,50 sdo “inaceitaveis”, ou seja, ndo se deve utilizar a analise fatorial para o
tratamento dos dados; um resultado por volta dos 0,60 seria “mediocre” e dos 0,70 seria
“mediano”; e, por fim, valores de 0,80 e 0,90 sdo considerados por este autor “meritorios” e
“maravilhosos”, respectivamente. J& 0 segundo teste, o de Bartlett, testa se a matriz de
correlacdo dos dados é uma matriz identidade, isto €, se ndo ha correlagdo entre as variaveis
(HAIR Jr et al., 2009; LOUZADA, 2016). Entdo, considerou-se o nivel de significancia
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estatistica de 5%, ou seja, a = 0,05, buscando-se rejeitar a hipotese nula e considerar o modelo
fatorial como sendo adequado para tratamento dos dados (LOUZADA, 2016).

Outro resultado analisado foi relacionado as comunalidades, que indicam a porcao de
variancia que uma variavel partilha com as outras variaveis consideradas (MALHOTRA, 2012).
Quanto maior a comunalidade, maior serd o poder de explicacdo da variavel pelos fatores e sdo
desejados valores muito préximos ou superiores a 0,5 (HAIR Jr et al., 2009).

Destaca-se que 0 método de extracdo de fatores utilizado foi a analise de componentes
principais, que procura uma combinacgéo linear entre as variaveis, de forma que 0 maximo de
variancia seja explicado por essa combinacdo (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2011).

O primeiro construto analisado foi a satisfacdo do consumidor, com seus respectivos

estimadores (sat01, sat02 e sat03) e os resultados serdo apresentados no Tabela 5 a seguir.

Tabela 5: Resultados obtidos na AFE para o construto satisfacao

Alfa 0,986

KMO 0,741

Variancia explicada 97,388

Bartlett 1112,746
Sig. 0,000
Variaveis Carg_a Comunalidade
Fatorial

sat0l1 - Fiquei satisfeito com as comodidades e facilidades da loja 0,990 0,980
sat02 - Fiquei satisfeito com o servico global prestado pela loja 0,993 0,987
sat03 - A experiéncia na loja foi além das minhas expectativas 0,977 0,955

Fonte: Elaborado pela autora

O alfa obtido foi proximo a 1, o que é desejavel para atestar a confiabilidade da escala
utilizada (HAIR Jr et al., 2009). Analisando o construto satisfacdo, é possivel verificar também
a adequabilidade da aplicacdo da analise fatorial, visto que tanto o teste KMO, quanto o teste
de esferacidade de Bartlett obtiveram resultados satisfatdrios de acordo com o que foi sugerido
na literatura (HAIR Jr et al., 2009). Verificou-se também que as varidveis escalares explicam
em aproximadamente de 98% o construto satisfag&o.

Além dos testes acima, é possivel verificar as altas cargas fatoriais dos fatores, bem

como valores de comunalidade superiores a 0,5. De acordo com Hair Jr et al. (2009), como ja
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citado anteriormente, sdo niveis aceitaveis e que determinam a significancia dos estimadores
nos resultados.

O segundo construto testado foi a imagem de loja, e os resultados estdo dispostos no
Tabela 6.

Tabela 6: Resultados obtidos na AFE para o construto imagem de loja

Alfa 0,959

KMO 0,921

Variancia explicada 79,733

Bartlett 7433,547
Sig. 0,000
Variaveis Carg_a Comunalidade
Fatorial
at0l1 - A loja esta limpa e organizada 0,937 0,908
at02 - A loja possui musica agradavel 0,813 0,705
at03 - A loja possui um bom tamanho 0,925 0,897
at04 - A loja possui uma decoragéo atrativa 0,870 0,840
conv01 - O tempo para chegar a loja é adequado 0,776 0,850
conv02 - A loja fica proxima a outras que frequento 0,541 0,845
conv03 - A loja é acessivel e possui estacionamento 0,550 0,703
conv04 - Dentro da loja ha facilidade de circulacdo 0,847 0,822
conv05 - E féacil encontrar as mercadorias 0,689 0,740
conv06 - O horério de funcionamento é adequado 0,919 0,906
insta01 - O acesso de entrada e saida da loja é adequado 0,871 0,852
insta02 - A posicéo e largura dos corredores da loja sdo 0,706 0.829
adequados :
insta03 - As mercadorias sdo acessiveis na loja 0,579 0,742
insta04 - A iluminagdo dos ambientes é adequada 0,577 0,699
inst01 - A loja possui uma boa reputacdo 0,702 0,690
inst02 - Eu me identifico com esta loja 0,655 0,874
merc01 - A variedade de mercadorias é adequada 0,714 0,731
merc02 - Ha qualidade nas mercadorias ofertadas 0,695 0,811
pro0l - A loja realiza propagandas das suas promogdes 0,823 0,805
pro02 - Ha credibilidade da publicidade da loja 0,861 0,836
pro03 - Ha venda de produtos de baixo prego 0,741 0,750
pro04 - Ha a disponibilidade de ofertas especiais (Ex: Compre 0,651 0.767
um, leve outro) '

vendO1 - Os vendedores possuem especializagdo e conhecimento 0,781 0,735
vend02 - Os vendedores sao simpaticos 0,673 0,845
vend03 - Os vendedores possuem boa aparéncia 0,667 0,841
serv0l - As formas de pagamento sdo variadas 0,714 0,789
serv02 - A loja consegue resolver facilmente reclamac6es 0,863 0,786
serv03 - Os vendedores geralmente estdo disponiveis 0,805 0,776
serv04 - O numero de vendedores é adequado 0,849 0,822
serv05 - A loja presta um bom servico de Pés-venda 0,834 0,725

Fonte: Elaborado pela autora
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Observa-se que o resultado do KMO recebeu uma média acima de 0,5, o que é aceitével

(HAIR Jretal., 2009) e que o resultado de Bartlett também foi adequado. A variancia explicada

se aproximou de 80% (79%).

Com relacgdo as cargas fatoriais e comunalidades verificou-se por meio da Tabela 6 que

todos os fatores apresentaram valores satisfatérios, de acordo com a literatura.

Dando sequéncia aos estudos, o proximo construto estudado foi o retorno do

investimento do consumidor.

Tabela 7: Resultados obtidos na AFE para o construto retorno do investimento do

consumidor

Alfa 0,987

KMO 0,838

Variancia explicada 96,297

Bartlett 1548,253
Sig. 0,000
Variaveis Carga Comunalidade
Fatorial

ric01 — Senti que valeu a pena gastar dinheiro nesta loja 0,975 0,950
ric02 — Senti que o preco era razoavel 0,985 0,971
ric03 — Estou muito satisfeito com os pregos 0,975 0,950
ric04 — Sinto que paguei o0 prego justo tendo em conta o 0.990 0981

beneficio recebido

Fonte: Elaborado pela autora

No caso do retorno do investimento do consumidor os resultados do alfa (0,987), do

teste de KMO (0,838) e de Bartlett apresentaram valores aceitaveis e apresentaram também

altas cargas fatoriais, bem como comunalidades acima de 0,5, resultando na excluséo de

nenhum dos estimadores (HAIR Jr et al., 2009). A variancia explicada foi considerada alta,

préxima a 97%.

A partir dos resultados acima, 0 modelo de pesquisa € apresentado na Figura 3.
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Lealdade ""ﬁ:‘ def .

Retorno do ric01
Investimento ric02
0. i ric03
consumidor ic04

Figura 3: O modelo de investigacéo elaborado pela autora apos a anélise fatorial exploratoria

4.3. Analise de Correlacao

E interessante conhecer o grau de relacionamento entre duas ou mais variaveis em
determinados estudos, porque em alguns casos de alta relacéo as alterac6es sofridas por uma
das variaveis podem ocasionar alteracdes nas outras (LIRA, 2004). Esse grau de relacionamento
pode ser mensurado por meio do chamado coeficiente de correlagdo (FIGUEIREDO FILHO e
SILVA JUNIOR, 2009; LIRA, 2004). Este coeficiente é utilizado na chamada Analise de
Correlacéo, que segundo Lira (2004, p. 30) € o método que “mostra o grau de relacionamento
entre as variaveis, fornecendo um nUmero, indicando como as variaveis variam
conjuntamente”.
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O primeiro método de correlagdo foi desenvolvido por Francis Galton e seu aluno Karl
Pearson em 1897 e o coeficiente ficou denominado como coeficiente correlagdo Pearson (r),
apesar do trabalho conjunto dos autores (FIGUEIREDO FILHO e SILVA JUNIOR, 2009;
LIRA, 2004; STANTON, 2001). E uma medida da variancia compartilhada entre as variaveis
e varia de -1 a 1, indicando o nivel de relagdo e também a direcdo, que pode ser positiva ou
negativa (FIGUEIREDO FILHO e SILVA JUNIOR, 2009). Um valor igual a zero indica que
ndo ha relacdo entre as variaveis e valores exatos de -1 e 1 indicam uma correlacédo perfeita, ou
seja, que o escore de uma variavel é idéntico ao da outra (FIGUEIREDO FILHO e SILVA
JUNIOR, 2009). Os resultados das intercorrelagdes entre todas as variaveis so distribuidos na
matriz de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2009).

Os autores Dancey e Reidy (2013) apontam em seu trabalho uma classificacdo para a

magnitude dos coeficientes, apresentada na Figura 4.

Perfeito +1 =i
0,9 «0,9
Forte 10,8 0.8
+0,7 0,7
+0,6 -0,6
Moderado +0,5 -0,5
+0,4 -0,4
0,3 03
fraco +0,2 -0,2
+0.1 -0.1
Zero 0 ‘

Figura 4: Intensidade do relacionamento de coeficientes de correlacdo positivos e negativos,
elaborado por Dancey e Reidy (2013, p. 187)

Em busca de estudar e verificar as interdependéncias entre os construtos satisfacdo,
imagem de loja, retorno do investimento do consumidor em conjunto com a lealdade foi
realizada a Andlise de Correlacdo. Para a realizacdo da mesma, foi feita a unificacao e alocacao
dos estimadores de cada construto (satisfagdo, imagem de loja e retorno do investimento do
consumidor) em acordo com o resultado obtido na andlise fatorial e, por fim, o calculo da média

de cada variavel independente. O resultado € apresentado no Tabela 8.

41



Tabela 8: Média das varidveis independentes do modelo de estudo

. Variavels Estimadores Média Desvlo
independentes padréo
Satisfagéo sat01, sat02, sat03 4,3042 | 0,49945
at01, at02, at03, at04, conv0l, conv02, conv03, convO04,
. conv05, conv06, insta0l, insta02, insta03, insta04, inst01,
Imagem de loja inst02, merc01, merc02, vend01, vend02, vend03, serv01, 4,2634 | 0,45305
serv02, serv03, serv04, serv05
Retorno do investimento | . o1 ic02 rico3. rico4 44740 | 0,50172
do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora

Como foi utilizada a escala Likert no questionario, o ponto neutro equivalente ao “nio

concordo nem discordo” recebeu o valor igual a 3 e, sendo assim, considerou-se uma avaliagéo

positiva os valores acima de 3,5. Como os resultados das médias encontrados acima séo

satisfatorios, pode-se concluir que os estimadores estdo positivamente relacionados a lealdade.

Feito o calculo da média, foi possivel obter a Correlagcdo de Pearson. Como ja dito

anteriormente, os valores ficam compreendidos ente -1 e 1, sendo que o 1 implica no proprio

construto. No Quadro 6 sera representada a matriz de correlacdo dos dados.

Quadro 6: Matriz de Correlacéo de Pearson

Imagem Retorno do
Satisfacao ge investimento do | Lealdade
de loja .
consumidor
Satisfacéo 1
Imagem de loja 0,715 1
Retorno do investimento 0,585 0,822 1
do consumidor
Lealdade 0,625 0,776 0,906 1

Fonte: Elaborado pela autora

O Quadro 6 demonstrou, de acordo com a classificacdo de Dancey e Reidy (2013), que

todas as variaveis apresentaram correlacdes entre si de moderadas a fortes e todas positivas.
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A maior correlagdo foi apresentada entre a varidvel retorno do investimento do
consumidor e a lealdade (0,906). O que j& era de se esperar com base em outros trabalhos que
comprovaram a grande influéncia do retorno do investimento do consumidor na lealdade
(FONSECA, 2017; LIN et al., 2009). Em comparacdo com o resultado da andlise fatorial,
percebe-se que os estimadores do retorno do investimento do consumidor apresentaram cargas
elevadas para representar tal variavel independente.

Realizando o cruzamento das variaveis independentes, percebe-se que o retorno do
investimento do consumidor apresentou correlacdo significante com a imagem de loja (0,822),
0 que pode ser explicado por possivel influéncia de aspectos de imagem de loja no retorno do
investimento do consumidor, tais como as instalac@es fisicas, conveniéncia, servicos de pessoal
e caracteristicas dos produtos (FONSECA, 2017; GRACIOLA, 2015).

Foi possivel elaborar 0 Quadro 7, concluindo que o relacionamento positivo entre as
variaveis satisfacdo, imagem de loja e retorno do investimento do consumidor com a lealdade
proposto no modelo de investigacdo foi corroborado pelos resultados estatisticos obtidos com

a analise de correlacdo e com a fundamentacao tedrica.

Quadro 7: Relacdo do resultado da Analise de Correlacao e as hipoteses da investigacao

Hipoteses Correlacéo Concluséo

) ) ) A hipotese 1 foi assegurada com o nivel de correlagdo
Hq: A satisfacdo tem influéncia obtido nas andlises. De acordo com Dancey e Reidy
positiva na lealdade dos clientes em (2013, p. 187), a intensidade de correlagdo obtida é
varejo de materiais elétricos e de 0,625 classificada como moderada.

construcéo.

A hipétese 2 foi confirmada com o nivel de correlagdo
e, de acordo com Dancey e Reidy (2013, p. 187), a
intensidade de correlagdo pode ser classificada como
0,776 forte. A imagem de loja é a segunda varidvel de maior
influéncia na lealdade do consumidor do varejista.

H,: A imagem de loja tem influéncia
positiva na lealdade dos clientes em
varejo de materiais elétricos e de
construcéo.
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H3: O retorno do investimento do
consumidor tem influéncia positiva
na lealdade dos clientes em varejo de 0,906
materiais elétricos e de construcéo.

A hipotese 3 também foi assegurada com o nivel de
correlacdo. De acordo com Dancey e Reidy (2013, p.
187), a intensidade de correlacdo obtida é classificada
como forte e pode-se concluir que o retorno do
investimento é a variavel de maior influéncia na
lealdade do consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora

O proximo capitulo apresenta as considerac6es finais com os resultados obtidos nesta

investigacdo. Assinalam-se as contribuicfes deste estudo em niveis gerenciais, bem como as

limitacOes e propostas de trabalhos futuros.

44




5. CONSIDERA(;OES FINAIS, PROPOSTAS E LIMITA(;OES DO ESTUDO

O presente trabalho buscou compreender e verificar quéo relacionadas estdo as variaveis
satisfacdo, imagem de loja e retorno do investimento do consumidor com a sua lealdade. Para
tanto, contou com a adaptacéo de escalas previamente estudadas por Lin et al. (2009) e Preez,
Visser e Noordwyk (2008a) para a elaboracdo de uma pesquisa que foi aplicada a clientes de
uma loja do setor de varejo de materiais elétricos e de construcdo e posteriores analises com o
software IBM® SPSS® Statistics 23.

Com relagéo a caracterizacao da amostra, pode-se averiguar que o publico respondente
foi em sua maioria do género masculino, em 68%. A faixa etaria que se destacou foi a de 38 a
48 anos, com 33% e as profissdes notorias foram as de eletricistas, autbnomos e comerciantes,
com 17%, 16,4% e 14%, respectivamente.

A andlise fatorial exploratoria tinha o intuito de averiguar qudo bem explicados eram 0s
construtos pelos estimadores propostos. Observou-se valores elevados e aceitaveis tanto para
cargas fatoriais, que demonstram as correlagdes entre um fator e a variavel, como para as
comunalidades, que expressam a proporcdo de variabilidade de cada varidvel que é
compartilhada pelos fatores comuns na analise. Sendo assim, a solucdo encontrada evidenciou
que cada construto em particular foi bem explicado por seus estimadores, 0 que sugeriu que
nenhum deles fosse excluido e fossem considerados. Ou seja, os estimadores da satisfacdo, da
imagem de loja e do retorno do investimento do consumidor foram preservados para a analise
de correlacdo. A aplicacdo desta técnica multivariada auxiliou na interpretacdo dos dados,
colaborando para posteriores diagnosticos de oportunidades e auxilio nas tomadas de decisdes
do varejista.

A andlise de correlacdo foi empregada para verificar a associa¢do entre as variaveis
satisfacdo, imagem de loja, retorno do investimento do consumidor e a lealdade, partindo do
pressuposto que haveria um relacionamento positivo entre elas. De acordo com a literatura
utilizada, o resultado obtido demonstrou um relacionamento dentro da faixa de moderado a
forte, o que indica alta ligacdo. Alem disso, o pressuposto do relacionamento positivo entre as
variaveis foi verificado por meio desta a anélise, ja que nenhuma correlacdo foi abaixo de zero.

Ao avaliar apenas a lealdade na anélise de correlacdo foi possivel afirmar que esta sofre

maior influéncia da variavel de retorno do investimento do consumidor, seguida das variaveis
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imagem de loja e satisfacdo. Pode-se inferir com esse resultado que os clientes se preocupam
mais com o valor percebido em comparacdo com os atributos da imagem de loja, por exemplo.
Como trata-se de uma pequena regido, de um varejista tradicional e com pouca concorréncia,
os clientes ndo séo tdo rigorosos com os atributos da loja e prezam mais pelo retorno obtido
com a qualidade dos produtos, por exemplo.

Os resultados encontrados contribuem com diretrizes a serem seguidas pelo proprietario
do estabelecimento para conquistar os clientes, tais como investimento em propagandas via
redes sociais e estimulacdo ao cadastramento na loja. Com o resultado da analise de correlacéo,
que demonstrou que o retorno do investimento do consumidor é a variavel com maior
relacionamento com a lealdade, foi possivel identificar como o consumidor avalia 0s servigos
e produtos que sdo ofertados pela loja e isso permite a criacdo estratégias para torna-lo leal,
bem como melhorar a competitividade do varejista em questdo. Algumas ideias possiveis
seriam manter 0s precos razoaveis e acessiveis, prezar sempre pela boa qualidade dos produtos,
de forma que os clientes fiqguem satisfeitos no preco pago em vista do beneficio recebido.

Apesar deste trabalho contribuir para aprofundar o conhecimento sobre os antecedentes
da lealdade dos clientes dos estabelecimentos varejistas, € importante reconhecer e evidenciar
suas limitacOes, pois estas podem se tornar sugestdes para trabalhos futuros. Houveram
restricbes temporais e financeiras, 0 que permitiu a realizacdo do estudo em apenas um
estabelecimento varejista do setor de materiais elétricos e de construgdo e com uma amostra
reduzida. Seria interessante a replicacdo desta investigacdo em maiores regides e com grandes
varejistas do mesmo setor, pois clientes de uma pequena regido e que frequentam uma loja
tradicional podem ter uma percepcao diferente face a um cliente de um grande varejista que se
localiza por exemplo, em um shopping. No caso dos grandes varejistas os atributos da imagem
de loja, como as instalacBes e atmosfera, podem ter a mesma ou até maior influéncia na lealdade
dos clientes do que o valor percebido.

Também seria interessante a avaliagdo da perspectiva dos proprios funcionarios, além
dos clientes, pois por meio dos construtos supostos & possivel prever o comportamento e
comprometimento destes com a organizacdo, o que também pode influenciar a performance da

mesma.
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Como sugestdo de trabalhos futuros também é sugerida a verificacdo do impacto das
variaveis satisfacdo, imagem de loja e retorno do investimento do consumidor na lealdade por

meio das equacdes estruturais.
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APENDICE A

FE

Lisa,

Sua opiniio & muito importante, pois & pormeio desta pesquisa que procurmmos conhecer nossos clientes, identilicar nossas falhas ¢
oportunidades de melhoria nos produtos & nos senigos que oferecemas.

Nome: E-mall:
Sexo! Frequéncia na loja: Quantoa profissio;  Vood utiliza redes sociais?
| | Femining | | Diariamente | | Estudante [ 15im. Quais?
| I Masculing [ }Semanalmente [ | Comerciante
[ } Quinzenalmente [ |} Representante
Idade: { }Memsalments { }Eletricista [ }Nia
{ J18 a 28 anos { }Ansalmente { ) Autdnomo
| 128 a3Banos | | Professor Possui cadastro na leja?
| 138 adqBanos [} Outros [ }5im
[ }Acima de 48 anos [ } Mio
Nio
Discarda . concarda Concorda
o
Questles totalmente | D0 L em Concordo | 4 staimente
discordo

Figuel satisfeito com as comodidades e facilidades da loja

Figuei satisfeito com o servico global prestade pela laja

A experidngia na loja foi além das minhas expectativas

A loja estd limpa & organizada

Aloja posswi misica agradivel

Aloja posswium bom tamanhao

Aloja posswi uma decoragio atrativa

0 tempo para chegara koja & adequado

A loja fica préxima a outras que frequento

Aloja & acessivel & possui estacionamento

Dentro da loja ha facilidade de circulagio

E facil encontrar as mercadorias

O hordiio de Tuncionamento & adequady

0 acesso de entrada ¢ saida da koja & adegquado

A posicio e largura dos comredores da loja sio adequados

A mercadoriag S50 acessiveis na kja

Adluminagio dos ambientes & adequada

Aloja posswiuma boa reputagdo

Avariedade de mercadorias € adequada

H3 gualidade nas mercadorias ofertadas

Algja realiza propagandas das suas pramoaghes

Ha credibilidade da publicidade da loja

Ha wenda die produtos de baivo prego

Hd a disponibilidade de ofertas especiais (Ex: Compre um, leve outro}

0s vendedores possuem especializacio e conhecimento

Q5 vendedores sA0 simpaticos

O3 vendedares possuem boa aparéngia

As formas de pagamento sdovariadas

Aloja consegue resobee r facilmente reclamagies

0s vendedores geralmente estio disponivels

O mimeng de vendedores & adeguado

Algja presta um bom servigo de Pés-venda

Sentl gue valeu a pena gastar dinheiro nesta loja

Sentl gue o prego era razodvel

Estou muito satisfeito com o5 preges

Sinto gue paguel o prego justo tendo em conta o beneficio recebldo

Eu woltaria novamente a esta loja

Recomendargi esta koja & amiges, vizinhos & parentes

Obrigado por participar!
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