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RESUMO

O setor de hipermercados, ndo diferente dos derseisres varejistas, situa-se em um cenario
dindmico que exige de seus atores uma postura ddimpede modo que 0os mesmos assistem a
necessidade de oferecer atrativos aos seus constgsich fim de ganhar mercado e manter a
preferéncia do consumidor. Organizacdes orientaalasna perspectiva de longo prazo modelam suas
taticas a partir do marketing de relacionamento gaaliar a estratégia de fidelizar clientes a
necessidade de conquistar novos. O estudo envavandrés maiores redes de hipermercados de
Maceio se focou em investigar como as praticascireadas ao marketing de relacionamento atuam
junto aos consumidores das referidas redes. Pam@afizacdo do trabalho foi utilizada a técnica da
pesquisa exploratoria-descritiva por meio de apt@a de questionario estruturado e entrevistas. Na
analise quantitativa, usou-se o software SPSS mar@atamento dos dados. Como resultados,
destacaram-se os fatores que motivam os consursidofeequentar determinado estabelecimento
como localizacdo, preco e promogdes, além dasgastiisualmente utilizadas pelas redes focadas no
marketing de relacionamento e a vestigios que a@mnd que altura esta a satisfacdo dos
consumidores e sua influéncia na manutencéo dalmom os estabelecimentos.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, rétergpermercados.

1. INTRODUCAO

A realidade do setor empresarial, como 0 setovaiejo, mostra-se cada vez mais
competitiva e com margens de lucro limitadas, ater#8r vendas em escala para contornar
tais desvantagens (D’ANGELE al, 2004). As empresas véem a necessidade de seatesta
em seus mercados, trazendo novidades ao setofinnede suas estratégias a fim de
aumentar sua influéncia no mercado e conquistaosa@lientes. Contudo, as praticas
empregadas pelas organizacdes sdo usualmentaldsfanbbter apenas lucros imediatos.

Uma organizacao orientada a desenvolver estratégiauma perspectiva mais longa,
altera suas taticas de mercado com a finalidaddidddizar clientes conjuntamente a
conquistar novos. Clientes fidelizados costumarnusa fonte rentavel fixa, menos sensivel
a precos, de menor custo para manté-los, gerandor meceita quando comparados a
prospeccao de novos (CRISTINE e MAFEZZOLLI, 2000s resultados da adocgéo de
estratégias de marketing de relacionamento solem@ssa em longo prazo, contudo podem se
tornar mais interessantes que os resultados em mazo.

Os clientes altamente satisfeitos contribuem pareesentar suas experiéncias
positivas a outros consumidores e, mais seriantartegrir a imagem da mesma quando nao
tem suas expectativas atingidas através do magkbtina-a-boca negativo. Segundo Vavra
(1993), a estratégia mais adequada para garastib@vivéncia de uma organizacéo e seu
sucesso, seria aperfeicoar as estratégias deorsdacento e maximizar a retencéo de clientes.

Os consumidores de hoje estdo bem mais informadesperam ndo s6 que as
empresas o0s satisfacam ou encante-os, e sim cqagefassitem suas vidas, trata-los de forma
mais que diferenciada, de forma Unica. E sob a @i personalizacido que o marketing de
relacionamento esta inserido. O marketing rela¢i@aa numa perspectiva realcada no
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relacionamento em longo prazo em detrimento dasicpsatradicionais de marketing.
Clientes, fornecedores, colaboradores sao vista®ogoarceiros nas trocas relacionais, 0s
beneficios intangiveis obtidos contribuem parate#gamento do vinculo.

Nessa perspectiva do marketing, a relacdo ganHadganenfatizada, na qual o
consumidor recebe um servico ou produto a altursude expectativas, geralmente com uma
série de vantagens inclusas, e a entidade garahteratividade com consumidores que
dispensam menos esforcos financeiros para mots/a-fecompra.

Para isso, as entidades podem estimular o vintt#leés de ferramentas como canais
de comunicacdo interativos, beneficios exclusiywegramas de fidelidade, dentre outras
estratégias a fim de propor ao consumidor, de foimplicita, que se torne leal e
comprometido as mesmas.

Partindo desse contexto, situa-se o setor deovargjermercadista, o qual tem um
desafio: promover a retencdo de clientes, conjueréena necessidade de manter ou superar
determinado volume de vendas, levando-se em cantitens de primeira necessidade, a
acirrada concorréncia do setor e a facilidade decansumidor optar por outro fornecedor
devido a quase inexisténcia de barreiras que pamrtil mudanca.

Trata-se de um estudo pioneiro sobre marketingcioglal, considerando-se a
amplitude dos sujeitos de pesquisa: as trés maredss de hipermercados inseridas em
Macei6 foram pesquisadas. O trabalho focou-se vesiigacao das estratégias de marketing
de relacionamento adotadas pelas redes, comodagstienulantes da manutengéo do vinculo
entre empresa e consumidor, tanto na perspectiventidade, como a partir da retina do
consumidor.

Referente ao procedimento metodolégico, para wegiz do estudo foi utilizada a
técnica da pesquisa exploratéria-descritiva, ererado os consumidores das referidas redes,
atraves deurveye entrevistas com 0s gestores dos estabelecimentos

2. FUNDAMENTA(;AO CONCEITUAL
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento entre vendedores e compradoreseexa séculos na sociedade,
como o0 vinculo entre artesdos e compradores momemttes da revolucdo industrial
(ANJOS NETO e MOURA, 2004). Observa-se que este agmesentando um carater
transformacional através do tempo, como Slongo eskiigh (2005) relatam, tais relacbes
tém recebido nuances estratégicas decorrentesrtedacompetitividade entre as empresas.

Essas organizacdes concorrerdo no marketing deiormento uma maneira de se
comunicar em longo prazo com 0s sujeitos insenmgoseu mercado-alvo, a buscar assim a
fidelizacéo de clientes (RIBEIRE al 1999). Percebe-se que o marketing de relacionamen
estimula a elaboragdo de vinculos bem mais corsllg] em detrimento das praticas
tradicionais enfocadas na atracéo de clientessdcées.

Berry (2002, p. 61) definiu marketing de relacioe@to como “a atracdo, a
manutencdo e — em organizagces multisservicos -nfased nos relacionamentos com
clientes”. Ele foi pioneiro ao utilizar a expresséarketing de relacionamento em periodicos
de marketing na década de 80. Husieal. (2003, p. 7) acrescentam ao conceito exposto por
Berry que “é o conjunto de a¢Bes que a empresa fenaonarios realizam [...] com o
objetivo de conquistar e manter a simpatia e cogéiado consumidor para receber em troca,
por um periodo de tempo — 0 mais longo possivebreferéncia do consumidor ”. Para Claro
et al. (2005), o relacionamento € a base para o sucessegibcio de uma entidade.

Contudo, somente no final da década de 90, asesagpperceberam a necessidade de
fidelizar clientes e empregar as praticas de unketiag mais aprimorado (LEAL, 2005). Do
ponto de vista literal, o marketing de relacionatoe/em a adquirir espaco e definicgdo como
teoria. Todavia, quando se parte para a efetiviicpraas empresas, atenta-se ao fato de ele
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esta muito aguém do visualizado pelos estudiosomegmo (ANJOS NETO e MOURA,
2004). O processo de evolucdo de marketing pasiZad clientes demanda mudanga no
olhar do empresério, a fim de se aproximar dostege

Segundo McKenna (1997), o marketing usualmentécpdo evoluiu suas funcdes
além da venda e identificou no consumidor o elaeemtesenvolvimento, adaptacdo e
definicdo de como a empresa deveria fazer negddesse sentido, Vavra (1993) e Lourenco
e Pereira (2007) afirmam que a tatica mais adegpada garantir a sobrevivéncia de uma
organizacdo e seu sucesso, seria aperfeicoarragegits de relacionamento e maximizar a
retencao de clientes, isto é, mudar a orientacduat&eting do bem de consumo trocado [por
dinheiro], para o contexto da troca — o relaciomamePortanto, as entidades necessitam
atuar de forma estratégica, na qual devem refargarfoque no relacionamento e cativar seu
consumidor.

Para Ribeireet al (1999, p. 33) “o relacionamento € um servico tads ao cliente e
sua natureza interativa passa a ser a base ptadaamntinua de valor superior”. Conhecer o
valor entregue ao consumidor exige esforco, mudanlktaral e aproximacao da empresa. Os
alicerces de relacionamento rumo a um conjunto comhe objetivos sdo firmados a partir de
alguns pontos que as empresas devem atentar, catistazer as necessidades de seus
clientes e tratd-los como parceiros, a fornecerethon possivel em qualidade de forma
personalizada (RIBEIR@t al.,1999).

Portanto, percebe-se que o adequado relacionamgeatas entidades devem ter com
toda a sua rede de contato, principalmente com deundes, contribui para alcancar o mais
alto patamar no que se refere a retencéo e osattassniveis de satisfacdo [fidelizagcdo]. A
seguir serdo apresentados os niveis usualmentegadas do marketing de relacionamento.
2.1.1. Niveis de marketing de relacionamento

Para se aproximar da clientela e orienta-la a&@oiae vinculos, as empresas podem
utilizar as taticas de um programa de descontasn ale incentivos sociais conforme
apresentados a seguir.

Ribeiro et al. (1999) e Leal (2005) desvendam que a aplicacadondketing de
relacionamento no campo empresarial pode se exa@aci#m trés niveis, de acordo com as
acOes estratégicas da entidade. Quanto maior farivel em que o marketing de
relacionamento for praticado, mais altos serdoeoeticios decorrentes de sua utilizacéo.

No primeiro nivel, caracterizado por incentivos @m@co para estimular a repeticdo da
compra e retencdo do cliente. Comumente utiliza-gmlitica de descontos com compras
repetidas.

A partir do segundo nivel, as entidades vao alénmgulsionar as compras através de
estimulos financeiros. Nesse nivel a comunicacdegiada € enfatizada, onde os
consumidores sao tratados de forma customizadeseraizada. O consumidor tera acesso a
beneficios tais como participacdo em clubes, tne@ros, encontros, entre outros.

No terceiro nivel, deslocam-se os esfor¢os pamaretizar o relacionamento, além das
vantagens financeiras ou beneficios sociais, odemmlucbes exclusivas a clientela. Os
valores, os quais sao fornecidos pelo marketingldeionamento nesse estagio, sdo servigos
de alto valor agregado, preco elevado e, as vemdssponiveis por meio de outros
fornecedores. A relacdo entre a organizacdo e easumidor embasa-se num vinculo tao
proximo, que acabam tratando-se como parceiros.

Depois de contemplado os niveis em que o marketgelacionamento pode ser
praticado, parte-se para a apresentacdo dos usmmstructos de marketing de
relacionamento.

2.2 CONSTRUCTOS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
2.2.1. Qualidade de servigcos
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A percepcao dos consumidores sdo os padrdes idamsavaliar a qualidade do
servigco, a qual estimula os seus comportamentosJQEN NETO e MOURA, 2004,
GOSLINGet al. 2005). Quase todo produto tem adicionado algumdgservico, a comecar
pelo atendimento.

Aguilar e Teixeira (2003) e Prado (2006) esclareos termos qualidade e servigos:
qualidade é relacionada aos fatores mais operasidoaservico, aqueles mais perceptiveis
aos consumidores. Servicos sdo 0s exercicios digleates de certa utilidade que criam
beneficios aos seus usuarios. Correia Nattoal. (2007) complementam e destacam a
intangibilidade, a concomitancia entre producdmesamo, a disparidade e perecibilidade
como caracteristicas dos servigos. Desse modoaladgde de servigos esta intrinsecamente
ligada a satisfacdo dos consumidores dos produtGervicos e 0 preparo da companhia em
executar suas atividades.

Aguilar e Teixeira (2003) levantaram as variavettedninantes que transformam a
qualidade dos servigos, por meio das quais osteigrercebem a qualidade de uma entidade:

= Confiabilidade confianca no tratamento com o cliente, e esteb®c o servigco
conforme combinado;

» Responsabilidadger uma equipe preparada para atender ao cliemxdja-lo e pronta
para atender as suas solicitacdes;

» Garantia garantia remete a capacitacdo dos colaboraddiszernos clientes sentirem-
se confiantes nas escolhas, a esclarecer seuggagstntos;

= Empatia por meio da qual, os colaboradores destinam atenqdividual ao
consumidor, importando-se com eles, com o intug@imkender suas necessidades e lhes
oferecer a alternativa mais adequada.

Além dos fatores determinantes na qualidade decesrvos autores Aguilar e Teixeira
(2003) e Goslinget al. (2006) discorrem acerca dos critérios que 0s coitkues se baseiam
a fim de escolher uma prestadora de servicos:

. Disponibilidade a facilidade de obtencéao do servico ao consumidor

. Conveniéncialocalizacdo da empresa e o deslocamento do&lient

. Personalizacaorefere-se a dedicacao exclusiva dada ao clientatendimento;

. Preca oferecer op¢des mais vantajosa, por vezes atfazkr offcom qualidade;

. Qualidade relacdo entre as perspectivas prévias do cliergea percepcdo durante a
execucao do servico a refletir em maior satisfacao;

. Reputacaalaempresaa imagem que o consumidor possui da entidadeftuéncia de
outros consumidores;

. Rapidez é a avaliagdo por parte do cliente do tempo jpata a execucdo do servicgo,
como o tempo gasto para pagamentoainesk out’sdo hipermercado.

2.2.2. Confianca

Sirdeshmuktet al (2002, p. 17) conceituam a confianca do consurddoforme “as
expectativas mantidas pelo consumidor de que cepiimvde servico € responsavel e pode ser
confiavel na entrega de suas promessas”.

A confianca é um constructo propagado de formansd em marketing de
relacionamento, principalmente para o setor da@evConforme pontuam Marques e Brasil
(2008), para constituir solidas relagbes com osswmidores e obter ummarket share
satisfatorio, o constructo confianca € imperativo.

Esse constructo é o alicerce que protege as relagiee empresa e consumidor das
incertezas do mercado (CLAR& al, 2005; GOSLINGet al., 2006). Goslinget al. (2006)
ressaltam os termos benevoléncia, integridade esdhidade sendo muito comuns na
definicdo de confianca. Anjos Neto e Moura (200&mplementam ao esclarecer a
continuidade da relagcdo devido aos bons motivosrodates do aumento da confianca,
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apoiados nas experiéncias dos consumidores namizagaes que fornecem servigcos, dos
guais necessitam.

A falar sobre servicos, o referido constructo elach percepcdo do consumidor sobre
0S aspectos relacionados ao risco e incerteza dezse negdcios, principalmente em
servicos, tendo os colaboradores da linha de fieorte os principais atores para reconhecer
interesses e necessidade da clientela. Todos dst@®nproporcionados pelos servigos
competem para a entidade modelar a confianca dplg#ico-alvo (BASSO e ESPARTEL,
2008).

Deste modo, o sentimento de confianca do consumgdo® negociar com uma
organizacdo expde que ele esta familiarizado coatiaslades desenvolvidas por ela. Além
de acreditar que a organizacdo mantém um vincukitiym confiavel, no qual as
recompensas obtidas pelo mesmo sdo vantajosaambes as partes.

Santos e Fernandes (2007) destacam o papel doumose sua potencialidade para
manter os relacionamentos em longo prazo. Os autm@esaltam que a confianca no
relacionamento é mais bem avaliada em situactiésasre adversas entre 0s parceiros como
na troca de um produto, por exemplo. O adequadengemento de situagbes como esta,
permitem ao consumidor observaperformanceda entidade e, em caso positivo, reforcar
seus sentimentos de confianga, de acordo com adgraderagcdo com a organizacao.

Marques e Brasil (2008) encontraram em suas peEsgjUjue enquanto a satisfacéo
total € o principal indicador para a clientela eadtfada em um baixo nivel de interacdo com
as empresas. Confianca e comprometimento sdo &trwctios que melhor se adéquam a
medir atitudes e a projetar as intera¢gGes da eleeobm niveis mais altos de relacionamento.

2.2.3. Comprometimento

O comprometimento € uma permutacdo, na qual asespaenvolvidas no
relacionamento créem que € vantajoso manté-lardeafcontinua, a evitar a desvinculacao
do relacionamento (MACHADO et al, 2005). Compreende-se, inclusive que
comprometimento significa que os atores do relasimmto sentem-se influenciados a fazer
negocios com o0s outros atores (GOSLIBIGI, 2005).

Morgan e Hunt (1994, p. 23) ressaltam que “o0 cametimento com o
relacionamento sé aparece desde que o relacionamegja realmente considerado
importante”. Anjos Neto e Moura (2004) pontuam aofale o comprometimento ser
importante as organizagdes por proporcionar umabooh¢cdo multua e preservar o
relacionamento, a evitar a mudanca de fornecedocweto prazo. Os autores relatam que o
comprometimento motiva o comportamento do markdimgp-a-boca.

Gosling et al. (2006, p. 06) conceituam o boca-a-boca como “umgaf de
pensamento, ideias e comentarios entre dois ou enasumidores, sem que 0s envolvidos
sejam profissionais que atuam no marketing do fgoodu servico em pauta”. Ainda segundo
0S autores, os atuais consumidores podem intensamefiuenciar consumidores em
potencial quando revelam suas experiéncias e avaigprodutos e, principalmente, servicos
em questao.

Segundo Marques e Brasil (2008), o comprometim@oie seguir duas vertentes:
uma emocional, a qual esta ligada a afetividadegrsacdo de fazer parte de determinada
organizacdo, e a outra vertente — o comprometimeatoulado. Este analisa o custo
econdmico e a manutenc¢do do vinculo, trata-se decoamduta baseada na racionalidade.

Por conseguinte, entende-se por comprometimentmotvacdo dos sujeitos em
dividir os possiveis riscos e beneficios que ociefmmento pode trazer. Comprometimento
também remete a indicacdo, a tornar publico asagans de se fazer negécios com
determinado sujeito.
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3. METODO

O tipo de pesquisa utilizado no estudo foi a pesguxploratdria-descritiva com
enfoque quantitativo, caracterizada por utilizacniéas estatisticas, nas quais suas
observacdes e levantamentos podem ser quantifipadoseio de amostragem (MCDANIEL
e GATES, 2003; MALHOTA, 2001).

Foram pesquisados consumidores das trés maiores dechipermercados de Maceio,
por meio de levantamento. As investigacOes foraatizadas no contexto das redes de
hipermercados, devido ao grande crescimento do detautosservico nos ultimos 5 (cinco)
anos em Alagoas.

No estado, em 2008, as trés redes investigaddigavtm 15 unidades estratégicas de
vendas no formato hipermercado e/ou supermercado,atyam ha mais de dois anos em
Maceié e geram cerca de 2.600 empregos diretogmAdé garantir o sigilo das redes de
hipermercados, resolveu nomea-los de Hipermercasmgjidos de uma letra: A, B ou C,
todas as vezes que se fizer mencgdo a um deles.

A amostra contou com um gestor de cada uma dasetiés dos estabelecimentos e
480 consumidores em Macei6é das referidas redesyab groporcionou o intervalo de
confianca de 95% e margem de erro de 4,36% de @aamh a formula para populacdes
infinitas. A amostra contou com a participacdo dwadores de varios bairros de Macei6 e
cidades vizinhas, a apresentar boa amplitude edade de publico.

Os gestores responderam a um roteiro de pergahtaso e estruturado formado por
12 perguntas. O questionario aplicado junto aosswoidores dos estabelecimentos foi
dividido em trés partes: a primeira delas objetwa@ancontrar as frequéncias de visitas a
determinado hipermercado, além dos fatores quelsiopavam as visitas. A segunda parte
apresentava afirmacdes em uma escala de 11 pa@s@rem avaliadas de acordo com o
grau de concordancia com as mesmas (discordo tt#dmconcordo totalmente). Essas
afirmagdes referenciavam aos constructos baseadobra de Souza Neat al (2005), que
resultaram nos constructos apresentados a segQualidade dos servigos
Comprometimento; Confianca; Retencéo e impulsionadade compra.

Por fim, na terceira parte do instrumento foram rdédos os aspectos soécio-
demograficos dos respondentes, como renda, faaxaegénero e bairro onde morava.

A partir das informacdes obtidas nas entrevistas s gestores foi feito a anélise de
conteudo das mesmas atraves das técnica apont@ddERGARA, 2005). Com relacéo aos
dados da pesquisa realizada com 0s usuarios dasekstimentos, esses foram tabulados e
analisados através @oftwareSPSS $tatistical Package for the Social Sciencespartir do
qual foram gerados os procedimentos estatisticas/eomionais, bem como analises
bivariadas e multivariadas, como a analise fat¢ghLHOTRA, 2001).

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 AS REDES DE HIPERMERCADOS
4.1.1 Estratégias de Marketing de Relacionamento

A partir das entrevistas com 0s gestores, identifée que 0s estabelecimentos
pesquisados oferecem os servigcos facilitadores ogiais para o atendimento a clientela,
como um setor de atendimento ao cliente, populaeneamhecidos como SACNGs temos
varias formas de relacdo com o cliente desde o m&&C por um 0800, temos a nossa
pagina na Internet e temos através de caixa pds(llPERMERCADO B)

Apenas uma das redes informou possuir um cartdaeedade,a mesma rede que
acredita que o simples fato de disponibilizar ogdptos nas prateleiras, bem como sua
variedade pode ser um fator que contribui ao retecnento com a clientela. Essa disposicao
dos produtos nas prateleiras poderia estar maishada com estratégias de marketing, em
vez de atuar diretamente no relacionamento. Dentir@s aspectos informados, destacaram-
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se a facilidade proporcionada pelo cartdo de adathtrede, além da ornamentacéo da loja,
em épocas sazonais para enriquecer a experiénaandgra. Foi informado, inclusive, da

disponibilidade de colaboradores atuando na coadieambudsmah
Em algumas lojas, existem as chamadas Senhoratedditento, que oferecem um
atendimento ainda mais especializado aos clienteando duvidas, ouvindo
sugestdes, entre outroHIPERMERCADO A).

Referente ao treinamento e preparacao dos colavesadas redes de autosservico,
constatou-se a atencdo em prepara-los com o irdaitauxiliar aos consumidores durante a
experiéncia de compra. Os assuntos abordados dugmeparacdo dos funcionarios para o
atendimento vao desde a relagdo dos mesmos cormopos e valores da empresa, além de
pequenos encontros com 0s supervisores diretos mosmantes de iniciar as atividades e,
incentivos no que concerne a participagao nosteelg. As propostas apresentadas refletem
a necessidade de delinear os perfis dos colab@mdsrestratégias de marketing da empresa.

Todos os esforcos em fornecer meios de capacitagdofuncionarios a fim de
satisfazer e bem atender aos consumidores neoesstiaacompanhados e verificados de
acordo com a adequacdo do modelo de negécio deesmmlém de conferir se as acdes
executadas realmente trazem o retorno para o grahfdestinadas e se sdo compativeis com
o perfil sociocultural de sua clientela, seja patender com qualidade, seja para encantar 0os
clientes. Torna-se evidente a preocupacao dasadeSdem oferecer um servico que tragam
benéficos em termos de qualidade conforme pontu#gnilar e Teixeira (2003) e Prado
(2006). Assim, para uma melhor compreensdo dastégias utilizadas, conhecer os
principios que norteiam os relacionamentos enprertiercado e consumidor € imperativo.
4.1.2 Relacionamento com clientes

Conforme identificado, os estabelecimentos condoftareconhecem o0s variados
perfis que frequentam as redes e a necessidadmardatér as lojas para atendé-los em sua
especificidade:

[...]JExistem véarios formatos de lojas: os hipernagos, caracterizados por
comercializar eletrénicos, oferecer facilidades @oracarga de celular, pagamento

de contas [...], supermercados [...], e tenmosformato] que é mais focado na
pessoa juridica, e vendas no atacdddPERMERCADO A)

Os estabelecimentos demonstraram comprometimentausoar a melhoria continua,
apostam no relacionamento com os clientes a phrtencontros realizados ocasionalmente

com o intuito de readequar 0s seus processos:
“Fazemos o nosso Conselho de Clientes a cada desesy selecionando nossos
clientes para discutirmos melhorias nos nossos gssas, estes clientes frequentam
a loja com um olhar clinico, trazendo retorno pands” (HIPERMERCADO C).

Relacionado a segmentacdo da clientela, eviderssoa- atencdo das redes em
segmentar seu publico. Em alguns momentos, as cdrapg@promocionais sao direcionadas a
todo o publico em geral, e em casos especificaspaEpocas sazonais, como Natal, Dia das
criancas, Dias das Maes, sdo direcionadas a pabkspecificos. Todas as trés redes
praticamente utilizam os mesmos meios de veiculdgdocampanhas: anuncios em jornais,
na televisdo, por meio de tabléides.

Contudo, percebeu-se o diferente enfoque na diag@mndas mesmas, conforme se

poder analisar
Fazemos campanhas publicitarias voltadas para todosampanhas especificas
direcionadas a segmentos. O nosso hipermercaddtem] a familia como foco,
gerando através disto nossas promocdes [..] dimegilas para o pai, mae,
criangas. Trabalhamos internamente focando paraassos colaboradores o clima
da familia brasileiraHIPERMERCADO C).

“As campanhas publicitarias envolvem tanto a imagenstitucional do
[hipermercado] quanto para acdes sazonais [...]tdiaam diversas ferramentas,
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como anuncios em jornais, televisdo, atingindo e publicos e segmentos”
(HIPERMERCADO A).

Percebe-se o direcionamento superficial dos esfargentados a aproximacdo como
os consumidores de modo personalizado. Provavedmiesb € devido as limitagbes em
personalizar servicos em um segmento direcionagerar receitas através do volume nas
vendas, visto a margem restrita dos seus prodwasaior giro: os produtos alimenticios.
Segundo Marques e Brasil (2008), isso pode refatilacos mais frageis no que se concerne
ao sentimento de confianca dos consumidores ca@mpgeesas.

Por vezes, os consumidores vivenciam situacdesaputebuem para construir 0s seus
sentimentos de confianca com relacdo aos estameletms que frequentam. Desse modo,
faz-se necessério conhecer as acfes adotadasestdelecimentos com a finalidade de
reduzir possiveis impactos negativos proporcionados situacbes como trocas de
mercadorias, atendimento com informacbes inconmgletanfrentadas pelos seus
consumidores.

De acordo com as informacg0des levantadas, identHga avaliacdo continuada, seja
por meio de pesquisas de satisfacdo, seja por valimgio das unidades das redes.
Informaram ainda a preocupacdo em atender aogedieom o minimo de burocracia e com
mais funcionarios a fim de atendé-los com agilidadmais qualidade. Uma das redes, de
certa forma, optou por utilizar-se de respostagdadp dissonante da pergunta que lhe foi
feita, na qual apresentou a avaliacao interna errext[do hipermercado] com o intuito de
melhorar ainda mais a disponibilidade de produtoserricos a clientela. Fato este que
demonstra reconhecer patologias em suas operagesgstretanto, avaliar uma solucgao.

Outra rede apresentou uma metodologia, para liolar @s fatores de insatisfacao de

seus consumidores:

Temos varios fatores para combater esta insatisfadd cliente, um deles é
treinamento especifico por setor focado em atendimao cliente, outro fator é o
saldo de clientes satisfeito, [...] para termos uidaia do perfil do cliente, para
saber o grau de satisfacdo dele com uma determifajdae se ele recomendaria
aquela loja a pessoas amigas [...]Jcaso ndo estejatrd da perfomance que a
empresa exige, € criado um plano de acdo naquédadara entender o motivo
daquela insatisfacdo dos clientgél PERMERCADO B).

4.1.3 Agles de retencdo
Relativo aos fatores motivadores que contribuena pare a clientela frequente os

estabelecimentos por mais vezes, obteve-se vaniasiasstas, algumas genéricas:
“um conjunto de acdes trabalhadas por diversas aceaso Comercial, Marketing,
Atendimento ao Cliente, entre outros, afinal ortieé o publico-alvo da empresa”
(HIPERMERCADO A).

Outras que, se bem executadas, podem efetivasigasvilos consumidores nas lojas
“promocgdes, atendimento, servicos, formas de pagémecomodidade, novidades”
(HIPERMERCADO C)

Além de incentivos em periodos sazonais, como g Maes, periodos dos meses
com promoc¢des em determinados setores das loja®m goinzena de eletroeletronicos, e
acOes semanais focadas, principalmente, em géalerenticios.

Isso demonstra que as redes entrevistadas acreditano apelo a partir de uma
grande quantidade de promocgdes ou a manutencdseatoses da empresa funcionando
incentivam a assiduidade dos consumidores. Enquenrtteriam desenvolver estratégias mais
focadas na retencdo de clientes, a comegar pelacéor de patologias, como melhorar a
eficiéncia nosheck out’s.

Por fim, os hipermercados foram estimulados a mérrquais os diferenciais que 0s
destacam dos concorrentes e que agregam valor. ddaloa com as respostas dos
entrevistadoslevantou-se que os estabelecimentos apostam emw, gteqpdimento, conforto
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e comodidade, ou em acBes no contexto do processdutpwo: “[...] visamos a
produtividade com qualidade(HIPERMERCADO C); “preco e atendimento sao o0s
principais diferenciais”’(HIPERMERCADO B).

Uma das redes revelou a importancia do clube adidatle, além da distribuicdo de

suas lojas na cidade e sua politica de susteukzabdi
Ha varios, mas entre eles, [...] o clube de fidatld, preco, localizacdo da loja,
atendimento, sortimento e garantia de procedéneigm de uma politica de
sustentabilidade, direcionando as a¢fes da empega,na expansado e construgéo
de loja, estimulo a fornecedores para desenvolvgr@mutos mais sustentaveis |[...]
(HIPERMECADO A).

De acordo com a pesquisa junto as redes de hipeades em Maceid, constatou-se
que, em sua maioria, as acdes desempenhadas panketing de relacionamento se situam
principalmente no primeiro nivel, conforme apreadatpor Ribeircet al (1999), o qual é
revelado pelo apelo a preco e descontos para inoentrepeticio de compras. Referente as
acdes enquadradas no segundo nivel, identificau-sklebe de fidelidade e o conselho de
clientes informados por duas das redes.

4.2 OS CONSUMIDORES DAS REDES
Caracterizacdo da amostra:

Do total das 480 respostas obtidas, 64% corresporade sexo feminino e 36% do
sexo masculino; na faixa etaria de 21 a 27 anos 44%uido das faixas: até 20 anos 17,9%,
de 28 a 34 anos (12,9%), de 35 a 41 anos (5,6%3, aead2 anos (19,6%). Com relagéo a
formacdo escolar, o perfil amostral esta situadaemsino Superior completo ou cursando
(49%), seguido do ensino médio completo com 35%.t&mos de renda familiar, na qual
foram destacadas os trés itens que obtiveram awemaiespostas, esta situada entre 2 a 5
salarios minimd$ (36%), seguida das faixas entre 5 até 8 salarimsnms (19%), até 2
salarios minimos (18%).

® Hipermercado A

22% = Hipermercado B

Hipermercado C

GRAFICO 01 - Hipermercado que visita com maior freguéncia.
FONTE Dados da pesquisa.

O grafico acima apresenta que mais de 60% dosvasta@os costumam visitar o
Hipermercado A. Essa tendéncia encontrada na @asgponta a tradicdo conquistada pelo
Hipermercado, ja que o mesmo possui bandeira ra@$td mais de 20 anos, além de ser
detentor de nove lojas espalhadas pela cidade.

Identificou-se dois perfis de visitacdo que solaiam-se: visitam o hipermercado
mais de quatro vezes por mga3,33%), publico este provavelmente motivado fela
promocdes diarias dos hipermercados, pelo portti#iservicos, como pagamento de contas,
lojas de conveniéncia, alimentacéo ou devido dilagio do estabelecimento.ddas vezes
por més (22,92%), caracterizando um publico mais consemadjue frequenta o
estabelecimento para fazer suas compras quinzemam@onstata-se que quase 77% dos
entrevistados costumam frequentar duas vezes aoum@sis vezes. A opcao menos de uma
vez por més, a qual corresponde a menos de 10#nttevistados.
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TABELA 01 — Fatores que motivam a visita ao
Hipermercado que visita com maior frequéncia

Categorias %
Localizacao 30,4
Variedade de produtos/ servicos 16,72
Preco 15,84
Promocgdes 13,78
Formas de pagamento 11,93
Facilidades e beneficios 5,28
Atendimento 3,81
Influéncia de amigos/ parentes 2,25
TOTAL 100

FONTE Dados da pesquisa.

A Tabela 01 é referente aos fatores que impulsioaascolha do consumidor para
visitar determinado Hipermercado. Constatou-secdeda com a pesquisa que a localizacéo
das lojas é o principal fator impulsionador dagtass a qual obteve pouco mais de um quarto
das respostas (30,4%), seguido do sortimento difm® e servicos que o hipermercado tem
a oferecer (16,72%). Um dos entrevistados durarigoedagem pessoal para a aplicacédo do
questionario chegou a citar a importancia da leagho do hipermercado para a sua familia:
“O Hipermercado B é a geladeira da minha casa, imagjue eu deva ir umas trés vezes por
dia 1&” Um item bastante enfatizado no contexto do marfjetiie relacionamento
(atendimento), bem como a influéncia positiva asasio marketing boca-a-boca através de
amigos e parentes nao conseguiram alcancar isoéadart%o.

O grafico seguinte apresenta um dos resultados nddis@ bivariada, o valor
encontrado a partir do Teste dpui-Quadrado superior a 0,5 conforme revelado pela
literatura.

30
25 —a

. 7\
15 A\ — Hipermercado A

IS / !
10 / —Hipermercado

Hipermercado C

Percentual

Escala de concordancia

GRAFICO 02 — Anélise cruzada das questdes estou id¢ito com o Hipermercado
gue vou com maior frequéncia versus Hipermercado nia visitado.
FONTE Dados da pesquisa.

Durante a abordagem da pesquisa com 0s consumidoeesa de 26% dos
entrevistados afirmaram ja ter tido alguma experé&negativa com o hipermercado que mais
frequenta. Entretanto o grafico acima apresenta agieconsumidores demonstram leve
satisfacdo com os servicos de autosservi¢co daselés do estudo. Conforme observado, os
consumidores atribuiram, em sua maioria, um vaitmeer (sete) e 8 (oito) de acordo com o
grau de concordancia com a afirmacéao abordadastmento de pesquisa. Destaca-se que
os valores préximos a 0 (zero) representam gratodeordancia nulo com a afirmacéo e os
valores proximos a 10 correspondem a total conoaidé&com a afirmacao. O hipermercado
C recebeu um indice um pouco a baixo de seus aemtes, fator que possivelmente remete
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ao fato de este ser o hipermercado mais recent@ekipiisados e ainda esta a conquistar
mercado.

A préxima tabela apresentada revela os resultadssadalises fatorial. Com a ajuda
do método de andlise fatorial, o qual € apreserpad®lalhotra (2001), como procedimento
estatistico que tem por finalidade separar e regavariaveis que aparecem, a principio,
isoladas das outras, é possivel agrupa-las em slomacisos chamados fatores. Assim, 0s
fatores ajudam a esclarecer de forma global odtag®s de um grupo de variaveis que até
entdo foram respondidas de forma avulsa.

De acordo com o tratamento dos dados, constatquesas variaveis atendem aos preé-
requisitos apresentados por Malhotra (2001) paeal&zacédo da andlise fatorial com os testes
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) com adequacdo de 0,838nsiderado bom pela literatura.
Relativo a consisténcia das respostas, esta fopada com Alpha de Cronbachde
indice 0,746. Todas as variaveis dispostas nouim&nto de coleta de dados foram mantidas,
uma vez que possuiam carga fatorial acima de Oj&In-também defendido pela literatura,
entretanto duas das 16 variaveis apresentadas straintento:“Acho importante ganhar
pontos/ bonus de acordo com as compras realizagdSempre fico atento aos valores do
produto na prateleira e o valor cobrado em caixado se associaram a outras variaveis,
portanto, ndo se agruparam em fatores. Da andaliseid foram formados trés fatores a
seguir apresentados.

O primeiro fator obtido da analise fatorial reuniove das 16 varidveis apresentadas
no instrumento de pesquisa, a obter 26,82% danaaidéxplicada. Da analise desse fator,
percebeu-se que o consumidor acredita que o hipead® escolhido por ele detém boa parte
dos atributos necessarios para atender aos sezissar®emete, de certo modo, a uma relacao
de identificacdo com o estabelecimento por conhedeterminados processos e
caracteristicas, atributos essenciais ao marketengelacionamento. Isso é reforcado pela
percepcdo que o consumidor tem das variaveis qeeiagqu relacionar os aspectos da
qualidade dos servicos, confirmado com fatoresrgoeetem ao sentimento de confianga, e
assim compreender os constructos que podem sinaligacolha da clientela pedéinidade
com o hipermercado

TABELA 02 — Variaveis dos fatores: Afinidade com dipermercado,
Disposi¢cédo para mudar de hipermercado e Conformismo

L - . . Média Desvio Variancia
Variaveis do fator 1 - Afinidade com o hipermercado Média ~ Explicada
Global | Padrdo (%)

O hipermercado consegue atender minhas necessidades 7,52 2,16

EstouA S?.tISfeItO com o hipmercado que vou com ma3 7.00 1.87
frequéncia

Sinto que os funciondrios sdo mais amigaveis queodnoy

) 6,84 2,95
hipermercados
Acho mais vantajoso frequentar este hipermercadagqtro 6,45 2,75
As promog8es me estimulam a frequentar o hiperrderca 6,21 6.08 3,02 26.82
Frequento o hipermercado porque gosto 6,6 3|17

Se eu mudar de hipermercadopyavelmente voltarei parg 556 282

anterior

Acredito que os precos praticados sao mais baixesos d 514 272
concorréncia ' '

F_reqlento 0 hipermercado porque sou atendido de 1 3.87 292

diferente
Variaveis do fator 2 - Disposicdo para mudar de ,,. .. Média Desvio Vanz_;mma
| Média ~ Explicada
hipermercado Global | Padréo (%)

E an 4,76 3.08 11,28
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outro
As vezes, sintone dependente em realizar compras cg
hipermercado

Provavelmente eu obteria mais vantagens se usbzamitr
hipermercado

4,66 3,24

4,29 2,77

Média Desvio Variancia
Variaveis do fator 3 — Conformismo Média Explicada

Global | Padrdo
(%)
Frequento o hipermercado por comodidade 6,84 573 2|86 773
N&o vejo diferenca entre um hipermercado e outro ,62 4 ' 3,06 '

FONTE: Dados da pesquisa.

Constatou-se através da indicacdo de algumas ea&iawcomportamento de retencao
pela indicacdo de que os consumidores voltariamhipermercado que vao com maior
frequéncia caso optassem por outra rede, alémndestivos promocionais que terminam a
influenciar a recompra.

O segundo fator, o qual foi nomead@sposicdo para mudar de hipermercadp
conquistou 11,28% da variancia explicada da formagds fatores, além de manter as
variaveis do constructo designado ao comprometindos atores em um relacionamento.
Esse fator representa o acondicionamento da diendée mudar de hipermercado,
principalmente a revelar os aspectos referentesopepsdo em manter ou deixar o
relacionamento. De acordo com as médias obtid@simas ao ponto neutro (5), o fator
apresenta uma tendéncia a diminuir o desejo dei@ooutro hipermercado.

De acordo com o fator 3, identificou, de certa faymma tendéncia amnformismo
em frequentar as redes, uma vez que confirmamsédas/ao hipermercado por comodidade,
fato que termina contribuindo a ndo perceber ascpfaridades de cada uma das redes. Este
fator explicou 7,73% da variancia observada. Orf&8tovem a confirmar a tendéncia dos
outros fatores anteriormente apresentados a p@amticonvergéncia dos mesmos para o
conformismo. Em outro aspecto, 0 acomodamento @adveis nos fatores e os indicadores
obtidos contribuem para descartar a ideia de qu®msumidores em Maceié apresentem em
sua maioria 0 comportamento de fidelizacao, renglet@nha um nivel mais baixo — retencéo.

Em sintese, é necessario fazer algumas pontuag@éspeito dos resultados como os
estimulos desenvolvidos pelas redes se situandoived mais elementar do marketing de
relacionamento, com taticas envolvendo principatmgeco. Do lado do consumidor se
destaca o contentamento do que Ihe é hoje emeliacido por parte dos estabelecimentos.

Apresenta-se inclusive, o ajuste dos incentivosentaidos ao marketing de
relacionamento exercitado pelas trés redes na ataplagoana serem diferentes dos
encontrados no sul do pais, ou nos Estados Unidpsis- precursor do marketing de
relacionamento. A particularidade do contexto datsas regides formada por consumidores
com um comportamento mais exigente, exige uma poditerente dos estabelecimentos. Em
Maceié ndo poderia ser diferente, os aspectos ipeesilda regido culminam na adocéo de
determinada postura dos hipermercados na cidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou identificar se a atuacaoreldss de hipermercados consegue
atender aos anseios do consumidor no tocante @omd@nentos, uma vez que as mesmas se
situam no contexto ideal a manutencao do vincufcequéncia de interacdes entre empresa e
consumidor, caracteristica usual do setor de vabgese modo, faz-se necessario conhecer o
cenario atual do setor pesquisado no tocante aetiagkde relacionamento, bem como as
acOes direcionadas pelos estabelecimentos no tomeceioense.

Concernente aos resultados da pesquisa, observaurseindicador alto de
reclamacdes informadas pelos consumidores a t@atatiais de um quarto dos entrevistados,
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contudo foi encontrado que 0s mesmos se encontadisfedos com o atual cenario de
hipermercados em Maceié. Imaginando uma escadarégndegraus, onde o primeiro e mais
baixo representasse retencao, o segundo fossemeferos consumidores com alta fidelidade
e o terceiro e Ultimo representasse lealdade,mertte os consumidores estariam inseridos no
primeiro degrau, ou seja, em retencao. Visto ges estdo de certa forma, satisfeitos com os
servicos que obtém e sdo fortemente influenciadds lpcalizacdo e por incentivos como
promocdes, seria uma retencdo por comodidade. desggio, que remete a satisfacao, foi
apontado nos estudos de Marques e Brasil (2008)dguai referenciado que satisfacao esta
associada a um perfil de clientela com baixo nileinteracdo com as empresas. Em outra
abordagem na literatura, Leal (2005) apresenta ajsmples repeticdo de compra néo
necessariamente remete a fidelidade e podendoizsinaletencdo por aceitacdo ou
comodidade.

Os fatores que poderiam levar a pensar em um miai alto para atingir fidelidade
ou ainda lealdade e atuam com mais intensidadeela@ionamento, como atendimento,
influéncia de amigos e parentes a partir do margeboca-a-boca, bem como alguns
constructos relacionados a comprometimento, lealdaastante pontuados na fundamentacgéo
conceitual por varios autores de forma explicitanéa, obtiveram pouco destaque por parte
dos consumidores.

Um dado interessante encontrado no estudo foi quérecia de visitagdo aos
estabelecimentos, onde a maioria dos pesquisadassitem mais de 4 vezes aos MEs,
sinalizando a potencialidade dos consumidores e@fizae compras, ja que 0 incentivo no
proprio estabelecimento € bem maior que os est8raitavés de alguma midia, por exemplo.
Os consumidores podem interagir com os produtasabaoradores, além de esclarecer suas
davidas antes da compra.

Constatou-se ainda que os consumidores, embordhesdo um determinado
hipermercado preferido, eles costumam ir, a0 mesgradicamente as outras redes devido
aos comparativos entre os estabelecimentos dussnebordagens na pesquisa de campo,
possivelmente sinalizando uma tendéncia a confesirprecos dos concorrentes. Essa
informagdo aponta para um comprometimento questgdrdos consumidores e prosseguir
com o relacionamento, segundo Machatloal (2005) e Goslinget. al (2005) encontraram
em seus trabalhos. Os consumidores valorizam pahluoente, na escolha do estabelecimento
os fatores: localizagéo, variedade de produtoswices e preco.

Por fim, recomenda-se prosseguir com os estudaxa £m uma das redes ou a
possiveis entrantes, visto a possibilidade de uwo moncorrente certamente influenciara o
comportamento dos demais. Acrescenta-se a issostabilidade e constante mutagdo do
mercado, que podem influenciar as formas de reterg&fidelizacdo utilizadas pelos
estabelecimentos, ou ainda aprofundar-se nos ceotwsdrde marketing de relacionamento.
Uma vez que a tematica acerca do conteudo nasdotada e, se tratando de marketing de
relacionamento, o mercado oferece inUmeras pasisildds de estudos a serem explorados
nao so no setor varejista de supermercados, masig&as cenarios.
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' Relacéo vantajosa para todas as partes envokidasn relacionamento.

" OmbudsmanPessoa incumbida de observar e criticar as falbasna empresa, pondo-se no lugar do publico,
além de receber criticas, sugestdes, reclamagli®geeagir de forma imparcial.

" Check out'sos caixas dos super e hipermercados.

" O salario minimo em vigor durante a pesquisa er@$1415,00.



