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Atributos de Escolha de Loja versus Lealdade: Evidéncias de uma Pequena Empresa do
Varejo de Autopecas

1. INTRODUCAO

O setor de comércio tem mostrado um desempenho significativo na economia
brasileira nos dltimos anos. Apenas em 2009 foram registradas 1,2 milhdo de empresas no
setor, gerando uma receita operacional liquida de R$ 661,1 bilhdes e empregando
aproximadamente 6.459 mil pessoas. Dentre as possiveis classificacoes das atividades de
comércio, destaca-se o setor de veiculos automotores, pecas € motocicletas, que alcangou o
montante de R$ 238,5 bilhdes de receita operacional liquida em 2009, sendo constituido de
143,5 mil empresas e ocupando 855,5 mil pessoas em suas atividades (IBGE, 2009).

O gasto com aquisi¢do de veiculos foi responsdvel por 6,9% das despesas familiares
em 2009 de acordo com a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) (IBGE, 2010). Esses
gastos representaram uma despesa monetdria e ndo-monetdria média mensal de R$ 181,70
para aquisicdo de veiculos e R$ 43,73 para manutencgdo e acessorios. Segundo o Sindicato
Nacional da Inddstria de Componentes para Veiculos Automotores a tendéncia do
faturamento do setor de autopecas € crescente. O setor apresentou uma taxa de crescimento no
faturamento real de 9,4% em 2011. O segmento especifico de pecas para reposi¢do teve uma
participacao mensal nesse faturamento de 13,2% em Dezembro de 2011. Apenas no estado de
S@o Paulo, houve uma variacdo porcentual acumulada mensal de 7,0% em seu faturamento
real em Dezembro de 2011 comparado com o mesmo periodo do ano anterior (SINDIPECAS,
2012).

O comércio varejista de autopecas tem experimentado um aumento nos niveis de
concorréncia nos ultimos anos. Entre possiveis estratégias de diferenciacdo utilizadas pelas
empresas do setor ha indicios de maior atencdo despendida a eficiéncia na estrutura de custos,
qualidade, atendimento e servicos oferecidos do que em sortimento de produtos e precos, que
tendem a ser cada vez mais similares entre os concorrentes. A disputa pelo consumidor cada
vez mais exigente e informado tem levado o varejo nacional de autopecas a uma oferta
crescente do mix de produtos/servigos e a uma multiplicacdo de estratégias de diferenciacdo
competitiva, entretanto, a fidelizacao dos clientes e o valor atribuido pelos consumidores a
relacdo custo/beneficio da compra t€m sido pouco explorados pelos participantes do setor.
(SEBRAE, 2004 p.20).

O grau de lealdade dos clientes é uma varidvel intimamente relacionada com a
rentabilidade e a perenidade de uma empresa. Os altos custos envolvidos para prospecgdo e
conversdo de novos clientes traduzem a importancia do gerenciamento desse comportamento
dos consumidores, principalmente em mercados ja maduros como o mercado varejista de
autopecas em que tais custos se acentuam. Kotler et al (1999) observam que o custo de atrair
novos clientes pode chegar até a cinco vezes mais do que manter um cliente atual na empresa.
Reichheld (2003) aponta que clientes leais estdo mais dispostos a investir esforcos para
manter o relacionamento com a empresa, sendo mais propensos tanto a pagar um preco
prémio pelos bens e servigos adquiridos, quanto a arcar com outros custos de transacdo nao
financeiros para manter o vinculo com a empresa.

Paralelamente as preocupagdes em nivel empresarial, existe uma série de trabalhos no
plano académico enderecados a melhor compreensdao do constructo lealdade e suas inter-
relagdes com outros conceitos no estudo do comportamento do consumidor, como qualidade,
expectativas, satisfacdo, recomendacio e comportamento de compra (DICK e BASSU, 1994;
OLIVER, 1991; BLOEMER e KASPER, 1995, BITNER, 1990), em especial estudos que
tratam dos fatores antecedentes a lealdade e a construcdo de modelos preditivos desse
constructo (FORNELL et al, 1996; MESQUITA e LARA, 2007; FILHO et al, 2004). Dessa
forma, a identificacdo e a andlise das relagdes de associa¢do entre esse constructo e varidveis



manipulédveis/influencidveis pela gestao organizacional assume contribui¢cdes relevantes em
nivel tedrico e profissional, especialmente em nivel de gestdo para pequenas e médias
empresas e suas peculiaridades no setor de comércio varejista.

Com base nesses pontos, objetiva-se neste trabalho analisar a relagdo entre atributos
citados como motivo de escolha de loja e o grau de lealdade dos clientes, ou seja, busca-se
uma reflexdo tedrico-empirica sobre a associagdo entre tais atributos e o grau lealdade dos
clientes, tratando da identificacdo e compreensdao destes atributos no caso do comércio
varejista de autopecas e da sua dindmica com o constructo lealdade, varidvel importante na
gestdo do composto de marketing e no desempenho empresarial em termos de volume de
vendas, margem de lucro e crescimento sustentdvel do negocio.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Atributos

De forma concreta, € usual que os consumidores definam um produto de acordo com
os atributos que este apresenta. Um atributo pode ser entendido como uma caracteristica,
componente ou funcdo que um produto desempenha. E o conjunto de atributos oferecido o
principal estimulo de compra. (PETER e OLSON, 1999). Existe uma série de tipologias
aplicadas para nomenclatura e andlise de atributos de bens tangiveis e intangiveis que tem
utilidade de melhor compreensao das caracteristicas do bem vendido e agdes gerenciais sobre
estas (ALPERT, 1971).

Conforme aponta Kotler (1998), a oferta de marketing que uma organizacdo faz ao
mercado consumidor tem um determinado valor agregado, sendo esse valor percebido pelo
cliente como a diferenca entre o valor total entregue (conjunto de beneficios inclusos nos
produtos e servigos ofertados) e o custo total para o consumidor (gastos financeiros, custos de
oportunidade, entre outros). Essa operacdo pode ser interpretada como o “lucro” do
consumidor obtido com a transac¢do (valor = beneficios — custos).

Existe uma distincdo entre os termos atributos e beneficios de uma compra. Enquanto
atributos sdo propriedades ou caracteristicas de um produto, beneficios sdo resultados
derivados da posse ou uso do produto (PETER e OLSON, 1999), ou seja, consequéncias, do
ato de compra e/ou consumo. Conforme trata Hooley et al (2001), uma oferta de marketing
deve ser vista como o gerenciamento dos processos empresariais para oferecer maior valor
aos clientes. A primeira tarefa critica nesse sentido € a identificacdo das necessidades dos
clientes e dos beneficios esperados com a compra, traduzindo posteriormente entre outros
componentes da oferta, em atributos do produto ou servigo.

Na literatura sobre atributos € possivel encontrar uma série de classifica¢des, captando
diferentes dimensdes do conceito de atributos. Para Alpert (1971), os atributos do produto sio
classificados em salientes, importantes ou determinantes: Atributos salientes sdo percebidos
pelo consumidor sem, no entanto, interferir na decisdo de compra; Atributos importantes
sdo relevantes na decisd@o de compra, sem, no entanto, determind-la. S3o caracteristicas que
ndo agregam grande valor ao produto; e Atributos determinantes sio considerados de
tamanha importancia que determinam a compra. Sao percebidos pelo consumidor como a
melhor varidvel de andlise para maximizar sua satisfa¢do, sendo utilizados para discriminacao
entre marcas de produtos (ALPERT, 1971).

Lovelock (1983) sugere a classificacdo dos atributos em: atributos de procura;
atributos de experiéncia e atributos de crenca: Atributos de procura estio relacionados ao
processo de obtencdo de informagdo sobre o produto (ou servico) limitado a duas restri¢des:
1) o consumidor avalia o preco ou a qualidade do produto; 2) essa avaliagdo ocorre antes da
compra do produto. Atributos como preco, forma de pagamento, disponibilidade do produto,
oferecimento de servigos adicionais ou localizagdo do estabelecimento entram nessa
categoria; Atributos de experiéncia estdo relacionados a experimentagdo e compras prévias



desse consumidor. A avaliacdo desse tipo de atributos ocorre apds a compra e estd ligada a
caracteristicas objetivas e subjetivas do produto vendido. Atributos como atendimento,
qualidade ou habito de compra no mesmo estabelecimento entram nessa categoria; Atributos
de crenca estdo relacionados a dificuldade de avaliacdo de alguns aspectos do produto ou
servico prestado, e que seriam inferidos com base em pistas mais subjetivas — atributos de
crenca. Atributos como marca e reputacdo da loja entram nessa categoria. Exemplos de
servicos baseados nesse tipo de atributo seriam servicos de reparagdo mecanica e servigos
médicos. Servicos dessa natureza sio de dificil avaliacdo, mesmo apds sua prestacao, portanto
tem alto grau de dependéncia quanto a esse tipo de atributo.

Diferentes tipologias de atributos sdo avaliadas pelo cliente no momento da escolha de
qual marca consumir ou qual ponto de venda efetuar a compra, sendo a oferta de valor da
organizagdo explicitada por esse conjunto de atributos (PETER e OLSON 1999), existindo
atributos especificos a serem tratados nesta questdo para o setor de comércio varejista
(PARENTE, 2000; MATAR, 2011; BLACKWELL et al, 2008).

2.2. Escolha do local de compra

De acordo com Blackwell et al (2008), o processo de escolha do local de compra é
uma funcdo das caracteristicas do consumidor e das caracteristicas percebidas da loja, de
forma que os clientes formam imagens sobre a loja em questdo com base em alguns atributos
chave, como: localizacdo, sortimento de produtos, preco, propaganda e acdes de promogao de
vendas, pessoal da loja e servicos complementares oferecidos. Além da influéncia de tais
atributos, existe uma série de consumidores que possuem uma loja preferida ap6s a realizagcdo
do processo de compra repetidas vezes. Segundo Bell e Hongjai (2002), a probabilidade de
que um cliente troque uma loja em que faz compras de forma rotineira por outra é muito
pequena, sendo praticamente nula as chances de troca em pelo menos trés quartos desses
Ccasos.

Em relacdo as compras no varejo, relacionado com a questdo de entrega de maior valor
ao cliente por meio de beneficios traduzidos em atributos do produto e/ou servi¢o, Mason et al
apud Parente (2000) enumeram seis grupos de atributos utilizados para classificacdo de
varejistas, denominado 6P’s do Mix Varejista: Mix de Produtos: a variedade, utilidade e
qualidade dos produtos ofertados; Apresentacdo: a atmosfera do ponto de venda e demais
itens relativos a comunicacao visual, conforto e layout da loja; Preco: engloba tanto o preco
monetdrio exigido quanto os beneficios e custos inclusos na aquisi¢do, englobando também a
forma e o prazo de pagamento; Promocao: a propaganda, promog¢des no ponto de venda e
programas de fidelizacdo adotados pela loja; Pessoal: o grupo de atributos relacionados a
qualidade no atendimento - rapidez, cortesia, qualificacdo técnica, etc.; ¢ Ponto e
Localizacdo: a proximidade do consumidor ao ponto de venda, sua facilidade de acesso e
localizacdo em pontos oportunos da cidade.

Segundo Parente (2000), o principal atributo desse conjunto de varidveis avaliadas
pelo cliente seria a localizacdo da loja, sendo adicionado por Mattar (2011) que essa seria a
primeira considera¢do do consumidor no processo de escolha de loja, e também a varidvel de
maior dificuldade de alteragdo no composto de marketing. Bell e Hongjai (2002) acrescentam
que a localizacdo é um atributo que se dimensionado de forma correta acarreta em beneficios
de facilidade de acesso e proximidade dos mercados consumidores, sendo inclusive um ponto
de barreira de entrada de novos concorrentes. Bell et al (1998) afirmam que o consumidor
apresenta maior propensao a visitar determinada loja ndo apenas em fun¢do da proximidade
com sua residéncia ou local de trabalho, mas sim em decorréncia de um menor custo total de
compra por viagem (incluindo preco da mercadoria, servigos oferecidos, estacionamento,
entre outros).



Além do atributo localizagdo, antes de efetuar a decisdo de compra o consumidor
busca por informagdes sobre a loja e seu mix de produtos e servicos com objetivo de
minimizar o risco de insatisfacdo apds efetuada a transacdo. Tais informagdes tanto podem
ser fornecidas pelo varejista por meio de comunicacdo de marketing proativa, quanto através
de recomendagdes de amigos e parentes (MASON et al, 1991) ou mesmo consulta sobre a
imagem da loja em redes sociais ou 6rgaos publicos como o PROCON.

O pessoal de venda, e a qualidade do atendimento prestado ao consumidor final € uma
varidvel que tem demonstrado alta influéncia sobre a satisfacdo e lealdade do cliente
(BLACKWELL et al, 2008). Em consumidores de hipermercados, esse atributo juntamente
com o atributo preco sdo os dois principais motivos de escolha de loja (FURUTA e
BARIZELLI, 2002). Guimaraes e Botelho (2010) identificam que em lojas de conveniéncias
os trés principais atributos de escolha de ponto de venda sdo Localizacdo, Preco e
Atendimento.

O preco €, via de regra, considerado um atributo determinante no processo de escolha
do consumidor (BLACKWELL et al, 2008). Ailawadi e Keller (2004) encontram evidéncias
em favor de que a percep¢do do preco de determinada loja constitui fator decisivo na escolha
da loja. Tamashiro et al (2009) citam o preco como atributo mais valorizado pelo consumidor
na escolha de lojas de cosméticos. Marques et al (2006) também encontram evidéncias em
favor da importancia do atributo preco para lojas de varejo de doces, assim como Guimaraes e
Botelho (2010) para lojas de conveniéncias.

A apresentacdo da loja e seus atributos fisicos como, layout, arquitetura, iluminagao,
elevadores, ar-condicionado e demais itens relacionados a criacdo do ambiente da loja afetam
e determinam até certo ponto a imagem da loja (BLACKWELL et al, 2008; PARENTE,
2000). Um ambiente mais agraddvel tanto atrai maior nimero de clientes quanto estimula os
visitantes a aumentarem o tempo de permanéncia no ponto de venda e a se sentirem mais
ambientados e, consequentemente, consumirem mais itens numa experiéncia de compra
diferenciada (AILAWADI e KELLER, 2004).

O mix de produtos, considerando principalmente o grau de sortimento de produtos é
uma varidvel importante no processo de escolha do local de compra. Ailawadi e Keller (2004)
salientam que a variedade de marcas e produtos encontrados na loja cria no cliente a sensacao
de conveniéncia e facilidade ao fazer compras, influenciando dessa forma a imagem da loja e
o processo de escolha do consumidor. No setor especifico de varejo de autopecas verifica-se
uma intensificacdo no aumento do estoque de itens e no sortimento de produtos com intuito
de satisfazer melhor as necessidades do consumidor (SEBRAE, 2004). A ndo-inclusido de
determinadas linhas de produtos pode produzir efeitos negativos para a loja, principalmente
em situagdes em que a concorréncia oferta tais linhas, ndo existem produtos substitutos no
ponto de venda, existem muitos produtos com relacdo de venda complementar ao produto em
questdo e o efeito negativo a imagem da loja por ndo ofertar produtos considerados
importantes para determinado segmento (MATTAR, 2011).

Uma série de trabalhos empiricos encontram atributos de escolha de loja similares ao
levantados na literatura, como estudo por Rojo (1998) no setor de varejo alimenticio, que
identifica sete atributos principais valorizados por esse segmento de consumidores, a saber:
precos, ofertas e promogdes; atendimento; qualidade, limpeza e higiene; variedade; crédito;
rapidez no caixa e mix de produtos pereciveis.

Furuta e Barizelli (2002) analisaram os fatores que atraem os consumidores para lojas
de supermercado de vizinhanga e lojas de hipermercados. Os resultados apontam que clientes
de supermercados de vizinhanga citam primordialmente os atributos localizacdo e
atendimento, ao passo que clientes de hipermercados citam os atributos atendimento e prego.
Ainda no setor supermercadista, Mesquita e Lara (2007) estudaram os atributos determinantes
da lealdade a loja, classificando os atributos em relagcdo a compra e aos servigos oferecidos



levantando 25 atributos com base em levantamento da literatura sobre processo de escolha de
estabelecimento varejista.

Guimaraes e Botelho (2010) avaliaram os atributos relevantes na escolha de lojas de
conveniéncia. Com base na técnica de andlise conjunta os autores avaliaram o impacto dos
atributos “Localiza¢ao”, ‘“Preco”, “Atendimento”, “Horario de Funcionamento”, “Mix de
produtos” e “Ambiente Geral” encontrando pesos relativos decrescentes nessa ordem e
significativamente maiores para os trés primeiros atributos.

Tamashiro et al (2010) levantaram os atributos valorizados pelos consumidores para
escolha de lojas de cosméticos no estado de Sdo Paulo. Os autores realizaram uma andlise
fatorial exploratéria com 17 atributos indiciais, sendo resumidos em 6 dimensdes: Preco;
Conveniéncia; Atributos fisicos da loja; Servicos oferecidos; Pessoal de vendas; e Qualidade,
sendo os atributos mais valorizados relativos a dimensao Preco e Atributos fisicos da loja.

Marques et al (2006) estudaram os atributos valorizados pelos consumidores de lojas
de doces especializadas, e fizeram um comparativo com sua concorréncia com hipermercados.
Os resultados apontam que os quatro principais atributos valorizados por o segmento de
consumidores de lojas de doces: Limpeza e higiene; Variedade de produtos; Atendimento e
Precos baixos. Observa-se que nesse exemplo os autores ndo encontraram grande relevancia
declarada do atributo localizagdo em oposi¢io aos estudos anteriormente citados. Os autores
identificaram que para clientes de supermercados sdo localizacdo, estacionamento, rapidez
nos caixas e horario de funcionamento, ilustrando as diferencas de perfis nesses mercados.

E interessante que sejam realizadas pesquisas como as previamente relatadas no setor
de varejo em nivel nacional para consolidacdo da literatura sobre atributos de escolha do local
de compra, e possiveis extensdes de andlise como sua comparagdo com constructos de
interesse gerencial como satisfacdo e lealdade. Observa-se que existe certa quantidade de
literatura para andlise de loja no setor de supermercados (MESQUITA e LARA, 2007;
FURUTA e BARIZELLI, 2002; ROJO, 1998), sendo relevante também a aplicacdo de
estudos em outros setores do varejo em nivel de lojas especializadas (TAMASHIRO et al,
2010).

2.3. Lealdade

Com relacao ao tipo de transacdo efetuada, Lovelock (1983) distingue em transacdes
discretas e transagdes continuas. A andlise do tipo de transagdo estd intimamente relacionada
ao tema lealdade e recomendacdo positiva do servico. Enquanto a ideia de transacio discreta
estd relacionada a troca pontual em que ndo estd previsto um relacionamento futuro entre as
partes, a ideia de transacdo continua € exatamente o oposto. Ao avaliar o processo de compra
como um ambiente de troca continuado diminui o risco de cada transagdo por ambas as partes
de forma que tanto o consumidor estd menos sujeito a flutuagdes na qualidade do
produto/servi¢o adquirido, quanto o vendedor experimenta menos flutuagdes em sua demanda
e diminui o risco que seus clientes passem para a concorréncia, sendo essa uma situagcdo
teoricamente almejada por ambas as partes.

Com base na oferta do mix de produtos/servicos, o consumidor escolhe o
estabelecimento varejista onde realizard a compra a medida que suas expectativas
correspondam a realidade percebida na empresa. O alinhamento entre esses dois elementos
cria condicdes para o surgimento de uma relacio mais duradoura, que se aproxima do
conceito de lealdade (MESQUITA e LARA, 2007). Como aponta Sheth et al (2001), o a
atitude e o comportamento de lealdade € resultado de dois conjuntos de atributos oferecidos
pelo varejista, denominados “o que” e “como”. O primeiro € formado por varidveis
relacionadas aos aspectos essenciais do produto/servigo entregue, e o segundo por varidveis
de apoio relacionadas aos produtos e servicos complementares adicionados. Ainda sobre a
formacdo da lealdade, Hooley et al (2001) afirmam que o conhecimento das reais



necessidades dos clientes quanto aos atributos e beneficios esperados com a compra, -
juntamente com o conhecimento da concorréncia e as tendéncias de mudangas do mercado-
alvo - sdo os principais aspectos externos a empresa que possibilitam a entrega de maior valor
ao cliente, resultando em melhores métricas de desempenho empresarial como niveis de
satisfacdo e lealdade dos clientes.

Lealdade, para Sidershmukh et al (2002), é definida como a inten¢do de desempenho
de comportamentos que mantenham o relacionamento com a empresa em questio, que podem
incluir alocacdo de maior quantidade de recursos nas transa¢des com esta, a recomendagdo
boca a boca positiva da empresa e a intengao de retorno e recompra. Oliver (1991) acrescenta
que lealdade seria principalmente um comprometimento profundo na recompra, sendo um
produto/servigco consistentemente preferido no futuro.

De acordo com Bloemer e Kasper (1995), o termo lealdade assume um significado
mais amplo do que o simples comportamento de recompra, envolvendo também uma
dimensdo atitudinal e de envolvimento do cliente com a marca. Nessa linha, Dick e Basu
(1994) sugerem a classificacdo da lealdade com base nas componentes atitudinais e
comportamentais, resultando quatro categorias: lealdade verdadeira, lealdade latente, lealdade
falsa e sem lealdade. A lealdade verdadeira é a combinacao de atitude em relagdo a marca e
comportamento de compra fortes, em outros termos, o consumidor apresenta um
comportamento de recompra frequente e possui comprometimento com a marca. A lealdade
latente € a combina¢do de comportamento de compra fraco e atitude em relagdo a marca forte,
representando um comportamento de recompra fraco apesar da forte disposi¢ao em efetuar a
compra, sendo caracterizada por situagdes em que existem barreiras que impedem o
comportamento de recompra como prego, restricdes de localizac@o ou restri¢des temporais. A
lealdade falsa € a combinacdo de comportamento de recompra frequente e atitude em relagao
a marca fraca, sendo caracterizada por situagdes de recompra em que existem beneficios
oferecidos ao cliente que justificam a compra, como preco favordvel ou oferecimento de
servigos complementares.

Segundo Oliver (1991), a lealdade pode ser classificada em quatro fases de diferentes
magnitudes: Cognitiva; Afetiva; Conativa; Acdo. A lealdade cognitiva ocorre quando as
informacdes disponiveis para o consumidor sobre os atributos da marca indicam sua
superioridade frente a concorréncia; A lealdade afetiva ocorre quando o consumidor
apresenta uma atitude favoravel em relagdo a marca com base em seu conhecimento, prévio,
observacdo ou experiéncias; A lealdade conativa ocorre quando o consumidor desenvolve
um comprometimento profundo em recomprar a marca; e a lealdade de acdo ocorre quando
hd um desejo e um comprometimento profundo que gera uma predisposicio em fazer a
compra de determinada marca, e traz o desejo de superar obstaculos para conseguir realizar tal
compra.

Zeithaml et al (1996) afirmam que a lealdade é um constructo multi dimensional de
resposta a marca, € que um cliente que faz repetidas compras ndo € necessariamente um
cliente leal ou estd satisfeito com a aquisicao. Conforme aponta Bitner (1990), mesmo com a
ocorréncia de defeitos no produto e inconsisténcias na entrega, varidveis como custo de troca
de fornecedor, auséncia de melhores alternativas, localizacdao do ponto de venda, restricoes de
tempo ou de recursos monetarios acabam por criar situagdes de inércia, hdbitos ou restricdes
na troca de fornecedores. Conforme aponta Oliver (1991), a escolha de uma forma adequada
para mensuracao da lealdade € primordial para a consisténcia dos resultados de cada estudo.

Lealdade do consumidor pode ser inferida como a intengdo de realizar uma série de
comportamentos que sinalizam a motivacdo de manter um relacionamento com a firma em
questdo, incluindo alocar maior volume de gastos nesse fornecedor (Share of wallet), se
empenhar em fazer propaganda positiva da empresa (Word of mouth) e repetir o
comportamento de compra (ZEITHAML et al, 1996).



Formas de mensurar o grau de lealdade dos clientes incluem: frequéncia de compra ou
volume relativo de compras na mesma empresa (TELLIS, 1988); atitudes e intencdo de
recompra (REYNOLDS e ARNOLD, 2000); inten¢do de recomendacdo (MARTTILA, 2001);
probabilidade de trocar de marca (SELNES e GONHAUG, 2000), ou combinar uma série de
métricas como feito por Zeithaml et al (1996) que utilizam quatro grupo de indicadores
(atitude, propensao a troca, disposicao em pagar mais pelo produto e respostas a problemas no
servico) englobando 14 inten¢des de comportamentos especificos para mensurar o grau de
lealdade dos consumidores.

Em oposicdo a alternativa de utilizar uma série de métricas e combiné-las para formar
um score de lealdade, argumenta-se que tal rigor de procedimento ndo € necessdrio em todos
os casos, sendo passivel a compreensdo de aspectos relevantes do constructo lealdade com
métricas unidimensionais (REICHHELD, 2003). Reichheld (2003) propde uma medida
unidimensional indireta, chamada Net Promoter Score (NPS), definida como a proporcao de
clientes que respondem 9 ou 10 em uma escala de inten¢do de recomendacdo de 10 pontos
menos a propor¢ao de clientes que respondem de 0 a 6 na mesma escala. Para o autor, clientes
alocados na primeira categoria sdo clientes leais (promotores), os clientes da ultima categoria
além de ndo leais trabalham contra a imagem da marca (detratores) e os demais clientes sdo
neutros em relacdo a marca (indiferentes).

Conforme argumenta Heichheld (2003), o termo lealdade estd relacionado a uma ideia
mais abrangente do que apenas a compra repetida, no qual consumidores sem outras opcoes
de compra (ainda que insatisfeitos) estariam inclusos. O conceito de lealdade dessa forma é
mensurado indiretamente pelo grau de disposi¢do do cliente em fazer esforcos efetivos para
manter o relacionamento com a marca, de forma que a pergunta “qual a propensido de
recomendacao dessa marca para seus amigos’ traria respostas consistentes para a mensuragao
dessa ideia de ‘“‘vestir a camisa” da empresa, principalmente devido ao investimento da
reputacdo do cliente ao recomendar determinada marca para pessoas de seu ciclo de
convivéncia, por remeter de imediato a experiéncia de consumo da marca e pela necessidade
de julgamento do valor recebido na transacao para propagacao dessa informacao.

Devido a praticidade de mensuracdo esse tipo de medida ganhou popularidade no meio
empresarial sendo adotado em uma série de empresas, entre elas: Procter and Gamble (P&G,
2006), Allianz (SATMETRIX, 2004); e Amercian Express (BUSINESS WEEK, 2006). No
Brasil essa medida tem sido utilizada consistentemente em andlises de mercado no setor
bancédrio (SPIELMAN et al, 2012) e em escala global para diversos segmentos comerciais
(MORGAN E REGO, 2006).

Apesar de ser divulgado por seus adeptos como uma medida altamente correlacionada
com a taxa de crescimento empresarial (SATMETRIX, 2004), Keiningham et al (2007)
encontram evidéncias que essa medida, apesar de estipulada para mensuracdo da lealdade, ndo
capta alguns aspectos desse constructo. Conforme aponta Soderlund (2006) esse tipo de escala
capta um aspecto muito especifico do constructo lealdade, havendo evidéncias que escalas de
lealdade baseadas em intencdes de recomendacdo e intencdes de recompra podem ser
classificadas como dois constructos distintos. A utilizacdo do NPS nesse sentido valoriza mais
o aspecto de engajamento do cliente em detrimento do comportamento de compra, sendo uma
medida vélida para mensuracdo da lealdade, mas com ressalvas quanto a abrangéncia da
métrica.

3. METODOLOGIA

Estd € uma pesquisa de natureza exploratéria baseada em uma survey com método de
andlise quantitativo (MARCONI e LAKATOS, 2003). Foram aplicados questiondrios nas trés
lojas de uma empresa na cidade de Sdo Paulo (SP). O ficket médio das lojas é em torno de R$



50,00, e o horéario de funcionamento é das 9h as 18h. As lojas localizam-se na zona oeste e
central da cidade e tem um volume de atendimento de 500 clientes/dia.

Aplicou-se um instrumento no qual sdo listadas oito questdes, sendo cinco dessas
questdes abertas e trés de alternativas. Buscou-se identificar os clientes em grupos de acordo
com o NPS, e levantar quem era o cliente em termos de frequéncia de compra e situagao geral
(pessoa fisica; pessoa juridica). Buscou-se identificar também quem eram os maiores
concorrentes e quais os motivos de escolha da loja em questdo e dos concorrentes, além de
serem solicitadas sugestdes de melhorias do servi¢o da loja em questao.

Os questiondrios foram distribuidos para clientes voluntdrios que aceitaram responder
a pesquisa no momento do pagamento da compra. Os dados foram coletados no periodo entre
10 de Novembro de 2011 e 10 de Fevereiro de 2012. Foram obtidos ao todo 515 questiondrios
validos.

O levantamento de atributos de escolha de loja foi realizado através de questao aberta:
“Porque vocé faz suas compras aqui na Empresa X?”. As respostas abertas foram
recodificadas pelo critério de similaridade lexical. A Tabela 1 no anexo apresenta as respostas
declaradas e sua classificagdo em uma das categorias utilizadas.

O Levantamento da varidvel lealdade foi realizado através da questdao “Qual a nota da
SUA recomendacdo da Empresa X para um amigo ou conhecido?”. A escala da questao é de 1
a 10, sendo recodificados os valores 9 e 10 para clientes Promotores, e os demais valores para
clientes Nao-Promotores. Realizaram-se andlises de tabulacao cruzada e testes Qui-quadrado.
As andlises foram realizadas nos softwares SPSS 17.0 e MS Excel 2007.

4. RESULTADOS
4.1. Perfil da amostra

A empresa apresenta um bom desempenho com relacio ao NPS (65,3% - 6,7% =
58,6), conforme apresentado no Grafico 1, bem acima dos 29% em média de seguradoras e
21% de bancos como pesquisado por Spielman et al (2012), o que pode indicar que o
segmento exige um grau maior de lealdade e satisfacdo dos clientes, em consonancia com o
bom atendimento prestado pela empresa em andlise.
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Grafico 1 - Porcentagem de clientes Promotores, Indiferentes e Detratores

Com relagao aos atributos que motivam a compra, observa-se no Grafico 2 uma maior
nimero de citagdes para o atributo “localiza¢dao”, o que estd de acordo com a teoria do
marketing de varejo. Conforme Mattar (2011), uma das decisdes mais importantes a ser
tomadas no setor do varejo € a localizagdo. Este tema € de vital importancia para lojas no
varejo de autopecas devido ao alto nimero de transacdes, € ao ticket médio do setor ser em
torno de R$ 50,00.

O preco é o segundo motivo de escolha do estabelecimento mais citado, com
desempenho similar ao atributo “tem a peca”. Destaca-se que um dos diferenciais
competitivos dessa organizacdo é o estoque e variedade de pecas trabalhadas, o que estd de

acordo com os resultados encontrados.



Com relacdo a frequéncia de compra, observa-se que 56,1% das compras se
concentram no periodo entre “todo més” e “duas vezes por ano”. Existe também um niimero
considerdvel (19,7%) de clientes com alta frequéncia de compra devido, em parte, a0 nimero
de clientes donos de oficinas mecanicas e funilarias que a organizacdo possui. Ressalta-se
também a proporcao de clientes que visitam a loja pela primeira vez (13,5%), o que representa
um potencial de crescimento de vendas relevante, juntamente com o grupo de clientes que
visitou a loja muito tempo atrds (4,0%), conforme apresenta o Grafico 3.

200 -
150 -
100 -
50 _ .
o I , | | _
20 (o] > o O (o]
o & < & . «aé? é\o"
X4 R > & v v
S Q& > > 2
& ,\@ Q/(\ \,0(' &'
Nl &¥

Grafico 2 - Atributos que motivaram a escolha do estabelecimento em analise
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Grafico 3 - Frequéncia de compra

Para clientes proprietdrios do veiculo, observa-se que hd uma maior concentra¢do de
veiculos mais novos, o que representa uma oportunidade de fornecimento de servicos de
reparacdo e manutencdo da aparéncia “zero” desses veiculos, conforme apresenta o Gréfico 4.
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Grifico 4 - Distribuicao dos veiculos por ano de fabricac¢io



4.2. Analise dos atributos que motivam a compra

Com relacdo aos motivos que levam a compra, observa-se que o atributo preco foi
citado por 138 respondentes, dos quais 100 eram clientes Promotores e 38 nao eram. Como
descrito na Tabela 1. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,022, o que indica ao
nivel de confiabilidade de 95% que hd evidéncias que existe relacdo entre o cliente citar ou
ndo o atributo preco como motivo de compra e sua classificacdo em relacao ao NPS. Observa-
se que a frequéncia observada de clientes que citaram esse motivo € maior que a esperada, o
que indica que este atributo tende a produzir um efeito positivo sobre a lealdade.

Tabela 1 - Citacio do atributo “preco” versus tipo de cliente

Preco
Tipo de client
Frequéncia poces ien c Total
Promotor Nao-Promotor
. observada 100 38 138
Citando
esperada 89.0 49.0 138
. observada 232 145 377
Nao citando
esperada 243.0 134.0 377
Total 332 183 515

Nota-se que o atributo “tem a peca” foi citado por 125 respondentes, conforme
apresentado na Tabela 2. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,761, o que indica
ao nivel de confiabilidade de 95% que ndo ha evidéncia que existe relacio entre o cliente citar
ou ndo o atributo “tem a peg¢a” como motivo de compra e sua classificacio em relacdo ao
NPS. Esse resultado chama aten¢do no sentido que esse item como diferencial competitivo
aparentemente nao tem efeito sobre a lealdade dos clientes.

Tabela 2 - Citacao do atributo “tem a peca” versus tipo de cliente

Tem a Peca
Tipo de client
Frequencia poces ien c Total
Promotor Nao-Promotor
. observada 82 43 125
Citando
esperada 80.6 44.4 125
- observada 250 140 390
Naio citando
esperada 251.4 138.6 390
Total 332 183 515

Nota-se que o atributo “localizacdo” foi citado por 176 respondentes, conforme
apresentado na Tabela 3. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,000, o que indica
ao nivel de confiabilidade de 95% que h4 indicios que existe relacdo entre o cliente citar ou
nao o atributo “Localiza¢do” como motivo de compra e sua classificagcdo em relagdo ao NPS.
Observa-se que a frequéncia observada de clientes que citaram esse motivo € menor que a
esperada, o que indica em primeira andlise que este atributo tende a produzir um efeito
negativo sobre a lealdade. Levando em consideracdo que esse € o atributo de maior nimero de
citagdes, € possivel que clientes que escolham o estabelecimento apenas em fungdo da
localizacdo (e nao pela qualidade do servico, ou simpatia com a loja) apresentem niveis
inferiores de satisfacdo e consequentemente de lealdade.



Tabela 3 - Citacao do atributo “localizacdo’ versus tipo de cliente

Localizacao
Tipo de client
Frequencia podec ien © Total
Promotor Nao-Promotor
. observada 95 81 176
Citando

esperada 113.5 62.5 176

- observada 237 102 339
Naio citando

esperada 218.5 120.5 339

Total 332 183 515

Nota-se que o atributo “atendimento” foi citado por 70 respondentes, conforme
apresenta a Tabela 4. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,001, o que indica ao
nivel de confiabilidade de 95% que hd evidéncias que existe relacdo entre o cliente citar ou
ndo o atributo “atendimento” como motivo de compra e sua classificagdo em relacdo ao NPS.
Observa-se que a frequéncia observada de clientes que citaram esse motivo € maior que a
esperada, o que indica que este atributo tende a produzir um efeito positivo sobre a lealdade.

Tabela 4 - Citacao do atributo “atendimento” versus tipo de cliente

Atendimento
Frequencia Tipo de cliente Total
Promotor Nao-Promotor
. observada 57 13 70
Citando
esperada 45.1 24.9 70
. observada 275 170 445
Nio citando
esperada 286.9 158.1 445
Total 332 183 515

Nota-se que o atributo “indicacdo” foi citado por 30 respondentes, conforme apresenta
a Tabela 5. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,795, o que indica ao nivel de
confiabilidade de 95% que ndo ha evidéncias que existe relacdo entre o cliente citar ou ndao o
atributo “indica¢do” como motivo de compra e sua classificagdo em relagcdo ao NPS. Observa-
se que a frequéncia observada de clientes que citaram esse motivo € similar a esperada, o que
indica que este atributo nao tende a produzir um efeito positivo sobre a lealdade.

Tabela 5 - Citacao do atributo “indicacao” versus tipo de cliente

Indicacao
Tipo de client
Frequencia poces ien c Total
Promotor Nao-Promotor
. observada 20 10 30
Citando
esperada 19.3 10.7 30
. observada 312 173 485
Nio citando
esperada 312.7 172.3 485
Total 332 183 515

Nota-se que o atributo “cliente antigo” foi citado por 20 respondentes, conforme
apresenta a Tabela 6. O nivel descritivo do teste qui-quadrado foi de 0,050, o que indica ao
nivel de confiabilidade de 95% que ha evidéncias que existe relacdo entre o cliente citar ou
ndo o atributo “cliente antigo” como motivo de compra e sua classificacdo em relacdo ao
NPS. Observa-se que a frequéncia observada de clientes que citaram esse motivo € maior que
a esperada, o que indica que este atributo tende a produzir um efeito positivo sobre a lealdade.



Tabela 6 - Citacao do atributo “cliente antigo” versus tipo de cliente

Cliente Antigo
Tipo de client
Frequencia podec ien © Total
Promotor Nao-Promotor

Citando observada 17 3 20

esperada 12.9 7.1 20

- observada 315 180 495
Naio citando

esperada 319.1 175.9 495

Total 332 183 515

5. CONCLUSAO

Nesse trabalho buscou-se identificar associagdes entre atributos de escolha de loja e o
grau de lealdade dos consumidores, para tal, realizou-se uma survey com clientes de trés lojas
de uma empresa varejista de autopecas da Cidade de Sao Paulo. Os resultados foram
analisados por meio de tabelas de contingéncia e do teste de associacdo qui-quadrado. Com
relacdo as associagdes encontradas ou ndo na amostra coletada discorrem-se as seguintes
consideragdes.

Atributos de procura, como por exemplo, "localizacao" (da loja), ou a disponibilidade
de grande niimero de pecas em estoque ("tem a pe¢a") fazem muito bem a fun¢do de atrair
novos clientes, e aumentar o fluxo de pessoas dentro da loja, entretanto com base nos
resultados encontrados nessa pesquisa, hd indicios que apenas esses atributos niao sdo
eficientes para gerar um comportamento de lealdade por parte dos clientes. Uma possivel
excecdo nessa categoria seria o atributo "preco”, que apresenta indicios de ter uma relagcdo
significativa com os niveis de lealdade dos clientes.

Observa-se que os atributos de experi€éncia como ‘“atendimento” tendem a gerar
lealdade nos clientes. O fato de ser apontado como motivo da compra (ser) "cliente antigo"
também traz a ideia de atributo de experiéncia, no sentido que infere-se um bom atendimento
prévio e uma experiéncia satisfatoria para o consumidor, o que gera maior nivel de lealdade.
Com relagdo a atributos de crenca, como "indicacdo" e o proprio atributo "cliente antigo",
nota-se que estdo relacionados com a dificuldade de avaliagdo do produto (as pecas seriam
originais? O servi¢o de instalacdo foi efetuado de forma fidedigna?). Esses atributos assim
como os atributos de experiéncia tendem a gerar maiores niveis de lealdade nos clientes de
acordo com a pesquisa.

Com relacdo ao atributo “preco” ha indicios que além de determinante na escolha do
local de compra (BLACKWELL et al, 2008) também pode ter relacdo com o grau de lealdade
dos consumidores. Este atributo configura-se como relevante para decisao de escolha do
consumidor em uma série de tipos de lojas, como de cosméticos (TAMASHIRO et al, 2009),
varejo de doces (MARQUES et al, 2006) e conveniéncias (GUIMARAES e BOTELHO,
2010), em oposicao, com relagdo ao atributo “tem a peca”, conforme trata Sebrae (2004) esse
tende a ser um atributo cada vez mais disseminado nesse tipo de loja de varejo, entretanto, o
simples aumento de estoque e ndmeros oferecidos pelos lojistas aparentemente nio estd
relacionado com o aumento do grau de lealdade por parte dos clientes.

Com relagdo ao atributo “localizacao” os resultados sugerem uma associagdo negativa
com o grau de lealdade dos clientes. Ou seja, clientes que escolhem determinada loja com
base nesse atributo tendem a apresentar um grau menor de lealdade. Tal associagdo poderia
ser explicada por um grau de “aprisionamento” do cliente (BLOEMER E KASPER, 1995).
Tal consumidor faz repetidas compras no mesmo estabelecimento, entretanto nao apresentaria
bom nivel de lealdade atitudinal (DICK e BASSU, 1994) em relagdo a loja. Esse atributo seria
um grande influenciador da escolha do local de compra, aumentando o volume de clientes
atendidos pela loja (PARENTE, 2000), mas aparentemente nao fideliza o consumidor em



outros niveis (OLIVER, 1999), diferentemente do atributo “atendimento”, que tem alta
influéncia sobre os niveis de satisfacdo e lealdade do cliente (BLACKWELL et al, 2008).
Esse atributo tem mostrado associacdes positivas com a escolha da loja também em outros
tipos de comércio varejista (FURUTA e BARIZELLI, 2002; GUIMARAES e BOTELHO,
2010; TAMASHIRO et al, 2009).

Com relacdo ao atributo “indicac¢do”, observa-se que ndo apresenta indicios de ter
associa¢do com o grau de lealdade dos clientes. Apesar de ser um atributo importante para a
captacao de novos clientes (REICHHELD, 2003), ndo se identificam maiores motivos para
que tenha relagdo com o grau de lealdade do cliente indicado. Em oposicao, o atributo “cliente
antigo” mostra-se positivamente associado ao grau de lealdade dos clientes, o que estd em
conformidade com a teoria (BELL e HONGIJALI, 2002).

Apontam-se como limitacdes o fato da amostra ser baseada em apenas uma empresa
do setor varejista de autopecas, ficando os resultados condicionados aos clientes desta
empresa em especifico. Salienta-se também que a mensuracdo da ideia de lealdade pode ser
desenvolvida com base em métricas multidimensionais, cabendo a estudos futuros verificar se
os mesmos resultados sdo consistentes com outros tipos de métricas. Uma sugestdo para
estudos futuros seria a segmentacdo psicografica dos clientes pesquisados e avaliagdao do grau
de lealdade para cada grupo, bem como o0s principais motivos de compra levantados por estes.
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