FIDELIDADE EM COMPRA

DE ELETRODOMESTICOS

NO VAREJO

LILIAN LEMOS

Mestre em Administraggo pela UNIT — Universidade do Tridngulo.
Professora de Administragdo Mercadoldgica, Comunicagdo Empresarial,
Tépicos especiais de Marketing da Universidade do Tridngulo

e-mail: llemos@terra.com.br

SILVIO POPADIUK

Professor do Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo de

Empresas de Universidade Presbiteriana Mackenzie, ministrando disciplinas relacionadas
com Pesquisa de Marketing, Sistemas de Informagdes e Metodologia do Trabalho Cientifico
e-mail: spopadiuk@mackenzie.com.br

ALEXANDER BERNDT

Fundador da ANGRAD — Associagdo Nacional dos Cursos de
Graduagdo em Administracio

Diretor-presidente da Ad Homines
e-mail:mestrado@mestrado.org.br






Este trabalho teve como objetivos desenvolver considera¢des tedricas sobre fidelidade, apre-
sentar itens importantes para sua manutencio e/ou reforco e desenvolver um modelo que
permite compor algumas varidveis, gerando uma mensurac¢io multidimensional do conceito
de fidelidade. E ilustrado com uma pesquisa descritiva realizada na cidade de Araxa, Minas

Gerais, feita com uma amostra probabilistica de 221 consumidores de eletrodomésticos.

Marketing de relacionamento, fidelidade, varejo, eletrodomésticos.

The subject of this paper is concerned to theoretical considerations about loyalty. It presents
important issues necessary to maintain and/or reinforce loyalty. Besides, it shows a model
which allows joining some variables aiming the construction of a multidimensional concept
of loyalty. It is illustrated with a descriptive research carried out in the city of Araxa, Minas

Gerais. The sample was probabilistic and 221 consumers were interviewed in January 2000.

Marketing one-to-one, loyalty, retail, utilities.

Nos ultimos anos, varias mudancas tém ocorrido com relagdo ao comporta-

mento e exigéncias dos consumidores que se refletiram na administragao de
marketing, impulsionadas pelo “poder e pela disseminagio onipresente da tec-
nologia”, obrigando as organiza¢des a mudarem sua forma de atuagdo, com
base em estratégias voltadas para o cliente, para conseguir acompanhar essa
evolucdo. Essa nova forma obriga as organizagdes a passarem por transforma-
¢oes fundamentais de crengas e de valores (McKenna, 1999:1).

A nova forma de atuacio caracteriza-se por maior diversidade de produtos
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e servicos, mercados segmentados, distingdo pouco nitida entre produtos, ciclo
de vida dos produtos acelerados, distribui¢ao em fluxo constante, midia tradicio-
nal incapaz de comunicar mensagens claras, reestruturacdo e diminui¢ao de
organizacoes e ambiente de negdcios imprevisiveis. Isso exige uma nova abor-
dagem de relacionamento com o cliente. Para McKenna (1999:105),

“O marketing de relagoes é essencial ao desenvolvimento de lideranca,
fidelidade do consumidor e rapida aceita¢do de novos produtos e servigos
no mercado. A criacio de relagdes soélidas e duradouras é uma tarefa
ardua, de dificil manutencio. Mas, acredita-se que, em um mundo onde
o cliente tem tantas opg¢des, mesmo em segmentos limitados, uma rela-
¢do pessoal é a tinica forma de manter a fidelidade do cliente.”

Disso decorre a percepgdo, pelas empresas, da importincia da reten¢do de
seus clientes ativos, face a concorréncia cada vez mais acirrada, o que
transforma em desafio a responsabilidade de reter o cliente ativo. Na verdade,
novos clientes estdo cada vez mais raros e dificeis. Surge, entdo, o conceito de
marketing de relacionamento como uma alternativa ao marketing de massa. O
objetivo desse novo paradigma é possibilitar a empresa tratar seus clientes
individualmente e desenvolver com eles um relacionamento duradouro.

Com o marketing de relacionamento forma-se, assim, uma rede de
marketing composta pela empresa e os stakeholders (consumidores,
funcionarios, fornecedores, distribuidores, varejista, agéncias de propaganda,
cientistas universitarios e outros), cuja principal tarefa seria a de criar forte
lealdade dos consumidores (Kotler, 1998:59).

Varios nomes sdo atribuidos aos programas de retencdo de clientes, tais
como: poés-marketing, marketing direto, marketing de relacionamento,
marketing um a um, database marketing, entre outros. Esses nomes possuem
basicamente o mesmo contexto ou principio que é a reten¢do de clientes, o
aumento do seu ciclo de compra na mesma empresa.

O marketing de relacionamento apresenta retorno altamente compensador
junto a clientes de vida longa, que envolvem altos custos de transagdo; clientes
que pertencem a categoria dos compradores que escolnem quem possa lhes
oferecer boa assisténcia técnica a longo prazo e que detenha o “estado da arte”
em termos de tecnologia (Kotler, 1998:610).

E necessario que caracteristicas e funcdes que frustrem o consumidor sejam
eliminadas, para que o estabelecimento claro dos objetivos da empresa, com
relacdo aos clientes, seja um processo de avaliacdo continua. A compreensio de
como os produtos e servicos oferecidos aos clientes s3o utilizados pode ser feita
a partir de uma visdo abrangente do comportamento do consumidor. As
empresas sintonizadas com seu publico-alvo se preocupam com questdes
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relacionadas com sua qualidade de vida e demais assuntos de seu interesse.
Dessa forma, pesquisadores estratégicos sdo aqueles que entendem o
comportamento do consumidor e tém responsabilidade no processo de criagio e
entrega de valor da empresa, pois iniciativas mal orientadas provocam no cliente
reagdes que pdem em perigo a reputagdo de marketing de relacionamento,
colocando em duvida a viabilidade da disciplina de marketing como um todo.

A breve abordagem tedrica sobre o marketing de relacionamento exposta
nos paragrafos anteriores permite identificar que os pré-requisitos para a
constru¢do do marketing de relacionamento, referem-se a identificacdo dos
grupos de clientes mais lucrativos e dos fatores e grau de lealdade dos grupos
de clientes-chave, considerando atitudes e comportamentos.

Sob o enfoque de marketing de relacionamento e de lealdade do cliente é
que se conduz o presente trabalho, cujos objetivos s3o:

Identificar a importancia de atributos de preferéncia por lojas na compra de
eletrodomésticos.

Apresentar um modelo de identifica¢io de fidelidade de clientes para lojas
no processo de aquisi¢ao de eletrodomésticos.

Para competir em mercados instiveis, as empresas necessitam de um posi-
cionamento dindmico, que procure integrar a empresa e o cliente. Ao contrario
do posicionamento tradicional, o posicionamento dindmico é um processo que
compreende trés dimensdes: produto, mercado e a empresa.

A primeira dimensdo — do produto — refere-se a como a empresa deseja colo-
car seu produto no mercado competitivo, sendo aconselhavel dar atencdo espe-
cial a fatores intangiveis do posicionamento, que constituem a chave para a
construcdo de relacdes com os consumidores (McKenna,1999:49).

Na segunda dimensao — a do mercado —, o produto tem de ganhar o reconhe-
cimento do mercado e a credibilidade junto aos consumidores como um produto
“vencedor”. Para isso, as empresas necessitam conhecer e identificar os principais
participantes da infra-estrutura do setor e trabalhar intimamente com eles.

Na terceira dimens3o, o estigio final do processo, as empresas tém de pro-
curar um posicionamento para si mesmas. Esse posicionamento depende de seu
sucesso financeiro, pois empresas com problemas financeiros sdo obrigadas a
reconstruir sua posi¢io no mercado, ja que os consumidores relutam em comprar
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produtos de empresas com problemas (McKenna,1999:50). A Figura 1 procura
mostrar a inter-relacio dessas trés dimensdes, tendo como foco principal o cliente.

Mercado

R. McKenna, 1999:49.

McKenna (1999:51) entende que o posicionamento dindmico “traca uma
linha comum em todas as partes da empresa, conectando-as ao mercado”.
Assim, uma empresa que tenha boa imagem junto ao mercado podera ter maior
facilidade na sele¢do de seu pessoal e, com profissionais mais qualificados,
podera estar mais apta a enfrentar a concorréncia. Ha ainda outra vantagem, no
ambito financeiro, a respeito da maior facilidade de se fazer negociagdes, pois as
institui¢des financeiras visam empresas com bom posicionamento financeiro.

Para Raphel (1999:72), a construcdo da fidelidade do cliente deveria ser
classificada em uma “escala de lealdade” com cinco estagios, de modo a incen-
tivar o cliente a passar para o estagio seguinte até que atinja o nivel de “divulga-
dor” do negbcio. Os cinco estagios, com suas respectivas caracteristicas, sdo
apresentados no Quadro 1.

ESTAGIO DE CARACTERISTICAS

LEALDADE DO

Cliente E aquele que pode conhecer seu negdcio, mas nunca comprou nada de vocé.
Potencial E necessério saber como atrair esse cliente a efetivar uma compra. N&o quer

dizer que o cliente esta sempre em busca de variedade de produtos e prego.
Ele deve ser cativado de maneira inteligente.
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ESTAGIO DE CARACTERISTICAS

LEALDADE DO

Cliente E aquele que vai testar seu estabelecimento. A primeira impress&o sera
pesquisado decisiva para sua elevagdo ao estagio de cliente eventual. E necessario

convencé-lo de que o valor agregado de seus produtos é mais relevante que
0 prego. Por meio de pesquisa realizada, constatou-se que a maioria dos
clientes buscam confianga, ndo preco. O importante € saber como conquistar
essa confianca desde o primeiro momento e torna-lo um divulgador de seu

negacio.
Cliente E aquele que compra de vocé por algum motivo — bons sentimentos, boa
eventual sensacdo, solucdo de problemas. Porém, se um cliente compra simplesmente

porque encontrou um bom preco, se a relagdo com esse cliente ndo foi
valorizada, vocé podera perdé-lo amanha para um concorrente que apresente
preco menor. E necessério saber o que o cliente precisa e, para isso, é preciso
ouvi-lo. Satisfazendo suas necessidades, vocé ndo s efetua uma venda, mas
também conquista um cliente, que podera tornar-se assiduo.

Cliente O cliente torna-se assiduo quando ele se sente importante. Para tal,

assiduo necessério uma dedicacdo ao cliente e saber surpreendé-lo. Dessa forma,
tais clientes devem ser recompensados e tratados de maneira especial,
sendo recompensados de forma diferente.

Cliente E aquele cliente satisfeito que recomenda seu produto ou servico a outras

divulgador pessoas, sendo capaz de testemunhar sobre o tratamento recebido. Porém,
ao atingir esse nivel, o cliente divulgador ndo deve ser esquecido. Mais do
que nunca, deve ser bem tratado e recompensado, criando-se talvez
programas de fidelidade e relacionamento constantes para que todo o
trabalho ndo seja perdido.

Sintese extraida de Raphel, 1999:72.

Na busca do envolvimento e da lealdade dos clientes, surgiram diversas ferra-
mentas e metodologias, com diferentes graus de sucesso. O que se observa é que
esses programas, apds iniciados, ndo devem ser interrompidos, pois podem des-
pertar a sensagdo de se pertencer a um grupo e gerar, para as empresas, vantagens
como a identifica¢do dos clientes, a criagdo de promogdes dirigidas, a comercia-
lizac3o de produtos e de servicos a um menor custo, a presenca de fonte inter-
na rapida e facil de pesquisa de mercado, o incentivo a utiliza¢do do produto ou
do servi¢o adquirido.
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Atualmente, a prestacdo de servicos constitui uma dos principais responsa-
veis pela satisfacdo obtida pelo cliente pela utilidade de tempo, lugar e posse.

Para Semenik e Bamossy (1995:605):

Os servicos freqiientemente podem representar a base da diferencia-
¢30 seja através de disponibilidade de crediario, entrega, instalacao, laya-
way (somente ap6s o pagamento das parcelas é que o cliente retira o
produto), altera¢des e vendedores. Assim, com o crescimento dos servi-
¢os, como elemento de diferenciacio competitiva, os varejistas tém que
optar entre se equiparar ou superar a capacidade de servigos dos concor-
rentes ou perder sua participa¢do de mercado.

Menezes e Angelo (in Angelo e Giangrande, 1995:67) destacam exemplos
de servicos utilizados no varejo apresentados no Quadro 2. S3o caracteristicas
que podem ser usadas para mensurar a qualidade de um servico.

Aceitacdo de cartdes de crédito.
Alteracdo de mercadoria.

Embalagem das mercadorias.

Facilidades para cuidar de criancas.
Facilidades para compradores com
necessidades especiais (deficientes fisicos,
tradutores, entre outros).

Estacionamento.

Crédito.

Demonstragdes sobre como usar a
mercadoria.

Salas de descanso.

Garantias.

Entregas em domicilio.

Demonstragdo das mercadorias.

Horério de funcionamento estendido.
Vestuério.

Sinalizag@o especial para identificagéo

das mercadorias.

Assisténcia pessoal na selecdo de mercadorias.
Areas de recreagio para criangas.

Recursos para clientes com necessidades
especiais de produtos.

Servicos de reparo.

Privilégio para clientes fiéis.

Menezes e Angelo, 1995:67.
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Foi realizada uma pesquisa conclusiva descritiva (Aaker et al., 2001:94-95)
com levantamento de dados em campo. A populagio considerada foi de mora-
dores da cidade de Araxa, no Estado de Minas Gerais. Segundo estatisticas da
CEMIG - Companhia Energética de Minas Gerais —, foram registrados, em
agosto de 1999, 22.358 residéncias recebedoras de energia elétrica nessa cidade,
sendo esse o niimero considerado como o universo de pesquisa. Cada residén-
cia selecionada constitui uma unidade amostral. O informante, na residéncia,
foi o elemento amostral.

Foi feita uma amostragem probabilistica sistematica de domicilios, com
intervalo de sele¢do igual a 74. A listagem utilizada estava subdividida em 18
rotas utilizadas para realizar a leitura mensal de energia elétrica consumida,
abrangendo todo o municipio de Araxd e outras cidades da regido. A listagem
era composta de residéncias urbanas, casas comerciais, industrias e area rural.
O intervalo utilizado levou em considera¢ao somente as residéncias urbanas da
cidade de Araxa.

O objetivo era atingir uma amostra de 200 questionarios validos, tendo sido
realizados 221. As 18 rotas ficaram devidamente representadas na amostra, com
uma média de 17 residéncias por rota ficando, automaticamente, implicita a
estratificacdo geografica. Com esse dimensionamento o erro amostral global
situou-se em torno de 7,5%.

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario estru-
turado ndo disfarcado, com questdes abertas e fechadas.

Foram realizados dois pré-testes: um com dez entrevistados e outro com
vinte. As alteracdes realizadas, em conseqiiéncia da anilise dos pré-testes, tive-
ram a finalidade de aprimorar o entendimento de cada questdo por parte do
entrevistado e de simplificar a0 maximo o questionario, mas de forma que os
objetivos fossem preservados.
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A coleta de dados teve duas fases:

a) Fase exploratéria: Em um primeiro momento, foram analisados varios
ramos de atividades para que se conhecesse cada realidade no que diz res-
peito ao relacionamento com os clientes. Com o apoio de um grupo de

empresas, com sede em Araxd, foram realizadas entrevistas com gerentes e

funcionarios das diversas atividades: varejo de eletrodomésticos, concessio-

narias de automoveis, varejo de materiais de construgdo, consoércio, autope-
cas, cerdmica, postos de combustivel.

As entrevistas realizadas com gerentes seguiram um roteiro no qual era
solicitada a apresentacdo do ramo de atividade, da estrutura da empresa, do
conceito da empresa sobre o atendimento ao cliente, levando em considera¢io
o cliente, do quadro de funcionarios e dos recursos disponiveis, das diferencas
béasicas de comportamento de consumidores nas diversas cidades em que
atuam, do ciclo de retorno do cliente ao estabelecimento para efetuar nova
compra, do conceito sobre marketing de relacionamento. Essas entrevistas
foram realizadas com o auxilio de um gravador, sendo que, apds transcritas,
foram revisadas e aprovadas pelos entrevistados.

Para os funcionarios, foi elaborado um questionario de autopreenchimento,
no qual se caracterizavam alguns comportamentos como o seu relacionamento
com o cliente, suas atitudes em diversas situa¢des que fazem parte da rotina de
compra, a disponibilidade de recursos para oferecer um bom atendimento, os
principais meios que atraem o cliente e o perfil da maioria de seus clientes.

Quanto as entrevistas com gerentes, obteve-se 100% das informacdes espe-
radas; ja com os funcionarios, nem todos os questionarios enviados retornaram.
Alguns ramos de atividade devolveram a totalidade dos questionarios respondidos;
de outros retornaram alguns ou nenhum.

Levando-se em consideracio os dados obtidos e analisados dos diversos ramos
de atividade, deu-se preferéncia ao desenvolvimento da pesquisa descritiva no ramo
de varejo de eletrodomésticos. Esse foi o setor que forneceu o maior niimero de
informacdes. Tem um ciclo de compra mais constante e também é o que tem o
maior nimero de lojas bem estruturadas em Araxa. O setor era composto, no
momento da pesquisa, pelas seguintes lojas: Eletrozema, Magazine Luiza, Kemel
Magazine, Brasimac, Casas Pernambucanas e outras de menor porte.

b) Fase de coleta quantitativa: Todos os questiondrios foram aplicados no
periodo de um més, em janeiro de 2000, por uma entrevistadora contrata-
da com nivel superior em jornalismo, devidamente treinada, que coletou os
dados pessoalmente nas residéncias determinadas na amostragem.
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Para efeito de substitui¢do da unidade amostral, devido a problemas refe-
rentes a abandono, construgio, casa fechada etc., foi utilizado como primeiro
critério de sele¢do a residéncia de niimero imediatamente inferior ao determi-
nado e como segundo a residéncia de nimero imediatamente superior.

Os questionarios preenchidos eram recolhidos e revisados a cada dois dias,
sendo que os casos duvidosos — questdes nao respondidas ou ilegiveis — foram
sanados diretamente com o entrevistado pelo entrevistador. Depois de comple-
tada a coleta dos dados, foi realizada uma verificacdo dessa etapa, junto a uma
subamostra de 10% dos entrevistados, escolhidos aleatoriamente dentre os que
possuiam telefone.

A codificagdo das questdes fechadas foi estabelecida antes que a pesquisa de
campo fosse realizada. As questdes abertas foram codificadas apds terem sido
coletados todos os dados. As tabelas foram desenvolvidas no software SPSS —
Statistical Package for the Social Science.

A maioria dos entrevistados (80,5%) era do género feminino; 34,0% perten-
ciam a faixa etaria entre 15 a 35 anos; 41% tinham idade situada entre 36 a 50
anos e 25,0% estavam na faixa etaria entre 51 a 775 anos.

Identificou-se que, para 50,6% das residéncias, a renda familiar atingia no
maximo R$ 400,00; para 30,3%, ficava entre R$ 401,00 e R$ 800,00; para
9,5%, situava-se entre R$ 801,00 e R$1.300,00. Para os demais 8,3%, o patamar
ficou abaixo de R$ 3.000,00.

Quanto a escolaridade verificou-se que 70,6% dos entrevistados tinham no
maximo o ensino fundamental completo; 22,1% possuiam no maximo o ensino
médio completo, e apenas 7,3% atingiam o ensino superior, incompleto ou
completo.

Pela Tabela 1, é possivel identificar o nimero de lojas pesquisadas na ulti-
ma compra de eletrodomésticos. Verifica-se que 36,6%, pesquisaram uma
Unica loja e 51,6% pesquisaram trés lojas ou mais antes de efetuar a compra de
eletrodomésticos.
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Lojas pesquisadas Absoluto %
Uma loja 81 36,6

Duas lojas 26 11,8

Trés lojas 51 23,1

Mais de trés lojas 63 28,5
Total 221 100

Dos entrevistados, 81% declararam ter alguma preferéncia por uma loja
especifica ao se decidir pela compra de um eletrodomésticos. Na Tabela 2, pode-
se visualizar a freqiiéncia com que o consumidor compra na mesma loja de ele-
trodomésticos. Observando-a, percebe-se que ela é mais acentuada na faixa de
uma a trés vezes, atingindo 61,1%.

Frequéncia de compra Absoluto %
1 vez 59 26,7
2 a 3 vezes 76 34,4
4 a5 vezes 52 23,5

6 a7 vezes 12 54

Mais de 7 vezes 22 10

Total 221 100

A Tabela 3 permite uma visao de qual seria a atitude dos consumidores em
relacdo a loja de eletrodomésticos em caso de nova compra. 74,6% deles pesqui-
sariam todas as lojas de eletrodomésticos e escolheriam a mais conveniente;
13,1% retornariam a loja de preferéncia sem pesquisar outras e 11,8% pesquisa-
ria outras, mas retornariam a de preferéncia.
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Atitude em caso de nova compra Absoluto %
de eletrodomésticos

Pesquisaria todas e escolheria a mais conveniente 165 74,6
Retornaria a loja de preferéncia sem pesquisar outras 29 13,1
Pesquisaria outras lojas, mas retornaria a de preferéncia 26 11,8
N&o retornaria a loja de preferéncia porque gosta de variar 1 0,5
Total 221 100

Na Tabela 4, observa-se o momento considerado mais importante para o
consumidor em seu relacionamento com a loja de eletrodomésticos quando ele
precisa realizar uma compra. Analisando-a, percebe-se que a fase anterior a
compra (de pesquisa e de busca de informacdes) é determinante para a maioria
dos consumidores de eletrodomésticos, visto que 60,6% dos entrevistados
declararam essa condicio. Na seqiiéncia, tem-se o periodo durante a compra,
com 26,7% e, ap6s a compra, com 12,7%.

Momento mais importante Absoluto %
Antes da compra (fase de pesquisa) 134 60,6
Durante a compra (dentro da loja) 59 26,7
Depois da compra (p6s-venda) 28 12,7

Total 221 100



REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE = Ano 2, n.2, p. 83-125

A Tabela 5 apresenta os principais motivos, citados espontaneamente, que
levam o consumidor a demonstrar preferéncia, ou nio, por uma loja de eletro-
domésticos. Analisando-a, percebe-se que eles estdo ligados as decisdes de preco
(melhor preco, 50,2%, e melhor forma de pagamento, 35,3%). Na seqiiéncia,
aparecem os itens relacionados ao atendimento, 34,8%, e ao fato de ser cliente
antigo,19,9%.

Motivos da preferéncia Absoluto %

Melhor preco 111 50,2
Melhor forma de pagamento 78 35,3
Atendimento 77 34,8
Ser cliente antigo 44 19,9
Qualidade dos produtos 17 7,7
Facilidade para renovar e/ou abrir cadastro 16 7,2

Pelas promocdes 10 45

Conhecer funcionério 8 3,6

Variedade de produtos 7 3,2

Taxa de juros menor 6 2,7

Melhor preco a vista 5 2,3

Facil negociacdo 5 2,3

Caréncia 5 2,3

Tem a marca do produto desejada 4 18

Entrega mercadoria mais rapido 3 14

N&o tem burocracia 3 14

Produtos sdo garantidos 3 1,4

Oferece brindes, ja era cliente, ndo gosta de pesquisar, 10 5

rapidez no atendimento, assisténcia técnica, consdrcio, loja
popular, fidelidade, liberdade de escolha

Total 221 100
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Na Tabela 6, apresentam-se os itens mais importantes para a manutenc¢io
da preferéncia por uma loja de eletrodoméstico ou para que o cliente sem pre-
feréncia retorne a ultima loja onde comprou. O preco (17,5%), o atendimento
(15,5%) e o desconto (10,5%) sdo os itens mais significativos.

Preferéncia por

Itens citados alguma loja Total
Sim (81%)  N&o (19%) %

Preco 18,4 13,5 17,5
Atendimento 15,2 16,6 155
Oferecer desconto 10,1 11,8 10,5
Garantia dos produtos 9,0 7,1 8,6
Variedade de marcas 78 8,7 8,0
Parcelamento para pagamento 6,4 7,9 6,7
Produtos de qualidade 5,6 5,6 5,6
Promogdes de vendas 4,0 4,0 5,2
Variedades de produtos 49 5,6 5,0
Aceitar trocas e devolugdes, assisténcia 17,2 19,2 17,4

técnica, facilidade para andar dentro da
loja, informagdes sobre 0s produtos, servico
de entrega. Produtos bem expostos, propa
ganda, localizac&o, estacionamento

Total 100 100 100

Base de respondentes 179 42 221

A Tabela 7 apresenta a classificacio dos aspectos mais importantes para
reforcar a preferéncia ou para que o cliente que ndo tem preferéncia escolha
alguma loja de eletrodomésticos. Observa-se que, independentemente de se ter
ou ndo preferéncia, os aspectos de destaque sao: servigo de liga¢do gratuita para
reclamacgoes e sugestoes (14,1%), cartdo de lealdade com desconto pela freqiién-
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cia de compra (12,8%); informacdes sobre uma promogdo (12,3%); e beneficios
especiais por ja ser cliente (11,1%).

A Tabela 8 classifica a importincia de cada item para manutencio da prefe-
réncia. Na pesquisa, o(a) informante associava a resposta muito importante,
importante ou pouco importante. Nessa Tabela sdo apresentados os percentuais
de respostas associadas com muito importante e importante somados, conside-
rando-se os dois tipos de clientes: aqueles que declararam preferéncia por uma
loja especifica e aqueles que n3o se posicionaram por uma preferéncia.

Preferéncia por

Itens citados alguma loja  Total
Sim Nao %
Ter servico de ligacdo gratuita para reclamagdes e sugestdes. 14,4 12,9 14,1
Ter um cartdo de lealdade que desse desconto pela freqiéncia. 12,5 14,5 12,8
Informar sobre uma promocéo. 11,6 15,4 12,3
Beneficios especiais por ja ser cliente. 11,4 9,7 111
Ser convidado a dar opinido sobre a melhoria do atendimento. 8,7 6,5 8,3
Ter maior seguranga e apoio antes, durante e ap6s a compra. 6,8 8,9 72
Uma sugestdo sua fosse colocada em pratica. 6,1 5,6 6
Ter solugéo rapida dos problemas. 59 5,6 58
Procurar saber a satisfagdo da compra realizada. 53 5,6 54
Estar a disposicdo para solucionar duvidas. 4,6 48 4.6
Ajudar na compra e no uso para obter o maximo de beneficio. 4,2 32 4
Ter boas experiéncias em compras passadas, contato freqiiente 85 73 8,4

apos venda, conhecimento das necessidades pela loja, oferta
de produtos novos assim que chegam a loja.

Total 100 100 100
Base de respondentes 179 42 221
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Nota-se, na mesma Tabela, que o atendimento se destaca, tendo em vista
que 100% dos informantes declararam-no muito importante ou importante. Em
patamares abaixo desse e superiores a 9o% encontram-se: informagdes sobre as
caracteristicas do produto, garantia, assisténcia técnica, prego, descontos, qualida-
de, promogdes e parcelamento de pagamento, destacando-se que o posiciona-
mento ndo sofre grandes alteracdes pelo fato do informante revelar preferéncia
pela loja ou nao.

A Tabela 9 identifica a importancia dos fatores no processo de refor¢o da
preferéncia por lojas na compra de um eletrodoméstico. Verifica-se que dar
beneficios especiais por ser cliente e ter um cartdo de fidelidade sdo os dois principais
aspectos que podem contribuir para reforcar a preferéncia do cliente pela loja.
Mesmo entre aqueles que ndo revelaram uma preferéncia pela loja, os percen-
tuais também sdo relativamente proximos a esses. Outros itens também sio
destacados, com percentuais de referéncia superiores a 80%: procurar saber a
satisfacdio pela compra realizada, estar a disposi¢do para solucionar duvidas, infor-
mar sobre promogdes e outros, que podem ser visualizados na Tabela 8.

Itens avaliados Preferéncia por alguma loja
Sim N&o
Variedade de produtos 82 94
Produtos de qualidade 96 94
Variedade de marcas 89 97
InformagBes sobre os produtos 97 95
Servico de entrega a domicilio 84 81
Garantia dos produtos 97 100
Assisténcia técnica 97 94
Trocas e devolugdes 78 77

Preco 97 100
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Itens avaliados Preferéncia por alguma loja
Sim N&o
Descontos 97 96
Parcelamento do pagamento 93 81
Localizacdo 69 59
Estacionamento 56 57
Produtos bem expostos 89 85
Facilidade de andar dentro da loja 86 88
Atendimento 100 100
Propaganda 7 79
Promogdes de vendas 94 89
Base de respondentes 179 42

A utilizagdo do termo “preferéncia”, em substitui¢io ao termo “fidelidade”,
teve como proposito levar ao entrevistado um vocabulario mais proximo a sua
realidade. Essa situagdo foi verificada na execugdo dos pré-testes, em que foi pos-
sivel identificar uma classe bastante significativa de pessoas com baixo nivel de
instruc¢do, o que pode ser confirmado observando-se a varidvel escolaridade ja
analisada. Foi possivel perceber que a palavra “preferéncia” obteve diferencas
significativas quando avaliada em diferentes questdes.

Com o objetivo de esclarecer ou de definir melhor o termo fidelidade, foram
realizadas andlises considerando-se a freqiiéncia de compra, indica¢do da loja
para um amigo e atitude em caso de uma nova compra. Entendia-se que essas
trés varidveis pudessem refletir, com um certo grau de aderéncia, o conceito de
fidelidade. Os proximos topicos destacam estas operacionalizacdes.

Itens avaliados Preferéncia por alguma loja
Sim N&o
Contato freqliente com o cliente ap6s a venda 60 66

Dar beneficios especiais por ja ser cliente 99 87
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Itens avaliados Preferéncia por alguma loja
Sim Nao
Procurar saber a satisfacdo da compra realizada 83 67
Estar a disposicao para solucionar davidas 91 89
Informar sobre uma promogédo 89 91
Oferecer produtos novos assim que cheguem a loja 44 48
Servico de ligacdo gratuita para reclamac@es e sugestdes 91 85
Convidar o cliente a dar opinido sobre o atendimento 84 85
Cartdo de lealdade que dé desconto 96 96
Ter solugao rapida de seus problemas 89 85
Procurar conhecer as necessidades do cliente 64 70
Ter boa experiéncia em compras passadas 66 65
Colocar em pratica uma sugestdo do cliente 83 86
Dar maior seguranga e apoio antes, durante e ap6s a compra 94 97
Ajudar na compra e no uso do produto 91 95
Base de respondentes 179 42

Pela Tabela 10, observa-se que 58,7% dos clientes que declararam preferir
determinada loja compraram de uma a trés vezes nela e 41,3% compraram qua-
tro ou mais vezes. Por outro lado, aqueles que declararam nio ter algum tipo de
preferéncia concentraram suas respostas em uma a trés vezes e apenas 28,6%
repetiram suas compras quatro vezes ou mais em uma mesma loja.

Frequéncia de compras Preferéncia por alguma loja Total

Sim Nao
1 a 3 vezes 58,7 71,4 61,1
4 ou mais vezes 41,3 28,6 38,9
Total 100 100 100

Base de respondentes 179 42 221
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A partir dessa Tabela, pode-se gerar outra, levando-se em consideracio que
81% dos entrevistados declararam ter preferéncia por alguma loja, permitindo,
assim, uma analise mais consistente do conceito de fidelidade, conforme Tabela
11. Nela se identificam trés tipos de fidelidade: alta, média e baixa, denominada,
a partir daqui como Conceito 1.

Por essa Tabela pode-se dizer que 33,5% dos clientes denotam uma alta
fidelidade. Além de expressarem sua preferéncia por uma loja, eles compraram
quatro ou mais vezes nela. Identifica-se, também, um grupo de clientes (52,9%)
que podem ser considerados com média fidelidade, constituindo-se naqueles
que declararam ter preferéncia por uma loja, e sua freqiiéncia de compra variou
entre uma e trés vezes. Nesse mesmo grupo, encontram-se aqueles que, apesar
de declararem n3o ter preferéncia por uma loja, ja fizeram quatro ou mais com-
pras nela. Por fim, identifica-se uma classe de clientes definidos como de baixa
fidelidade. S3o os 13,6% que ndo possuem preferéncia e compraram de uma a
trés vezes na mesma loja.

Niveis de Frequéncia de Preferéncia por alguma loja Total
fidelidade compras
Sim N&o

Alta Quatro ou mais 33,5 0 335
Média Uma a trés 47,5 0 475
Média Quatro ou mais 0 5.4 54

Baixa Uma a trés 0 13.6 13,6
Base de respondentes 179 42 221

(*) Os valores da Tabela referem-se a multiplica¢do entre a propor¢io dos que declara-
ram que tém preferéncia por alguma loja (81%) ou ndo (19%) e os valores respectivos da
Tabela 10. Por exemplo, 33,5 é igual a 58,7 x 0,81.

Pela Tabela 12, verifica-se que 73,7% dos clientes que declararam preferén-
cia por alguma loja indicam-na a um amigo; 26,3% niao a indicam. Por outro
lado, quando o cliente nio revelou preferéncia por uma loja, a propor¢do daque-
les que a indicam é de apenas 25%, revelando uma completa inversdo nos
nimeros em relagio ao primeiro grupo avaliado.
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Loja de preferéncia ou a ultima Preferéncia por alguma loja  Total
onde comprou

Sim Nao
N&o indica a um amigo 26,3 75,0 35,2
Indica a um amigo 73,7 25,0 64,8
Total 100,0 100,0 100,0
Base de respondentes 179 42 221

Na Tabela 13, observa-se uma nova situacio de fidelidade. Analisa-se a ati-
tude do cliente em caso de nova compra de eletrodomésticos. O que se constata
€ um baixo grau de comprometimento com a fidelidade declarada. 70,9% dos
clientes que declararam preferéncia por alguma loja, em uma nova compra, pes-
quisariam todas as outras e escolheriam a mais conveniente. Essa posicio é
semelhante a dos clientes sem preferéncia, porém em menor proporgao, visto
que entre estes ela atinge 90,5%. Observa-se também que existem 16,2% de
clientes com preferéncia que retornariam a loja de preferéncia, sem pesquisar
outras e 12,3% deles pesquisariam outras lojas, mas retornariam a loja de prefe-
réncia, permitindo concluir que a parcela de clientes realmente fiéis ou muito
fiéis é bastante reduzida.

Atitude Preferéncia por alguma loja  Total
Sim N&o

Retornaria a loja de preferéncia sem 16,2 0 131
pesquisar outras
Pesquisaria outras lojas, mas retornaria 12,3 9,5 11,8
a de preferéncia
N&o retornaria a loja de preferéncia porque 0,6 0 0,5
gosta de variar
Pesquisaria todas e escolheria a mais 70,9 90,5 74,6
conveniente
Total 100 100 100

Base de respondentes 179 42 221
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A Tabela 14 possibilita uma analise mais completa sobre fidelidade. Apre-
senta uma composic¢do das variaveis analisadas anteriormente, incluindo o fato
de o cliente ter ou n3o a preferéncia por uma loja especifica. Essa abordagem
serd denominada, a partir daqui, de Conceito 2.

Observando essa Tabela identifica-se que os clientes que se declaram sem
preferéncia realmente n3o a tém, informacdo confirmada pelo fato de que
93,3% deles ndo indicariam a tltima loja onde compraram a um amigo, pesqui-
sariam todas as lojas e escolheriam a que melhor lhe conviesse no momento de
uma compra. Situagdo similar também ocorreria com os que indicassem uma
loja a um amigo. Apesar de, nesse caso, 80% declararem que indicariam a lti-
ma loja onde compraram, eles mesmos nio confiariam na situa¢io, pesquisa-
riam todas as lojas e escolheriam a mais conveniente.

Dentre os clientes que se declararam preferir alguma loja 64,3% poderiam
ser considerados como vulnerdveis, isto é, podem mudar sua preferéncia na pri-
meira oportunidade. Por outro lado, 20,5% dos clientes que tém preferéncia sao
realmente fiéis pois declararam que retornariam a loja de preferéncia sem pesquisar
outras e 14,4% tendem a fidelidade, apesar de declararem que pesquisariam outras
antes de voltar a preferida.

Preferéncia Atitude em caso de nova Indicacao da Total
por alguma compra de eletrodomésticos mesma loja
loja
Sim N&o
Retornaria a loja de preferéncia 20,5 43 16,2
sem pesquisar outras.
Pesquisaria outras lojas, mas 14,4 6,4 12,3
retornaria a de preferéncia.
Sim Né&o retornaria a loja de preferéncia 0,8 0 0,6
porgue gosta de variar.
Pesquisaria todas e escolheria a 64,3 89,3 70,9
mais conveniente.
Total — Base : 179 100 100 100
Pesquisaria outras lojas, mas 20 67 10

retornaria a Ultima loja onde comprou.

Pesquisaria todas e escolheria a 80 93,3 90
mais conveniente.

Total — Base : 42 100 100 100
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Dessa forma, podem-se identificar trés classes de clientes: os realmente
fiéis (20%), os com tendéncia a fidelidade (14%) e os vulneraveis (64%).

A partir dessa andlise, é possivel gerar uma nova Tabela, que sugere um novo
conceito de fidelidade composto de diversas variaveis. Assim, a Tabela 15 estabele-
ce cinco classes de fidelidade de clientes. Para isso, consideram-se os clientes que
tém preferéncia (81% dos respondentes) e os que n3o tém preferéncia (19% dos res-
pondentes) e que indicam a loja de preferéncia ou a Gltima loja onde compraram.
Considerando-se essas informagdes é possivel constituir as seguintes classes:

a) Os absolutamente fiéis (16,6% — 81% [clientes com preferéncia] x 20,3%

[Tabela 14]), que representam os clientes que retornariam a loja de preferén-

cia sem pesquisar outras;

b) Os muito fiéis (11,7% — 81% [clientes com preferéncia] x 14,4% [Tabela

14]), que s3o clientes que pesquisariam outras lojas, mas retornariam a de

preferéncia;

c) Os parcialmente fiéis (52,7% — 81% [clientes com preferéncia] x [64,4% +

0,8%] [Tabela 14]), que levam em consideracio os clientes que nio retorna-

riam a loja de preferéncia porque gostam de variar e os que pesquisariam

todas e escolheriam a mais conveniente;

d) Os infiéis (3,8% — 19% [clientes sem preferéncia] x 20,0% [Tabela 14]),que

envolve os clientes que nio tém preferéncia, porém pesquisariam outras

lojas, mas retornariam a tltima loja onde compraram;

e) Os absolutamente infiéis (15,2% — 19% [clientes sem preferéncia] x 80,0%

[Tabela 14]), que sdo os clientes que nao tém preferéncia pesquisariam

todas as lojas e escolheriam a mais conveniente.

Preferéncia por Niveis de fidelidade indicam a mesma loja
alguma loja
Absolutamente fiéis 16,6
Sim
Muito fiéis 11,7
Base: 179
Parcialmente fiéis 52,7
N&o infigis 3,8
Base: 42 Absolutamente infiéis 15,2
Total 100

(1) Por exemplo, 16,6% ¢ igual a 81% dos clientes que preferem alguma loja multiplica-
do por 20,5% da Tabela 14. Os demais resultados s3o conseqiiéncia de cilculos similares.
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A Tabela 16 relaciona o primeiro aspecto mais importante para que um
cliente reforce sua preferéncia pela loja de eletrodomésticos — aspectos esses
relacionados a pratica do marketing de relacionamento — aos dois conceitos de
fidelidade. Esses aspectos foram investigados solicitando o 1°, 2° e 3° aspecto
mais importante para que um cliente reforce sua preferéncia pela loja de
eletrodomésticos. Para essa andlise, utiliza-se apenas o 1° aspecto mais importante,
buscando entender melhor o perfil dos clientes inserido nos dois conceitos
desenvolvidos.

Nessa Tabela, observa-se que o cliente classificado em alta fidelidade no Con-
ceito 1 estd interessado em ter um servigo de ligag3o gratuito para que possa fazer
reclamacdes e dar sugestdes (16,5%); considera muito importante que tenha
beneficios especiais por ja ser cliente da loja (15,2%); destaca que ter um cartdo
de lealdade que desse desconto pela freqiiéncia de compra na mesma loja é algo
relevante (13,8%), assim como obter uma solugao rapida dos problemas (8,2%).
Ja o cliente classificado em alta fidelidade no Conceito 2 considera trés aspectos
com o mesmo grau de importincia (15,6%): ter servico de ligacdo gratuita para
reclamagdes e sugestdes; ter um cartio de lealdade que dé desconto pela freqtién-
cia de compra na mesma loja; e ter maior seguranga e apoio antes, durante e apos
a compra. Além desses aspectos, valoriza também a importancia de ter beneficios
especiais por ja ser cliente (13,3%) e o contato freqiiente apés a venda (8,9%).

O conceito de fidelidade precisa ser constantemente estudado. H4 dimen-
soes diferentes envolvidas na sua elaboracdo. Assim, neste trabalho, foram
desenvolvidos dois conceitos de fidelidade que buscaram identificar o compor-
tamento do consumidor de eletrodomésticos em relagdo a loja.

Aspecto mais importante para que reforce ALTA FIDELIDADE

a preferéncia pela loja de eletrodomésticos Conceito 1  Conceito 2%
Ter servigo de ligacdo gratuita para reclamagdes e sugestdes 16,5 15,6
Beneficios especiais por ja ser cliente 15,2 13,3

Ter um cartdo de lealdade que desse desconto pela freqliéncia 13,8 15,6
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Aspecto mais importante para que reforce ALTA FIDELIDADE

a preferéncia pela loja de eletrodomésticos Conceito 1  Conceito 2®
Ter solucdo rapida dos problemas 8,2 2,2
Ter maior seguranca e apoio antes, durante e apés a compra 6,8 15,6
Procurar saber a satisfagdo da compra realizada 6,8 4.4
Informar sobre uma promogéo 6,8 4.4
Ser convidado a dar opini&o sobre a melhoria do atendimento 515 4.4
Contato freqliente ap6s a venda 4,1 8,9
Uma sugestéao sua fosse colocada em préatica 4,1 2,2
Ajudar na compra e no uso para obter 0 maximo de beneficio 2,7 4.4
A loja procurasse conhecer as necessidades 2,7 2,2
Ter boas experiéncias em compras passadas 2,7 2,2
Oferecer produtos novos assim que eles cheguem a loja 2,7
Estar a disposi¢do para solucionar duvidas 1,4 4.4
Total 100 100

(1) Clientes absolutamente fiéis + muito fiéis, conforme tabela 15.

O primeiro conceito proposto conjuga as varidveis freqiiéncia de compra e
preferéncia por uma loja. A sugestdo para esse conceito é compor a fidelidade em
trés categorias: alta, média e baixa. Nessa abordagem, observou-se que a alta
fidelidade correspondeu a 33,5% dos entrevistados, significando preferéncia por
uma loja e comprar quatro ou mais vezes nela.

O segundo conceito conjuga as variaveis: atitude em caso de nova compra de
eletrodomésticos, indicagdo da mesma loja onde comprou a um amigo e preferéncia.
A intengdo foi identificar cinco categorias de fidelidade onde foi possivel obser-
var duas que se destacam com alto nivel de fidelidade — uma primeira, os abso-
lutamente fiéis, correspondendo a 16,6% dos entrevistados, significando haver
preferéncia por uma loja de eletrodomésticos, indicd-la a um amigo e retornar a
ela sem pesquisar outras, em caso de nova compra. A segunda, os muito fiéis,
correspondendo a 11,7% dos entrevistados, significando preferéncia por uma
loja de eletrodomésticos, indica-la a um amigo e, apesar de pesquisar outras em
caso de nova compra, retornar a de preferéncia.

Algumas caracteristicas marcantes do comprador de eletrodomésticos na



REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE = Ano 2, n.2, p. 83-125

cidade de Araxa, Minas Gerais, puderam ser identificadas com base nos resul-
tados desse estudo e do original (Lemos, 2000). De forma genérica, pode-se
dizer que o cliente de eletrodomésticos fiel tem como caracteristicas basicas:
faixa etaria entre 15 e 50 anos, pertencente a classe de renda baixa, com baixo
nivel de escolaridade; gerador de renda e deseja comprar um eletrodoméstico
independente do valor; tem o habito de pesquisar apenas uma loja e da valor no
relacionamento com a loja antes da compra (fase de pesquisa). Além disso, ele
valoriza os aspectos de ter um cartio de lealdade que dé desconto pela freqtién-
cia de compra na mesma loja, ter beneficios especiais por ja ser cliente, ser
informado sobre promogdes, ter um servigo de liga¢do gratuito para poder fazer
suas reclamacdes e sugestdes e ainda ter maior seguranca e apoio, por parte da
loja, antes, durante e apds a compra.

As possibilidades de novas explorac¢des, baseadas nesta pesquisa, vio além
das aqui apresentadas. Novos cruzamentos, novas reflexdes sobre outras varia-
veis associadas a fidelidade poderiam ser considerados. Espera-se que outros
estudos o facam. A pesquisa dd margem para novos estudos como: Quais os
beneficios que o cliente espera ter com um cartdo de lealdade além de desconto
pela freqiiéncia? Quais beneficios especiais o cliente espera quando ja é cliente?
Sobre que tipo de promocgdo o cliente gostaria de receber uma comunicagio?
Quais as promogdes que despertam maior interesse do cliente? O que o cliente
espera de um servigo de ligagdo gratuito? Que tipo de seguranca e apoio o clien-
te espera receber da loja nos diferentes momentos?

Os estudos sobre a fidelidade, expectativas e comportamento do consumi-
dor devem ser constantes. E sempre um desafio tentar entender as atitudes dos
consumidores. Suas necessidades e desejos estio sempre evoluindo e é impor-
tante que os estudos acompanhem esta evolugao.
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