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OS FATORES DETERMINANTES PARA A FORMACAO DA LEALDADE: um
estudo em uma loja de departamentos.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos as estratégias de marketing precisaram adaptar seu foco para que os
objetivos das organizagdes fossem alcangados, passando, assim, por diversas fases ao longo
da histéria. A visdo inicialmente pautada na grande producdo mudou para o foco nas vendas e
finalmente para o relacionamento com o cliente. Esses avancos, combinados a eminente
necessidade de adaptacdo as preferéncias dos consumidores, culminaram no processo
chamado de personalizagdo em massa, que demonstra a intensa busca pela satisfacdo ndo s6
dos segmentos, mas também de cada cliente de forma individual.

Atualmente a situacdo mencionada ndo se configura apenas com uma estratégia de
marketing que pode ser aplicada ou ndo por determinada empresa, mas, para muitas
organizagoes, trata-se de uma questdo de sobrevivéncia no mercado. Dessa forma, a satisfagdao
dos clientes € tratada muitas vezes como uma ponte para o estabelecimento de relacdo com o
cliente, que pode se tornar lucrativa e duradoura.

Para que as empresas aumentem o nimero de potenciais compradores e facam com
que os seus clientes mantenham o seu relacionamento, geralmente fazem uso de analise de
satisfacdo e lealdade. Esses conceitos, apesar de ndo serem iguais, estdo diretamente
relacionados entre si, uma vez que muitas vezes a satisfacio é entendida como antecedente da
lealdade. Cabe ressaltar que em um mercado com diversos segmentos € nichos como atual, é
importante que as empresas conhecam seus clientes para que tenham vantagem frente ao
mercado, uma vez que para que alcancem a satisfacdo dos clientes faz-se necessario o
conhecimento das preferéncias dos consumidores que se pretende conquistar. Essa mudanca
afeta diretamente a relacdo das empresas com seus consumidores, haja vista a necessidade de
aproximacao aos mesmos para que se possa melhor atendé-los.

Apesar de sua importincia para as empresas, como mencionado, a satisfacdo dos
clientes pode ndo gerar retorno consideravel se ndo for transformada na lealdade dos mesmos,
de forma que estes possam voltar a adquirir aquele determinado produto ou servigo. Para que
isso se concretize as organizagdes devem adotar medidas capazes de fazer com que o
consumidor satisfeito se torne fiel a sua marca/produto. A lealdade dos clientes € definida por
fatores que vao além da satisfacdo, e precisa ser analisada caso a caso para que as condi¢des
que proporcionaram o seu surgimento sejam identificadas e posteriormente reproduzidas de
acordo com os objetivos da organizacao.

Ademais, a lealdade pressupde a busca por relacionamento, visto que diante da
lealdade do cliente a empresa, caracterizada pelo processo de recompra, € natural que a
organizacdo queira manter-se prOxima ao mesmo para extrair bons resultados a partir desse
comportamento. O mesmo se aplica ao cliente, ou seja, este também passa a ter interesse no
relacionamento com a organiza¢ao uma vez que percebe que tal proximidade trara beneficios,
fato que expde a necessidade de ganhos para ambos, como um fator condicionante a
manutengao da relacao.

Ainda nessa linha de pensamento, ha o conceito de confianga e comprometimento.
Esses dois conceitos influenciam diretamente a maneira como a organizacio e o cliente se
comportam em suas a¢des um para com o outro, a partir do entendimento de que o
relacionamento s6 serd conduzido a lealdade entre as partes se houver confianga e
comprometimento mutuo. Por esse motivo identificar quais componentes precisam ser



ajustados para que a lealdade seja construida é primordial, considerando sua importancia ao
alcance dos objetivos organizacionais.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Considerando-se a relevancia do tema abordado, o presente artigo tem como problema
de pesquisa: qual o nivel de influéncia das variaveis no processo de formacgao da lealdade dos
clientes de uma loja de departamento, localizada em Sao Luis-MA? Tal questionamento ha de
requerer tanto uma revisao bibliografica quanto a utilizacdo de mecanismos de observacdo ou
coleta de informagdes capazes de permitirem que a temética investigada atinja o objetivo
geral da pesquisa que é: Identificar quais varidveis afetam a lealdade dos clientes em relacdo a
uma loja de departamentos.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Kotler e Keller (2012) “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo
das necessidades humanas e sociais”. Partindo dessa definicdo pode-se compreender que o
principal foco do Marketing dentro das organizacdes deve ser conhecer os clientes,
compreendendo suas necessidades, para propor a oferta de produtos capazes satisfazé-los.
Para tanto, as empresas devem analisar cinco conceitos que interferem nas relagdes do
mercado: necessidades, desejos e demandas; ofertas de mercado; valor e satisfacdo; trocas e
relacionamentos e mercados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O Quadro 1 demonstra essa
relacdo de troca entre o valor proporcionado ao cliente e a obtencao de lucro.

Quadro 1: Relagdo entre valor para o cliente e lucro

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com os clientes

Capturar valor dos
clientes em troca

Entender o Elaborar uma Desenvolver um Construir Capturar valor
mercado e 0s estratégia de programa de relagdo lucrativa dos clientes

desejos e as marketing Marketing e criar o para gerar lucro
necessidades dos orientada para integrado que encantamento e qualidade

clientes > os clientes proporcione dos clientes para os clientes

valor superior

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

Considerando o possivel relacionamento duradouro e lucrativo com a organizacio, é
necessario o entendimento acerca de valor vitalicio do cliente (CLV — customer lifetime
value), que € verificado a partir da relagdo entre as receitas oriundas das compras efetuadas
pelo comprador, bem como as possiveis despesas com o mesmo. Para tanto, a organizacdo
precisa dominar a dificil tarefa de realizar a previsdo desses valores no futuro. Se for feita de
forma equivocada, essa estimativa pode ocasionar o investimento em clientes que ndo serdao
fidelizados, e, consequentemente, ndo representardo lucro a empresa como esperado
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013). Por se tratar de uma atividade de carater estratégico e
com resultados a médio e longo prazo, é necessario o controle das medidas adotadas, com o
fim de verificar a sua eficdcia. Ainda na opinido de Barreto e Crescitelli (2014) “nenhuma
empresa pode (ou deveria) iniciar um esforco de relacionamento sem ter um método para
avaliar se esse resultado gerard, de fato, resultados positivos”.



3.1 Lealdade x Satisfacao

Com a ampliacdo das investigagdes acerca do comportamento do consumidor a
Lealdade passou a fazer parte do contexto abordado pelo Marketing em seus aspectos tedricos
e préticos, uma vez que representa a repeticdo de compras motivada por fatores cognitivos,
afetivos, avaliativos e relativos a disposicio (LARAN; ESPINOZA, 2004). Com
entendimento semelhante, Zau (2010) defende que a lealdade pode ser definida como um
comportamento de compra caracterizado pelo comprometimento do cliente em voltar a
realizar transa¢do com a empresa, ou comprar determinado produto no futuro. Cabe ressaltar
que apesar das compras repetidas, a atitude do cliente somente podera ser definida como
lealdade se esta se mantiver independentemente de estimulos e influéncias de marketing que
poderiam, possivelmente, ocasionar troca por outra marca, servico ou bem. Caso contrario as
compras repetidas podem estar acontecendo por mera comodidade.

Contudo, existem autores que consideram uma abordagem acerca de lealdade que nao
se limita a questdes puramente quantitativas, e sim, em aspectos de cunho cognitivo. Para
Vieira & Slongo (2003), as abordagens quantitativas sdo questionadas por ndo levarem em
consideragdo aspectos periféricos a repeticdo das compras, sendo assim, insuficientes para
explicarem como se estabelece e desenvolve a lealdade. Dessa forma, os autores apontam
quatro tipos de Lealdade, que se constituem em fases da mesma: cognitiva, que baseia-se nas
informacdes que o cliente obteve sobre a marca ou produto; afetiva, que acredita-se ser menos
suscetivel a substituicdo em comparagdo a lealdade cognitiva, que, por sua vez, € sujeita a
argumentacOes contrarias; conativa, representada pelo forte crédito as crencas na marca
gerada ao longo do tempo; e de acdo, que engloba todos os conceitos citados anteriormente, e
converge-os em acao, inclusive, superando barreiras.

E interessante considerar que a lealdade pode ser entendida também sob seus niveis de
intensidade, que sdo definidos de acordo com o comportamento e atitude dos compradores no
processo de decisdo. Segundo os autores, existem quatro niveis relacionados a atitude e
conduta do consumidor. Na lealdade verdadeira, o cliente tem o comportamento de
recompra, porém, ao contrario da lealdade falsa, este considera fatores que o levam a tal, de
forma que o comportamento ndo € motivado apenas pela situacio momentéanea, e sim, em sua
preferéncia. Na lealdade falsa o cliente efetua a compra (forte comportamento), mas nao
possui comprometimento (sem preferéncia), o que na prética significa que o individuo esta
inclinado a mudar de fornecedor se receber melhores ofertas (LARAN & SPINOZA, 2004).

Os outros dois niveis mais rasos de lealdade expostos por Laran & Spinoza (2004) sdo
lealdade latente e o cliente sem lealdade. No primeiro, o comprador tem a atitude de
compra, entretanto, esta € repetida com pouca frequéncia. Nesse caso, provavelmente o
comprador tem sua atitude limitada as barreiras como preco e conveniéncia. Por fim,
identifica-se um perfil sem lealdade, ou seja, ndo tem preferéncia por determinada marca ou
empresa e ndo compra regularmente.

A lealdade, conforme destaca Dos Santos (2001) torna-se vantajosa as organizacgdes ao
se considerar que a manutencdo dos clientes € menos custosa que a prospec¢do de novos
compradores. Essa estratégia, entretanto, deve ser mantida diretamente relacionada a
satisfacdo e confiangca do mercado. O conceito de confianca € claramente de importancia
primordial ao estabelecimento de preferéncia e comportamento de recompra, porém, por si s0,
esta ndo € capaz de desenvolver a lealdade. Dominguez (2000) acrescenta que a contribui¢ao
da lealdade para a estratégia da empresa deve-se, também, a alta retengao de clientes, fato que
se converte em vantagem competitiva frente ao mercado.

Acerca de satisfacdo, Kotler & Armstrong (2007) afirmam que os compradores criam
expectativas em relacdo a sua satisfacdo com a compra de determinado produto ou servigo,
usando-as como pardmetro para a decisdo. Milan (et. al., 2015) possui pensamento parecido,
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afirmando que a satisfacdo pode ser definida através da comparagdo entre a percepcao que o
cliente obteve de determinado produto consumido ou servi¢o prestado, com as expectativas
que este tinha dos mesmos antes da transac@o, obtendo uma resposta emocional, de forma que
sua avaliagdo é interferida por fatores psicolégicos. E importante ressaltar, ainda, que clientes
satisfeitos tendem a comprar novamente e comentar sobre o atendimento de suas expectativas
com terceiros, uma vez que os insatisfeitos migram para a organizacdo que acreditam ser
capaz de atendé-los.

Apesar de ser baseada em uma avaliagdo comparativa entre expectativas e percepg¢ao,
a satisfacdo nem sempre é resultante de um processo racional. Ocorre que os clientes utilizam
de razdo e emoc¢do no processo para buscar naquela oferta os beneficios implicitos na compra
que lhe serdo tteis. Dessa forma é necessaria nao somente a identificacdo da existéncia ou nao
de satisfacdo, visto que os métodos utilizados para essa verificacio podem ndo considerar
varidveis com estas caracteristicas. A estratégia utilizada pelo marketing de relacionamento,
portanto, deve focar na retencdo dos clientes com o objetivo de gerar lucro a organizagdo
(MILAN et. al., 2015).

Partindo desse pressuposto, Viana et. al. (2014) entende que atender as expectativas
dos clientes, visando a satisfacdo dos mesmos, deve ser uma questdo diretamente ligada a
estrutura das operacdes da organizacdo, de forma que a melhor avaliacdo por parte dos
clientes torna-se um objetivo a ser alcancado pela empresa. Cabe ressaltar que o resultado da
experiéncia do cliente define o seu grau de satisfacdo, podendo este ser insatisfeito ou ter suas
expectativas superadas, tornando-se um cliente fidelizado.

Ainda segundo Viana et. al. (2014) o cliente relaciona a sua experiéncia com o
produto, servico, ou sua relagdo com determinada empresa, com as suas expectativas, e, a
partir desta comparacdo, atribui valor para os mesmos. O resultado desta analise, que ocorre
de forma natural, define o grau de satisfacdo do cliente. Da mesma forma que esta percep¢ao
pode tornar o cliente insatisfeito, se superadas as suas expectativas, 0 mesmo pode se tornar
fidelizado, de forma que uma unica transacdo pode ser capaz de gerar um relacionamento
lucrativo e duradouro, como esperado pela organizacao.

A preocupacdo, por parte das organizacdes, em alcancar altos niveis de satisfacdo dos
clientes também se deve ao fato de esta apresentar beneficios como menor elasticidade de
precos, distanciamento do cliente para a concorréncia, diminui¢do dos custos necessarios para
o alcance de transacdes no futuro, menor custo para prospec¢do de novos clientes, entre
outros (GASTAL, 2005). Entende-se, portanto, que apesar dos custos necessirios para a
manutencdo da satisfacdo dos clientes serem considerdveis, hd a compensacdo dos
investimentos quando comparados aos quesitos mencionados anteriormente.

3.2 Confianca x Comprometimento

O nivel de confianca presente nas relacdes é capaz de desenvolver comportamentos
cooperativos entre as partes, e reduzirem as incertezas. Esta € estabelecida quando existe a
certeza na integridade do parceiro (LINHARES, 2014). Contudo, esta confianca pode ser
definida como limitada, quando uma das partes acredita na possibilidade de estabelecer uma
relacdo de confianga, contudo, resiste a mesma e ndo se dispde a confiar.

A confianca pode ser entendida como um estado psicoldgico que, semelhantemente a
satisfacdo, € baseada em expectativas, de forma que as partes acreditam na idoneidade da
outra parte presente em suas intencOes. Linhares (2014) acredita ainda que esta percep¢ao
pode ser mais determinante que os beneficios do relacionamento, de forma que a confianca
atue no convencimento acerca do que se pode esperar da outra parte e motiva futuras trocas,
gerando ganhos mutuos.



Quando um individuo espera que haja atitudes positivas dos demais, a confianca é
estabelecida. Quando presente, a confianga pode ser percebida nos comportamentos e acdes
das partes, de forma que uma atitude afeta diretamente os demais (GUARDANI, et. al. 2012).
Souza, Milan e De Matos (2012) defendem ainda a abordagem da confianca de forma
cognitiva e afetiva, considerando que esta dependerd de andlises experimentais e sofrerd
atuacdo de fatores relacionados ao contexto.

A confianca, muitas vezes, pode ter mais fundamento no relacionamento interpessoal
entre o comprador e determinado colaborador de uma empresa do que na prépria organizacao
em si. Contudo, quando nao hi este vinculo, a confianga na instituicdo € determinante para a
formulacdo de uma relacdo de lealdade entre as partes, de forma que praticas positivas
oriundas da Pessoa de Linha de Frente (PLF) e Politicas de Praticas Gerencias (PPG) sdo
observadas de forma separada pelo individuo (SOUZA; MILAN; DE MATOS, 2012).

Sobre este tema, Guardani et. al. (2012) observa cinco condi¢des em que a confiancga
se desenvolve que sdo: confianga disposicional (disposicdo em confiar baseada em outras
experiéncias, com outras pessoas € em diversas circunstancias); confianca calculativa (quando
o individuo processa as informacdes relativas ao custo-beneficio); confianga institucional
(confianca na protecdo das instituiches sociais, em caso de quebra dos compromissos
firmados pela outra parte); confianca baseada em conhecimento (relativa as experiéncias
passadas com a organizacdo) e confianca baseada em caracteristicas (alimentada pela
identificacdo de fatores que tornam a outra parte digna de crenca).

No ambiente comercial, a competéncia em operacdes se torna um fator critico e
determina a confianca dos consumidores, tornando-se condicdo antecessora a mesma
(SOUZA; MILAN; DE MATOS, 2012). Portanto, € necessario que haja, além da existéncia
competéncia confidvel, a percepcdo da mesma na visdo do comprador. Tal acdo deve ser
considerada ainda que em muitos casos seja necessiario o aporte de recursos para que o
comportamento de confianca seja estabelecido nas PLFs e PPGs.

Segundo Muckenberger (2000), o comprometimento pode ser entendido como sendo a
vontade constante de persistir na relacdo, que o individuo considerar importante, sendo
evidenciado por meio da notéria relacio de dependéncia mdutua, na intensidade das
comunicacdes entre as partes e também na intencdo de consolidar e manter a relagdo,
demonstrada por meio dos investimentos feitos para tanto. Esse compromisso surge da
percepc¢do de que a sua manutencdo lhe traz vantagens consideraveis, ou quando é constatado
que o seu término traz altos custos. O autor ainda compara o comprometimento a confianca,
identificando em ambos uma conduta cognitiva e outra comportamental. E importante notar
que apesar de envolverem duas partes, nem sempre o relacionamento é desenvolvido em
consequéncia de esforcos iguais.

Na visdo de Prado (2004) existem trés abordagens pelas quais pode-se tratar o assunto
em voga, sendo a primeira relacionada a engajamento e envolvimento; a segunda diz respeito
ao fator disposicional, descrevendo a situacdo afetiva em relacdo a algo; e uma terceira que
conceitua o comprometimento como a inclinacdo a uma atitude em relacdo a determinada
coisa. Para o autor, o entendimento desta concep¢ao é fundamental para o relacionamento,
que, dentre outras, cita o conceito de comprometimento como a certeza de que o
relacionamento € tdo importante que merece sacrificios para manté-lo.

4 METODOLOGIA DO TRABALHO

Inicialmente o presente artigo concentra-se na revisdo bibliografica para embasamento
do estudo do caso posto, por se tratar de pré-requisito basico para a realizacdo do mesmo.
Desta forma, a analise do material citado foi feita com vistas a abordar temas relacionados a
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lealdade, satisfagdo confianga e comprometimento. A pesquisa foi feita seguindo o método
dedutivo, de natureza aplicada, com o fim de prové o estudo do caso de fundamentacdo
tedrica de acordo com o problema da pesquisa. Segundo Barros e Lehfeld (2007) para a
realizacdo de trabalho autoral o pesquisador deve levantar e selecionar conteido bibliografico
adequado ao tema em questao, uma vez que tal fator € indispensavel a construcio e exposi¢ao
das particularidades do objeto analisado.

Utilizou-se ainda o método de pesquisa dedutivo. J4 no que tange a natureza da
pesquisa, optou-se por uso de uma pesquisa aplicada. Quanto ao seu objetivo, a pesquisa é
exploratdria e descritiva. Esta pesquisa possui carater qualitativa e quantitativa, sendo capaz
de orientar a busca pela resposta no que tange o problema do estudo, através da verificagdo da
aplicabilidade do tema ora proposto e tem objetivo que pode ser definido como descritivo,
uma vez que visa o estabelecimento de relacdo entre fatores. Este é um estudo descritivo,
pois, “o pesquisador tenta descrever ou definir um assunto, muitas vezes criando um perfil de
um grupo de problemas, pessoas ou eventos” (COOPER; SCHINDLER, 2016).

O questionario utilizado, contém 25 perguntas e é de natureza estruturada, tendo sido
respondido por 55 clientes da loja de departamentos estudada, que situa-se em Sdo Luis-MA.
O questionario em questio foi baseado em instrumento semelhante utilizado por ZAU (2010)
como forma de estabelecimento de bases para a andlise do caso. A investigacao foi feita com
base em critérios estabelecidos com o intuito de extrair, do universo investigado, as
informacdes mais relevantes a andlise do caso. Cabe ressaltar que Echevarria (2017) expde
quatro caracteristicas da pesquisa qualitativa que atestam a sua validade: credibilidade,
transferibilidade, confiabilidade e confirmabilidade.

O questiondrio, que se encontra em apéndice, contém vinte e cinco perguntas de cunho
quantitativo, com respostas fechadas, visando possibilitar o estudo de caso em uma loja de
departamentos funciona em um shopping localizado no bairro Bequimao, em Sao Luis/MA. A
amostragem € de 55 pessoas. O que se busca € verificar quais fatores sdo determinantes para o
andamento da formagdo da lealdade entre a loja e os seus clientes. A seguir os resultados
obtidos mediante a entrevista serdo apresentados e comentados.

5 ANALISE DE RESULTADOS

Considerando que as lojas de departamentos sdo caracterizadas pela oferta de diversos
tipos de produtos, o questiondrio foi aplicado de maneira que fossem ouvidas pessoas de
variadas classes sociais e faixas etarias, com o intuito de obter maior clareza nos dados. A
populacdo entrevistada €, em sua maioria, composta por jovens entre 18-30 anos,
representando essa faixa 67,3% do total da amostra. O equivalente a 61,8% do total € do sexo
feminino, sendo 38,2% composto por homens. A outra caracteristica questionada na pesquisa
fol o grau escolar. Observa-se um grande nimero de pessoas com nivel superior, sendo 81,8%
do total entrevistado, 16,4% possuem nivel médio e apenas 1,8% cursam mestrado/doutorado.
A seguir apresentam-se os resultados obtidos.

Na Tabela 1 observa-se que os entrevistados possuem tendéncia a se tornarem
fidelizados com determinada marca ou empresa. E possivel fazer tal constatacio ao se deparar
com o fato de que os compradores optam por usarem, geralmente, os mesmos produtos e
servigos, haja vista que 14,5% dos entrevistados concordam totalmente com esta afirmacao e
outros 34,5% concordam parcialmente, totalizando 48% do total. Ademais, grande parte dos
entrevistados afirma que gosta de saber mais informagdes sobre a credibilidade da marca ou
empresa (52,7% concorda totalmente e outros 23,6% concorda parcialmente), o que pode se
tornar uma resisténcia a aquisicao de produtos diferentes dos que ja consomem habitualmente.

Tabela 1: Comportamento habitual de compra dos entrevistados



o o2 £ 2 o
1. Tendo em vista seu s £ =2 g § § -g g -g g
comportamento habitual, vocé S E S = 5 E S = S E
diria: g g g5 O = é S E g
° e 08 S 2 £ =
Sou naturalmente propenso a ser| ¢ 10 g00 | 15273%) | 13 (23.6%) | 15(27.3%) | 6(10.9%)
fiel a uma marca ou empresa
Geralmente ~ uso o5 meSMOS | ¢ 14500y | 19(34,5%) | 8(145%) | 18(327%) | 2 (3.6%)
produtos ou servicos
Gosto de saber mais informagdes
sobre a credibilidade de wuma | 29 (52,7%) | 13 (23,6%) 8 (14,5%) 2 (3,6%) 3(5,5%)
marca ou empresa
Quando sou fiel a uma marca ou
empresa acabo por ganhar com| 7 (12,7%) 14 (25,5%) 16 (29,1%) 7 (12,7%) 11 (20%)
isso
Sou naturalmente propenso a ser
fiel a uma marca ou empresa| 5 (9,1%) 11 (20%) 14 (25,5%) 11 (20%) 14 (25,5%)
independente do custo dessa opc¢ao
Porcentagem total 21,51% 26,97% 32,73% 12,42% 6,36%

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

Em seguida, apresenta-se o Gréfico 1, onde é possivel ver os percentuais das
respostas dos entrevistados para este primeiro bloco de perguntas. Nota-se que 21,51% dos
entrevistados concordam totalmente com as afirmacdes propostas, e outros 26,97%
concordam parcialmente. Tal fato corrobora para a ideia ja mencionada de ZAU (2010) que
afirma que lealdade esta relacionada ao alcance de novos compradores e a manutencdo e
fortalecimento do relacionamento com os mesmos.

Grafico 1: Lealdade dos clientes

m Concordo totalmente M Concordo parcialmente
N3o concordo, nem discordo M Discordo Parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

Na Tabela 2, foi verificado o nivel de comprometimento dos entrevistados com a loja
em questdo. Diante da andlise dos dados obtidos € possivel afirmar que ha um bom
relacionamento, considerando que 56,37% dos entrevistados (17,58% totalmente e 38,79%
parcialmente) responderam de forma positiva as afirmativas, demonstrando, assim, um
comportamento tipico de clientes comprometidos. E importante ressaltar a quantidade de
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entrevistados que afirma que “ficaria feliz se pudesse ser cliente dessa loja por um longo
tempo”, 16,4% concordam totalmente e outros 32,7% concorda parcialmente com a
afirmacdo, indicando que este € mantido de forma consciente.

Destaca-se, também, a afirmagdo “vou continuar comprando nesta loja”, com a
qual um total de 69,1% (23,6% totalmente e 45,5% de forma parcial) dos individuos
concorda. Outro dado que chama atencao € o fato de 20% concordarem totalmente que falardo
bem desta loja para outras pessoas, e outros 34,5% concordarem parcialmente com a
afirmacgdo, o que indica um bom grau de comprometimento dos clientes. O total dos dados
obtidos encontra-se na Tabela 2 apresentada a seguir.

Tabela 2: Relacionamento do cliente com a loja estudada

o 2 .3 2 o
| sz $5 S 55 -
2. Sobre o seu relacionamento S g o E S 5 3 5 E 8 g
. N S Q= SN SRt o =
com esta loja, vocé diria: £ s £ .8 Z A 2.2 23
S e S & S E A g ag
= & g £ =
Sinto que o relacionamento €| 4 o5 50,0 | 22 40%) | 10 (18.2%) 4 (7,3%) 5(9,1%)

importante pra mim

O relacionamento com esta
loja é uma parceria

Sinto-me “em casa” quando
estou nessa loja

Ficaria feliz se pudesse ser
cliente dessa loja por um| 9 (16,4%) | 18 (32,7%) | 15(27,3%) 7 (12,7%) 6 (10,9%)
longo tempo

4(73%) | 17(30,9%) | 16(29,1%) | 10 (18,2%) 8 (14,5%)

509,1%) 16 (29,1%) | 19 (34,5%) 9 (16,4%) 6 (10,9%)

Desejo manter 0

V) 0, 0, 0, o
relacionamento com esta loja 7 (12,7%) | 27 (49,1%) | 13 (23,6%) 3 (5.5%) 5(9,1%)
Irei considerar a loja quando o o 0 0 0
quiser adquirir novo produto 12 (21,8%) | 27 (49,1%) | 8 (14,5%) 4 (7,3%) 4 (7,3%)
Vou continuar comprando o N 0 0 0
nesta loja 13 (23,6%) | 25 (45,5%) 11 (20%) 3 (5.5%) 3 (5,5%)
Falarei bem desta loja para| 4 (ag0) | 19 (34,5%) | 17(30.9%) | 4 (7.3%) 4 (7,3%)

outras pessoas

Recomendarei esta loja para
aos meus amigos, familiares e | 12 (21,8%) | 21 (38,2% 15 (27,3%) 3 (5,5%) 4 (7,3%)
pessoas proximas

Porcentagem total 17,58% 38,79% 25,05% 9,49% 9,09%

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

O Grafico 2 expde os resultados referentes ao relacionamento dos clientes com a loja
estudada. Nota-se a baixa influéncia das respostas negativas, perante as afirmativas propostas.
Perante tal fato se torna notdria a importancia dada, pelo cliente, ao seu relacionamento com a
empresa, demonstrando assim o seu comprometimento com a mesma. Ressalta-se que 25,5%
concordam totalmente com a afirmacao “sinto que o relacionamento ¢ importante para mim”,
e outros 40% concordam parcialmente com a mesma afirmativa proposta, o que indica o
potencial de formacdo de lealdade, e, consequentemente, de lucro futuro que pode ser
esperado. Percebe-se que estes dados demonstram a plena inten¢do de manter a relacao, o que,
segundo Muckenberger (2000) é uma das caracteristicas do comprometimento.



Gréfico 2: Comprometimento dos clientes

m Concordo totalmente ® Concordo parcialmente
Ndo concordo, nem discordo M Discordo Parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

Os consumidores também foram solicitados a responderem sobre a sua satisfacdo com
a loja, conforme demonstrado na Tabela 3 a seguir. Quanto a isso, 16,4% afirma estar
satisfeito com a loja e outros 34,5% concordam parcialmente com a afirmacdo (totalizando
50,9%). Quando questionados sobre se tornarem clientes desta loja, 63,6% (21,8% de forma
total e 41,8% de forma parcial) dos entrevistados concordam que foi uma boa escolha. O fato
de classificarem como boa a escolha de se tornarem clientes da loja indica que os mesmos tém
sido atendidos em suas exigéncias, e pretendem manter o relacionamento.

Os compradores também afirmaram estarem satisfeitos com a loja acerca de aspectos
que ndo estdo diretamente relacionados ao produto vendido, como acesso e atendimento.
16,4% concordam totalmente e 34,5% concordam parcialmente, totalizando mais de 50% dos
entrevistados. Esse fato € de grande importincia uma vez que estes elementos podem
interferir na decisdo de compra dos consumidores, bem como no estabelecimento de relacao
continua.

Tabela 3: Satisfacdo dos clientes

o 8 o 2 - ] 0
= S g o o & o =
S E o =
3. Sobre a sua satisfacdo com esta loja, vocé s g = g ke “é = % % £ —‘g £
6.9 Q X Q= o L O o = o =
diria: 'S £ -5 Z £S=.2 235 2's
SIS O E o A A 5 A s
i(};uma boa escolha me tornar cliente dessa 12 (21.8%) | 23 (41.8%) | 11 (20%) | 4 (7.3%) 5 (9.1%)
Estou encantado com os produtos desta loja 5(9,1%) 17 (30,9%) | 22 (40%) | 7 (12,7%) | 4 (7,3%)
Analisando todos os seus aspectos (acesso, o N 10 o N
atendimento, etc) estou satisfeito com a loja 9(16:4%) | 19 (34,5%) (18,2%) 11(20%) | 6 (10,9%)
Penso que faco a coisa certa ao comprar o N 15 o o
nesta loja 8 (14,5%) | 21 (38,2% (27.3%) 7(12,7%) | 4 (7,3%)
Desejo manter o relacionamento com esta N N 14 N N
loja 9 (16,4%) | 23 (41,8%) (25.5%) 3(5,5%) | 6(10,9%)
Porcentagem total 15,63% 37,45% 26,18% 11,64% 9,09%

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

O Griéfico 3 abaixo apresenta os dados consolidados, que demonstram os resultados
obtidos pela andlise feita acerca da satisfacdo dos clientes. O alto grau de respostas positivas
as afirmacgdes propostas vide os 58,2% (sendo 16,4% de forma total e 41,8% parcial) que
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afirma desejar manter o relacionamento com a loja de departamentos. De modo geral, 9,09%
concordam totalmente com as afirmacdes, e outros 37,45% concordam de forma parcial. Tal
dado dé ensejo ao entendimento de que ha um bom nivel de satisfacdo dos clientes, o que
viabiliza a formacdo de lealdade nos compradores. Cabe lembrar que Kotler & Armstrong
(2006) afirmam que clientes satisfeitos demonstram inclinagao a repeticao de compras.

Grifico 3: Satisfacdo dos clientes

m Concordo totalmente

m Discordo totalmente

m Concordo parcialmente

N3o concordo, nem discordo M Discordo Parcialmente

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

As perguntas do udltimo bloco referem-se a confianca dos consumidores. Porcentagem
consideravel dos clientes afirma confiar na qualidade dos produtos, o que propicia um
ambiente favoravel ao desenvolvimento de uma relacdo de fidelidade e lealdade. 32,7% dos
compradores entrevistados afirmam que confiam no tratamento integro dado pela loja aos
seus dados, sendo que outros 16,4% concordam parcialmente com a afirmacdo proposta.
Quanto a confianca na qualidade dos produtos, os nimeros sdo ainda mais elevados: 63,6%
(sendo 32,7% de forma total e 30,9% parcialmente) concordam com a afirmacdo. A seguir
apresenta-se a Tabela 4, contendo os dados obtidos através da pesquisa.

Tabela 4: Confianca depositada pelos clientes

o & o 2 3 2 2
S g S S o o o =
4. Sobre a confianca depositada nesta loja, 5 £ 5 E ke % = "§ % ié) —‘g =
vocé diria: % s % £ Z % g 2 2 -3 28
SIS O E O A A 5 A s
Confio na qualidade dos produtos desta loja 18 (32,7%) | 17 (30,9%) | 12 (21,8%) | 6 (10,9%) |2 (3,6%)
Ao me dirigir a loja, confio que serei bem 1120%) | 1527,3%) | 15 27,3%) | 9 (164%) |5 (9,1%)
atendido e encontrarei o que quero
Acredito que esta loja se preocupa com o o o N o o
bem-estar de seus clientes 9(16,4%) | 18 (32,7%) | 19 (34,5%) | 6 (10,9%) |3 (5,5%)
Confio que esta loja proporciona aos seus 6 (10.9%) | 16 (29,1%) | 20 (36,4%) | 9 (16.4%) |4 (7.3%)
clientes vantagens significativas
C0~nf1o na honest@ade desta loja em suas 0 (164%) | 14 (25.5%) | 23 (41.8%) | 5(9.1%) |4 (7.3%)
acdes com seus clientes
Confio que esta loja trata os meus dados com o N N o o
integridade 18 (32,7%) | 9 (16,4%) | 19 (34,5%) | 6(10,9%) |3 (5,5%)
Porcentagem total 21,52% 26,97% 32,73% 12,42% 6,36%

Fonte: elaborado pelos autores (2017)
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Por fim, expde-se o total dos dados referentes a percepcao de confianca dos clientes
para com a loja estudada. Nota-se a formacdo de um ambiente propicio ao desenvolvimento
da lealdade, haja vista que apenas 6,36% dos entrevistados discordam totalmente das
afirmativas propostas. Vale lembrar que Linhares (2014) acredita que a confianca pode ser
interpretada como um estado psicoldgico em que ha expectativas positivas reciprocas quanto
a idoneidade das partes. A seguir, a demonstracdo dos dados no Gréfico 4.

Grafico 4: confianca dos clientes

W Concordo totalmente W Concordo parcialmente
Ndo concordo, nem discordo M Discordo Parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um mercado competitivo como o que vemos atualmente as organizacdes
devem estar preparadas para enfrentar as adversidades do mercado, de forma que suas
operacdes podem ser sustentdveis. Uma gestdo de marketing de qualidade, focada em
resultados, é capaz de desenvolver um relacionamento com os seus clientes que gere ganhos
reais, tornando-o solido através da oferta de beneficios aos compradores, o que, por sua vez,
se converte em vantagens financeiras a empresa.

A relevancia do tema abordado se deve ao fato de este suscitar o questionamento sobre
a influéncia das varidveis estudadas para o processo de formacdo da lealdade dos clientes,
considerando, como objeto de estudo, uma loja de departamentos. A resposta ao
questionamento “qual o nivel de influéncia das variaveis no processo de formacao da lealdade
dos clientes de uma loja de departamento, localizada em Sdo Luis-MA?” e a identificagdo
destas condigdes, possibilita as organizagdes o desenvolvimento de uma politica capaz de se
beneficiar desse conhecimento uma vez que os clientes, influenciados pelos fatores estudados,
que sdo: lealdade, satisfacdo, confianca e comprometimento, desenvolvem relacionamento
com a empresa. E importante adotar medidas para potencializar esses fatores, buscando a
melhoria continua dos seus indicadores, de forma que a relacgdo com o comprador seja
aprimorada. Dessa forma a lealdade deixa de se tornar um comportamento meramente
espontaneo, e torna-se a reacdo natural do individuo diante dos esfor¢cos de marketing
aplicados pela organizac¢ado estudada.

Inicialmente, o estudo feito por meio da aplicacdo do questionario demonstrou o
comportamento dos clientes em relacdo a loja estudada. De modo geral, € possivel notar que
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os compradores possuem comportamento tendencioso a fidelizacdo e lealdade, uma vez que
76,3% dos entrevistados concordam (52,7% de forma total e 23,6% de forma parcial) que
gostam de saber informacgdes sobre a credibilidade da empresa, o que possivelmente inibe a
mudanca de local de compra. Ademais, 21,8% concordam totalmente e 49,1% concordam
parcialmente que irdo considerar a loja em compras futuras. Porém, essa inclinacdo s6 se
confirma quando inserida em um contexto favoravel. E nesse quesito que se torna importante
a atuacao dos fatores condicionantes, que irdo transformar os clientes em potencialmente leais
para, de fato, clientes com comportamento de lealdade, que, conforme exposto no estudo
tedrico, sugere o desejo de permanéncia nesse estado por parte do cliente.

No que diz respeito ao fator satisfagdo, pode-se perceber que a loja estudada também
tem alcancado bons niveis de acordo com a avaliacdo dos clientes. 21,8% concordam
totalmente e 41,8% concordam parcialmente (totalizando 63,6%) que foi uma boa escolha
tornar-se clientes desta loja de departamento. Considerando esse fato, pode-se compreender
que a lealdade dos clientes da loja estudada possui fundamento, ndo sendo baseada apenas em
critérios situacionais como conveniéncia e custo. Sendo os clientes leais a pontos de superar
tais barreiras, fica criado um ambiente de vantagem competitiva, uma vez que a fatia de
mercado alcancada pela empresa tende a manter-se ao longo do tempo e ampliada, caso sejam
feitos os esforcos adequados. Ficou evidenciada, também, a confianca depositada pelos
clientes. 63,6% (32,7% totalmente e 30,9% parcialmente) confiam na qualidade dos produtos
da loja.

Entende-se, portanto, que quando as empresas alcangcam bons niveis de satisfacao dos
clientes, confianga por parte da populagdo em sua qualidade e credibilidade e conquistam o
comprometimento de seus clientes, a tendéncia natural é que o mesmos se tornem leais a
organizacdo, dividindo sua experiéncia positiva com outras pessoas e engajando-se no
relacionamento com a organizacdo. Proporcionar aos clientes um ambiente favoravel a
lealdade é um investimento que traz consigo retorno nas operacdes, reforca a imagem da
empresa junto ao seu publico e amplia o ndmero de seus clientes em potencial.
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