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RESUMO

A pesquisa aborda A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta de Fidelizagéo no
Varejo e teve por objetivo geral identificar as experiéncias proporcionadas aos
consumidores, pelas empresas varejistas, que sao capazes de influenciar na decisdo, na
satisfacdo e na fidelizacdo do cliente do varejo. A metodologia adotou um design
exploratorio e descritivo, por meio de entrevistas com 0s especialistas em varejo e
questionarios aplicados aos consumidores. As principais conclusGes sdo as seguintes: 0
olfato ¢é a variavel de maior poder de influéncia na Decisdo de Compra; a variavel canal
¢ a de maior poder de influéncia na Satisfacdo de Compra; a variavel personalizacéo
possui maior poder de influéncia na Intencdo de Voltar a Comprar; e na Intencdo de
Recomendar a Compra, € a varidvel desenvolvimento de produtos e/ou servigos
aprimorados possui maior poder de influéncia junto aos consumidores. Foram ainda
avaliadas as diferencas dos diversos niveis de grau de influéncia relativamente as variaveis
sociodemogréaficas (idade, género, estado civil, grau de instru¢do, moradia e renda),
tendo sido encontradas diferencas quanto a decisdo de compra entre grupos etérios. Pelo
contrério, tanto os especialistas quanto os consumidores, partilham da mesma percepcéao
no que se refere ao grau de influéncia destas na decisdo de compra, na satisfacdo de

compra, na intencdo de voltar a comprar e na intencdo de recomendar a compra.

Palavras-Chaves: Experiéncia do Consumidor. Fidelizacdo. Omnichannel.

Engajamento. Ativismo.
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ABSTRACT

The research addresses Consumer Experience as a Retail Loyalty Tool and had the
general objective of identifying the experiences provided to consumers by retail
companies, which are able to influence the decision, satisfaction and loyalty of the retail
customer. The methodology adopted an exploratory and descriptive design, by means of
interviews with retail specialists and questionnaires applied to consumers. The main
conclusions are as follows: Smell is the most powerful variable influencing the Purchase
Decision; the channel variable has the most powerful influence on Purchase
Satisfaction; the customization variable has the most powerful influence on the
Intention to Buy Again; and in the Intention to Recommend a Purchase, the improved
product and/or service development variable has the most powerful influence on
consumers. The differences of the various levels of influence were also evaluated in
relation to the sociodemographic variables (age, gender, marital status, level of
education, housing, and income), and differences were found regarding the purchase
decision between age groups. On the contrary, both experts and consumers, share the
same perception regarding the degree of influence of these on the purchase decision,
purchase satisfaction, intention to purchase again, and intention to recommend the

purchase.

Keywords: Consumer experience. Loyalty. Omnichannel. Engagement. Activism.
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PARTE | - CONTEXTUALIZACAO TEORICA



Capitulo I - Introducéo

1.1 Tema

O varejo é a venda direta ao consumidor final e, dentre suas funcfes, destacam-se a
promocdo do produto no mercado local e/ou global, a utilizacdo de meios de
pagamentos tecnoldgicos, a gestdo da cadeia de abastecimento, a identificacdo dos
anseios dos compradores e a elaboracdo de acbes de interacdo da marca a fim de
alcangcar a fidelizagdo dos clientes. Segundo Kotler (2000), todas as atividades
pertinentes a venda de produtos e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal e
de ordem ndo comercial, caracterizam o varejo. O autor também define como varejista
qualquer estabelecimento comercial cujo faturamento seja oriundo da venda de
pequenos lotes, independentemente do ponto de venda (pessoalmente, pelo correio,
através de maquinas de vendas, por telefone ou pela internet).

O estudo tem como proposito identificar as acGes e o0s recursos utilizados pelos
varejistas que contribuem para a decisdo de compra, a melhora no nivel de satisfacdo da
compra e no estreitamento da fidelizacdo dos clientes. Por isso, a importancia de aferir
0s tipos de interacBes entre os consumidores e as empresas, tanto no meio fisico quanto
no meio digital, que sdo capazes de se transformar em ferramenta de fidelizacdo no
varejo. Para Underhill (1999, p.147), “fazer compras ¢ mais do que a simples e docil
aquisicdo do que é absolutamente necessario a vida de alguém.” Ainda de acordo o
autor, as atividades de compra permitem experimentar o mundo através dos sentidos
(visdo, tato, olfato e audicdo) como ferramenta basica no processo de escolha ou

rejeicdo de um produto ou servico.

A necessidade de estudos direcionados, para A Experiéncia do Consumidor como
Ferramenta de Fidelizacdo no Varejo, oportunizou a realizacdo de pesquisa direcionada
a identificacdo das experiéncias vividas pelos clientes durante o processo de compra. Da
mesma forma, permitiu compreender de que modo essas mesmas experiéncias, tanto na

loja fisica quanto na loja virtual, podem contribuir para a fidelizagdo do cliente.



Para Underhill (1999), os varejistas precisam tirar melhor proveito do espago fisico
onde os produtos sdo expostos e comercializados, afinal este é o propoésito da ciéncia
das compras. Para o autor, quanto mais tempo um consumidor permanecer dentro de um

estabelecimento comercial, maior sera o volume de compra.

Para Kotler e Keller (2012, p.11) as lojas de varejo precisam se adaptar aos novos

canais de vendas, bem como precisam de uma visdo mais empreendedora do negécio:

Varejistas que possuem lojas fisicas enfrentam a concorréncia crescente de empresas de venda
por catdlogo; empresas de mala direta; anincios diretos ao consumidor veiculados em jornais,
revistas e TV; programas de venda pela TV; e e-commerce. Reagindo a isso, varejistas com
visdo empreendedora estdo incorporando atracBes a suas lojas, como cafés, demonstracGes de
produtos e shows. Em vez de uma variedade de produtos, eles vendem uma experiéncia.

Debrucar-se sobre o tema A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta de
Fidelizacdo no Varejo pretende compreender os fatores que contribuem para tornar o
processo de compra numa experiéncia positiva, de tal modo que ela seja utilizada como
ferramenta de fidelizagcdo no segmento varejista. De acordo com Underhill (1999, p.43),

0s varejistas é que precisam se adaptar aos clientes:

O primeiro principio por tras da ciéncia das compras é o mais simples: ha certas capacidades,
tendéncias, limitacdes e necessidades fisicas e anatdbmicas comuns a todas as pessoas e 0
ambiente varejista deve se ajustar a essas caracteristicas.

Para Toledo (cit. in Kotler e Keller, 2012), criar e entregar valor para o consumidor é
um modo de proporcionar satisfacdo ao mesmo. Deste modo, gerir o relacionamento
com os fregueses, permite o aumento da fidelizacdo, bem como eleva a vantagem
competitiva frente a concorréncia. Assim, esta dissertacdo prop@e identificar quais sdo
as acOes realizadas por lojistas que visam a manutencdo dos clientes e que colaboram

para fidelizagao deles.



1.2 Justificativa

Atrair e manter consumidores sdo 0s desafios constantes para alavancar as vendas e
buscar rentabilidade para o negécio, pois partindo-se da premissa que, de modo geral, 0s
produtos vendidos em lojas concorrentes de um determinado segmento sdo muito
similares, cabe a empresa buscar estratégia de diferenciacdo para proporcionar uma

relacdo duradoura entre 0s consumidores e sua marca.

Segundo Kotler (2000, p. 544), os varejistas desejam, ansiosamente, encontrar novas

estratégias para atrair e reter fregueses:

Eles costumam reter os clientes oferecendo uma localizagdo conveniente, sortimentos especiais
ou exclusivos de produtos, servigos mais completos ou melhores do que os da concorréncia e
cartdes de créditos proprios. Tudo isso mudou. Hoje, marcas como Calvin Klein, 1zod e Levi’s
sdo encontradas na maioria das lojas de departamentos, em suas préprias lojas, em lojas de
pontas de estoque e em lojas de descontos. Em sua busca por volume, os fabricantes de grandes
marcas colocam seus produtos em todos os lugares. O resultado é que os artigos vendidos nas
lojas de varejo tornam-se cada vez mais parecidos.

Para Underhill (1999), e de acordo com Charles Darwin, sdo considerados seres vivos
bens sucedidos aqueles que melhor se adaptam ao meio. Contudo, essa regra é excecao
no ambiente varejista, visto que nas lojas é o espaco fisico que precisa se ajustar aos
organismos Vvivos, no caso, 0s consumidores. Para 0 autor, a ciéncia das compras
pretende mostrar que quanto mais o ambiente estiver adaptado as necessidades

especificas dos clientes, maior serd o sucesso do estabelecimento varejista.

Souza e Serrentino (2002, p.203) afirmam que a busca pela diferenciacdo ocorre através

das acgdes consistentes relacionadas aos consumidores:

A integracdo do conjunto de agdes que envolvem canais de distribuicdo, produtos, pontos de
compra ou experiéncia, comunicacdo, promocao, percep¢des e relacionamentos é que permite a
formacdo de uma imagem Unica, diferenciada e exclusiva.

De modo amplo, no varejo, é possivel identificar a existéncia de diversos fatores que
contribuem para o sucesso financeiro de uma organizacdo. A qualidade do produto, a

preferéncia por determinada marca, a prestacdo de servigco, o e-commerce, 0 ativismo
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social e tantos outros quesitos, sdo ferramentas de trabalho para a &rea de marketing.
Isso porque, segundo Peter e Donnelly Jr. (cit. in Certo et al. 2005), é funcdo do
marketing promover as trocas entre uma organizacdo e seus compradores industriais ou

usuarios finais.

1.3 Problema de Investigagdo

No comeco, depois de vender somente produtos, os varejistas passaram a oferecer
servigos. Alguns dos servicos prestados eram oferecidos por terceiros e tinham por
objetivo facilitar a vida dos clientes. De acordo com Souza (2012), no artigo Novas
Ondas dos Servicos no Varejo, na primeira onda de varejo, eram ofertados servicos
como cambio, embalagens para presentes, assisténcia técnica e outros, a fim de dar
conforto aos clientes. J& na segunda onda de varejo, o autor argumenta que os lojistas
agregaram servicos com a marca da empresa, integraram 0s mesmos aos produtos
vendidos, sempre com a intencdo de aumentar a receita de venda, melhorar a

rentabilidade do negdcio e, principalmente, buscar diferenciacdo no mercado.

O segmento varejista percebendo a necessidade de expanséo nas atividades de prestacao
de servicos, visando criar mais vinculo com os clientes, evoluiu de para a oferta de
servicos financeiros, empréstimos e gift cards (cartdes presentes). O autor Souza (2012)

descreve e exemplifica essa onda como segue:

A terceira onda € caracteristica dos servicos financeiros oferecidos pelo varejo e inclui todas as
alternativas que vao dos seguros e extensdo de garantia e podem chegar até a operacdo de
servicos bancarios com a marca do varejo, como feito por Falabella no Chile, Carrefour,
Walmart e Tesco em diversos paises do mundo onde atuam, o Banco Azteca da Elektra no
Meéxico, Marisa, Riachuelo, Renner, Magazine Luiza ou P&o de AgUcar no Brasil ou nas diversas
redes de lojas da Loblaws no Canada usando a marca propria de seus produtos, President's
Choice, para integrar seu posicionamento nas duas frentes. Inclui-se nessa onda o forte
crescimento da oferta e uso dos Gift Cards com a marca do varejo, comercializados inclusive
fora dos pontos de vendas proprios.

Para Marshall & Wood (1995) o uso continuo da informacdo como fator importante
para as atividades de servico, sdo fundamentais no processo de valoriza¢do do capital,
de tal jeito que a producdo de bens e servicos se encontra interligadas. Tendo como

premissa que servico € intangivel, sO é possivel avalid-lo quando correlacionado a



outros produtos, que por sua vez sdo tangiveis. Observa-se que as atividades de servi¢o
estdo ligadas a capacidade de interpretacdo do colaborador e processamento de

informacdes que permitam atender as expectativas do cliente.

Na continua busca para ampliar as frentes de comércio e fomentar as vendas, o varejo
descobriu através da chegada de novas tecnologias oportunidades para oferecer mais
que produtos e servicos: sdao os chamados servicos digitais (tais como seguros e
garantias estendidas). Neste contexto, o comerciante descobre nos fornecedores e nas
inddstrias, parceiros comerciais capazes de oferecer mais conforto e agilidade aos
clientes, deixando o produto em segundo plano e focando na prestacao de servicos.

Para Souza et alii (2015, p.7), “estamos em constante evolu¢do. Todos os dias pessoas,
empresas, instituicbes e mercados mudam. (...). N&o héa retorno ou atalhos nesse trajeto
chamado tecnologia.” Para o autor, a venda através dos meios digitais € campo
promissor para O varejo, Visto que 0 e-commerce € parte de um processo de
aprendizagem dos consumidores, servindo de validacdo positiva para as experiéncias de

compras bem-sucedidas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o0s varejistas ndo devem permitir que
seus clientes tenham dificuldades em encontra-los. Contudo, 0 acesso a tecnologia da
informacdo, bem como a rede virtual tem suas limitacdes, uma vez que a exclusao
digital se faz presente. Para 0s autores, as empresas que conseguirem eliminar essa
barreira sociocultural entre consumidores com acesso e Sem acesso a internet,

certamente aumentardo suas respectivas carteiras de clientes.

O aumento da concentracdo dos servicos, a possibilidade de comprar tanto na loja fisica
como na loja virtual, a integracdo de canais de compra e o surgimento de lojas
autdbnomas sdo as ultimas aces do varejo para atrair, encantar, reter e fidelizar seus
clientes. Assim, é definido o problema de investigacdo desta pesquisa como: Quais as

experiéncias que influenciam a satisfacao e a fidelizacéo do cliente no varejo?



1.4 Objetivos

Este estudo cientifico pretende utilizar-se da realidade do varejo para investigar o
seguinte questionamento: quais as experiéncias do consumidor, que influenciam nos
processos de decisdo de compra, satisfacdo e fidelizacdo do cliente? Assim, de posse
destas respostas, posteriormente a conclusdo da pesquisa, serd possivel sugerir acoes
que permitam melhorar a gestdo das empresas de varejo. Além disso, busca identificar,
no processo de compra, oportunidades para tornd-lo uma experiéncia singular e

diferenciada, a partir dos novos conceitos e recursos tecnologicos.

No aspecto pratico, os varejistas poderdo utilizar-se deste estudo académico para
repensar 0s niveis de interacdo, envolvimento, experiéncia e cocriacdo que estdo
proporcionando aos clientes, bem como reavaliar as ferramentas utilizadas para alcancar

niveis de fidelizagdo mais expressivos.

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar as experiéncias proporcionadas aos consumidores, pelas empresas do
segmento varejista, que sdo capazes de influenciar a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente

do varejo.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que influenciam na deciséo de compra deles;

e Identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que influenciam na satisfacdo de compra deles;

e Identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na
intencdo de voltar a comprar;

e Identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na

intencdo de recomendar a compra;



o Aferir se ha diferenca entre os tipos de experiéncias percebidos pelos
consumidores e pelos especialistas em varejo, que influenciam na satisfacao e na

fidelizac&o, a partir de dados sociodemogréficos dos clientes.

1.5 Metodologia

As acbes metodologicas que orientaram este trabalho de pesquisa contemplam a
elaboracdo de questionario, coleta, analise e descricdo de dados obtidos junto a 163
(cento e sessenta e trés) consumidores e entrevista com 19 (dezenove) especialistas em
varejo no Brasil, visando alcancar o objetivo geral que é o de identificar as experiéncias
proporcionadas aos consumidores, por empresas de varejo, que sdo capazes de

influenciar na decisdo de compra, na satisfacao e na fidelizacéo do cliente.

A pesquisa partiu de revisdo bibliogréfica, a partir de autores como Kaotler, Keller,
Kartajaya, Setiawan, Underhill, Souza, Serrentino, Chiavenato e outros, a fim de
aprofundar o conhecimento e identificar questfes relevantes ao tema estudado, bem
como da criacdo de um questionario e de uma entrevista para obtencdo dos dados
primarios. A aplicacdo do questionario junto aos clientes e a realizacdo de entrevistas
com os especialistas em varejo produziram informacdes que auxiliaram na identificagéo
das experiéncias de compras que, verdadeiramente, sdo capazes de influenciar na
decisdo de compra e na satisfacdo dos consumidores, tornando-se assim ferramenta de

fidelizacao.

Assim, este estudo seguiu dois designs: um exploratorio, através de entrevistas a uma
amostra nao probabilistica por julgamento a varejistas; e um design descritivo através da
aplicacdo de um questionario junto de uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia

de consumidores.

1.6 Contribuicéo

A primordialidade de entender quais sdo experiéncias que 0s varejistas proporcionam
aos consumidores durante o processo de compra, que sdo capazes de satisfazé-los e

fideliza-los a empresa de varejo, faz com que esta pesquisa possua 0 conhecimento
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alicergado na investigacdo qualitativa, valorizando o cenério varejista e compreendendo
a percepcao dos especialistas, bem como na averiguacao quantitativa, atraves do papel

dos consumidores, no processo de estreitamento dos lacos comerciais entre as partes.

Portanto, é possivel afirmar que esta producdo contribui para as seguintes esferas:
social, cientifica e académica. Na esfera social, as identificacGes de agdes inovadoras e
criativas do processo de compra permitem que 0S consumidores aumentem oS Seus
niveis de fidelizacdo junto aos varejistas que proporcionam experiéncias positivas. Sob
a perspectiva cientifica, este trabalho visa contribuir com o setor varejista, na intencédo
de identificar que agOes e recursos que de fato séo capazes de fidelizar os clientes, de
modo que a investigacdo do problema permita gerar novas concepcdes tedricas acerca
do tema. Por fim, na esfera académica, a ampliacdo da averiguacdo sobre atividades e
instrumentos tecnoldgicos utilizados na gestdo do varejo, permitira o aprimoramento do
processo de compra através de novas experiéncias positivas e tecnologia de ultima

geracdo, voltadas para a pratica da fidelizacdo dos consumidores.

1.7 Delimitacéo da Pesquisa

A pesquisa deseja identificar as experiéncias oferecidas aos clientes, pelos lojistas ao
longo do processo de compra, de tal forma que os consumidores fiquem satisfeitos e
sejam fiéis as empresas, através de pesquisas bibliograficas, realizacdo de questionario
com consumidores e de entrevista com especialistas em varejo. As delimitacOes

apresentadas neste estudo sdo:

e A investigacdo ocorrera através da aplicacdo de questionario em 200 (duzentos)
consumidores, bem como em 25 (vinte e cinco) especialistas em varejo, no

territorio brasileiro.

e Questionario e entrevista serdo aplicados por meio virtual, através de
ferramentas tecnoldgicas como e-mail e aplicativo de conversas instantaneas,
visto que o territorio brasileiro possui tamanho continental e neste periodo,
especificamente, o0 mundo todo realiza o isolamento social, a fim de evitar a

propagacao da COVID-19.



1.8 Estrutura da Dissertagdo

No primeiro capitulo deste trabalho s@o abordadas a contextualizacéo, a justificativa de
escolha, o problema da investigacdo, objetivos (subdivididos em geral e especificos), a
metodologia, a contribuicdo nas esferas social, cientifica e académica, a delimitacdo da

pesquisa e a estrutura da dissertacao propriamente dita.

Ja no segundo capitulo é possivel ter acesso as literaturas utilizadas como alicerce do
estudo, evidenciando autores tais como Kotler, Keller, Kartajaya, Setiawan, Underhill,
Souza, Serrentino, Chiavenato entre outros. Também & nesse capitulo, que as
referéncias académicas contribuem como base tedrica da experiéncia do consumidor, do
processo de decisdo de compra e suas respectivas fases, dos fatores que influenciam na
compra, do posicionamento, da diferenciacdo, da fidelizacdo, bem como dos novos
recursos utilizados para fidelizar o cliente através do omnichannel, omniconsumer,

smart shopping, engajamento e ativismo.

No terceiro capitulo esta inserida a metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa,
abordando o processo de investigacdo propriamente dito, a definicdo do problema e dos
objetivos propostos, o desenvolvimento das hipdteses levantadas durante o estudo, o
design da pesquisa — exploratéria descritiva com dados primérios e secundarios - a
classificacdo da investigacdo, o processo de amostragem, o método de recolha de dados
— questionario aplicado aos consumidores e entrevista junto aos especialistas em varejo
- 0s métodos de analise das informacdes coletadas e a conclusdo da método cientifico

utilizado.

No quarto capitulo é possivel ler a apresentacdo e analise dos resultados obtidos através
de uma introducéo concisa, com o propoésito de caracterizar o0 ambiente da pesquisa, 0s
consumidores e 0s especialistas que responderam, respectivamente, ao questionario e a
entrevista. Sendo assim, todas as informacGes coletadas foram organizadas pela autora
da pesquisa, em forma de conceito, a partir do tema estudado e pesquisado. Por fim, o
capitulo é encerrado através de conclusdo breve, considerando todas as descobertas

obtidas por meio deste trabalho académico e cientifico.
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No quinto, e dltimo capitulo, através da introducdo aborda-se a conclusédo do estudo,
bem como se retoma o tema, 0 cumprimento dos objetivos, as hipdteses sugeridas, as
principais conclusdes obtidas por meio da pesquisa, as recomendacdes, as limitagdes e

sugestdes para pesquisas futuras.
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Capitulo 11 — A Experiéncia de Compra do Consumidor e a Fidelizagéo

2.1 Introducao

Neste capitulo serdo apresentados 0s conceitos de experiéncia do consumidor, do
processo de decisdo de compra, fases do processo de compra, fatores que influenciam o
processo de compra, posicionamento e diferenciacdo no processo de compra, fidelizagédo
no processo de compra, 0 conceito de omnichannel, omniconsumer, smart shopping,

engajamento e ativismo.

2.2 Experiéncia do Consumidor

Para Macedo (cit. in Souza et al., 2007), a criacdo de experiéncias de compras que
fiquem registradas na memaria dos clientes € um processo irreversivel e inevitavel para
as empresas de varejo. Para o autor, o conceito de experiéncia ndo é uma invengdo, mas
sim a constatacdo de uma pratica que ja existe hd muito tempo, que quando
devidamente direcionada e coordenada, permite a captacdo e a manutencdo de clientes

através de todos os sentidos.

De acordo com Serrentino (cit. in Souza et al., 2007), ndo h4 um Unico conceito de
experiéncia, pois é preciso segmentar tanto 0os momentos de compras, quanto 0sS
respectivos perfis dos consumidores. Ainda para o autor, a experiéncia do consumidor
pode ser dividida em experiéncia da conveniéncia, experiéncia da oportunidade,
experiéncia do design e estilo acessiveis, experiéncia do estilo de vida, experiéncia da

diferenciacéo e experiéncia da emocao, que sao descritas por ele como:

e Experiéncia da Conveniéncia — lojas que sejam intuitivas e que proporcionam
compras faceis, rapidas, bem como vendam solucgdes, tendem a gerar respostas
positivas por parte dos consumidores;

e Experiéncia da Oportunidade — empresas que despertam no consumidor a sensacdo
de ter feito um bom negocio, como por exemplo, os clubes de compra, que
promovem ofertas de marcas nobres para produtos considerados basicos, também

apresentam bom desempenho;
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e Experiéncia do Design e Estilo Acessiveis — lojistas que oferecem produtos com
designs atualizados e estilos inovadores através de precos acessiveis, fazem sucesso
junto aos clientes;

e Experiéncia do Estilo de Vida — varejista que combinam produtos e criam ambientes
sdo capazes de vender um sonho para o seu publico-alvo, uma vez que interpretam e
propdem diversos estilos de vida;

e Experiéncia da Diferenciagdo — lojas que agregam valor por meio de produtos,
servigos, ambiente e marca diferenciados, ainda que em categorias consideradas
como commodities [refere-se as categorias de produtos que podem ser produzidos
em larga escala e que, quando estocados, ndo perdem a qualidade], visto que 0 preco
ndo é o Unico atributo de diferenciagéo;

e Experiéncia da Emogéo — pontos comerciais que estimulam o prazer de comprar,
fazendo como que os fregueses desejem permanecer mais tempo dentro da loja, bem

como estimulem o retorno deles ao estabelecimento.

De acordo com os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing on-line ndo
substituird o marketing off-line, uma vez que a necessidade de coexisténcia de ambos se
faz necessaria, para oferecer a melhor experiéncia para os clientes. Além disso, 0s
autores afirmam que as midias sociais permitem ao usuario compartilhar suas
experiéncias com outros clientes, bem como ressaltam que, empresas que possuem
sistema de avaliacdo, permitem que novos consumidores facam suas escolhas de compra
com base na experiéncia coletiva vivida por outros clientes. Por fim, argumentam
também que o segredo estd no fornecimento de uma experiéncia continuada, a medida
que os clientes transitam de um canal para o outro [do off-line para on-line e vice-
versa], bem como esperam viver novas experiéncias ao longo do processo de deciséo

compra.

2.3 Processo de Decisédo de Compra

O consumidor, quer seja para fazer compras diarias, quer seja para adquirir servi¢os ou
bem de consumo de alto valor agregado, busca informacdes e estabelece critérios de
avaliacdo antes de decidir pela compra. Sendo assim, cabe ao varejista compreender o

comportamento de compra do consumidor, bem como identificar os fatores que
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influenciam na decisdo de consumo. Para Underhill (1999, p.55) “ (...) vocé s6 sabera
quanto os fregueses comprardo quando tornar a experiéncia de compra 0 mais
confortavel, facil e pratica possivel. ” O mesmo autor ainda afirma que entre a razdo e o
desejo, é o segundo que impulsiona a decisdo de compra dos clientes. Toda vez que o
mercado varejista consegue despertar o uso dos sentidos nos consumidores, a

probabilidade de estes efetivarem suas compras é maior.

Conhecer cada etapa do processo de decisdo de compra, detalhadamente, com a
finalidade de saber quais as necessidades a serem supridas, é ferramenta importante para
definir as estratégias de venda e concentrar esforcos para atingir o sucesso. De acordo
com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o principio de amar os clientes esta
intimamente ligado a conquista da fidelidade, pois toda vez que a empresa oferece valor
e toca assertivamente nas emocdes de seus consumidores, a decisdo de comprar e de ser

fiel € mera consequéncia das emocoes.

2.3.1 Fases do Processo de Decisdo de Compra

Segundo Underhill (1999, p.34), para que os clientes possam alcancar cada parte da loja

é importante explorar todos os recursos disponiveis no ponto de venda:

A ciéncia das compras pretende mostrar como explorar todas as ferramentas: como projetar
letreiros que os fregueses realmente lerdo e como certificar-se de que cada mensagem esta no
lugar apropriado. Como criar mostrudrios que os fregueses possam examinar com conforto e
facilidade.

Do reconhecimento da necessidade de compra a etapa final conhecida como experiéncia
de pds-compra, ha a possibilidade de proporcionar experiéncia positiva ao cliente capaz
de fazé-lo retornar ao ponto de venda inimeras vezes. Por meio da Figura 1 é possivel
ver 0 Modelo das Cinco Etapas do Processo de Compra do Consumidor, descrito por
Kotler (2000, p.201):
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Figura 01. Modelo das Cinco Etapas do Processo de Compra do Consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

2.3.1.1 Reconhecimento da Necessidade de Compra

O inicio do processo de compra costuma ser estimulado, ou por uma necessidade, ou
por um desejo do consumidor, quando este percebe uma demanda a ser atendida. Para
Chiavenato (2000), a hierarquia de necessidades proposta pelo psicélogo americano
Abraham Maslow permite as organizages identificar quais fatores motivam as pessoas:
necessidades fisiologicas ou basicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,

necessidades de estima e, por fim, necessidades de autorrealizagéo.

Compreende-se por necessidade algo indispensavel ao bom funcionamento do dia a dia
do homem, como por exemplo, o atendimento das necessidades béasicas. Quanto ao
desejo, pode ser algo momentaneo, e origina-se de uma expectativa de possuir algo
mediante estimulo externo. De acordo com Underhill (1999), a loja deve considerar que
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as necessidades e as preferéncias dos clientes variam de acordo com a faixa etaria, o

género, a condi¢do econdmica e demais fatores socioculturais.

Sendo assim, na etapa de reconhecimento da necessidade, o consumidor parte da
premissa que é preciso comprar algo a fim reencontrar o estado de conforto anterior.
Sob esta perspectiva, cabe as empresas varejistas compreenderem que, o atendimento
das necessidades e dos desejos dos clientes, € 0 meio mais direto para proporcionar o

encantamento dos mesmos e a aproximagéo Ccom a marca.

2.3.1.2 Busca de Informacéo

Feito o reconhecimento da necessidade, buscam-se 0s meios alternativos para
solucionar o problema. Em geral, um consumidor interessado na compra, recolhe
informagdes junto aos familiares, aos amigos, aos estabelecimentos comerciais, as redes
sociais e demais fontes de publicidade, como os meios de comunicacdo em massa

(televisao, radio, sites e influenciadores digitais).

Sendo a internet um recurso de pesquisa cada vez mais disseminado entre 0s
consumidores, fica evidente & necessidade do varejista ter presenca no meio digital.
Segundo Kotler (2000, p.201), “a quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de
informacdo variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do
comprador.” Sendo assim, o autor afirma que o consumidor recebe a maior parte das
informacdes sobre um produto através de fontes comerciais e que de posse das mesmas,
o cliente toma conhecimento de diversas marcas e atributos, ou do produto, ou do

servico que pretende adquirir.

2.3.1.3 Avaliacéo das Alternativas

Reunida as informacgdes, segundo Engel et al. (2005) o método de avaliacdo
compensatério, permite que o consumidor avalie as caracteristicas tanto do produto
quanto do servico, a ponto de identificar os pontos fortes e os pontos fracos antes de
chegar a uma definicio de compra. E nesta etapa que o comprador faz seu juizo de

valor, considerando o conjunto de atributos e beneficios capaz de satisfazer ou a sua
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necessidade ou o seu desejo. E comum o cliente deter-se mais aos quesitos que
fornecem proximidade aos beneficios procurados, como por exemplo, pre¢o, qualidade,

forma de pagamento, assisténcia técnica e outros.

Kotler (2000, p.202) argumenta que conceitos basicos ajudam a compreender o

processo de avaliagdo do consumidor:

Primeiro, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade. Segundo o consumidor esta
buscando certos beneficios da escolha do produto. Terceiro, o consumidor vé cada produto como
um conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios para satisfazer a
necessidade.

Underhill (1999, p.153) afirma que se um produto faz algo, entdo deve fazé-lo na loja,
visto que o0s consumidores querem experimentar o mesmo antes de compré-lo:
“Portanto, a principal fun¢do de uma loja é estimular o contato fregués-mercadoria. As

lojas devem implorar aos fregueses que toquem ou experimentem as coisas (...). ”

Na etapa de avaliacdo das alternativas, cada cliente utiliza seus critérios pessoais, a
partir de suas experiéncias de vida, no ambito familiar, social, cultural e psicologico. A
partir dai 0 mesmo passa a construir suas proprias percepcdes sobre as marcas. Na
sequéncia, o comprador considera as opgdes que mais se alinham com suas

necessidades, e por fim, escolhe a que melhor Ihe convém.

2.3.1.4 Compra

Em geral, os clientes gastam tempo investigando e avaliando os produtos com maior
possibilidade de comparagdo antes de efetuar a compra propriamente dita. Underhill
(1999) alerta que para atrair e fidelizar clientes é importante despertar-lhes os sentidos,
visto que a experiéncia vivida antes da compra, é fundamental para a efetivacdo da

mesma.

A atividade denominada de compra é segmentada em trés etapas: a primeira etapa €
quando o consumidor escolhe um produto ou servi¢co dentre as marcas previamente
pesquisadas; a segunda etapa € a intencdo de compra, mas esta pode sofrer interferéncia

tanto das atitudes dos outros, quanto de fatores situacionais imprevistos; e a terceira, e
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mais importante delas, € a realizacdo da compra propriamente dita (o que inclui
pagamento e a posse do bem ou servico desejado). Na Figura 02, Kotler (2000, p.204)
registra a sequéncia das etapas entre a Avaliacdo de Alternativas e a Decisdo de

Compra:

Figura 02. Etapas entre a Avalia¢do de Alternativas e a Decisdo de Compra
Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Ainda para Kotler e Keller (2012, p.184) o risco percebido pelo cliente pode influenciar
0 mesmo na decisdo comprar, levando-o a modificar, adiar ou até mesmo cancelar a

compra que pretendia efetuar:

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra € altamente
influenciada pelo risco percebido:

1. Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas.

2. Risco fisico: o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico ou a salde do usuéario ou de
outras pessoas.

3. Risco financeiro: o produto ndo vale o preco pago.

4. Risco social: o produto resulta em um constrangimento diante de outros.

5. Risco psicoldgico: o produto afeta o bem-estar mental do usuario.

6. Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de oportunidade para encontrar
um substituto satisfatério.

Mesmo com 0s riscos citados anteriormente, é possivel que a tomada de decisdo do
cliente deixe de ser planejada e migre para a modalidade impulso de compra. Quanto
menor o envolvimento do consumidor com o objeto de consumo, menor a preocupacgao

em planejar a compra.
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De acordo com Underhill (1999, p.153), dirigir-se ao caixa € 0 momento menos

agradavel para o consumidor:

Mas o caixa é a parte menos agradavel da loja; ninguém estd saboreando a posse naquele
momento. Na verdade, tudo que se experimenta é perda (de dinheiro) e agonia (de esperar na
fila, de aguardar a aprovagdo do cartdo de crédito, de esperar o atendente meter o produto na
sacola para vocé poder ir embora). Sem dlvida, a posse é um processo emocional e espiritual,
ndo técnico. A posse comeca quando os sentidos do comprador comegam a obter o objeto.

E comum a utilizagdo dos espagos proximos aos caixas das lojas para expor produtos de
baixo valor percebido, visando estimular nova compra por parte de quem espera para
efetuar o pagamento. Para os autores Kotler e Keller (2012, p.322), dentre as
classificacbes de bens de consumo, ha os chamados bens de conveniéncia, que por sua

vez se subdividem em bens de impulso e bens de emergéncia:

Os bens de conveniéncia sdo aqueles que o consumidor compra com frequéncia, imediatismo e
um minimo de esforgo. (...) Os bens de impulso sdo comprados sem nenhum planejamento ou
esforgo de busca, como doces e revistas. Os bens de emergéncia sdo comprados quando surge
uma necessidade urgente — guarda-chuvas durante uma tempestade ou botas e pas na primeira
nevasca do ano. Os fabricantes de bens de impulso e de emergéncia devem colocé-los em locais
onde os consumidores sejam estimulados a compra-los ou possam encontra-los quando
precisarem.

Em alguns casos, a decisdo é tdo impulsiva, que o consumidor compra pelo preco baixo

da etiqueta, pelo design da embalagem e ndo pela real necessidade de consumo do item.

2.3.1.5 Experiéncia Pés-Compra

Evitar o desconforto do fregués é condicdo basica para uma boa experiéncia de compra,
visto que ao escolher um produto e/ou servigo de um determinado lojista, outros
concorrentes foram descartados das alternativas apresentadas inicialmente para este
consumidor. Muitos varejistas desconsideram este fato e renunciam a oportunidade de
saber quais fatores impactaram na satisfagdo (ou insatisfacdo) do cliente. Para

Underhill (1999, p.43) ha um principio por tras da ciéncia das compras:

O primeiro principio por trds da ciéncia das compras é 0 mais simples: ha certas capacidades,
tendéncias, limitagdes e necessidades fisicas e anatdbmicas comuns a todas as pessoas e 0

ambiente varejista deve se ajustar a essas caracteristicas.
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Apoés efetuar a compra, segundo Kotler (2000, p.204), “o consumidor experimenta
algum nivel de satisfacdo ou insatisfagdo.” Uma experiéncia de compra positiva
influenciara o cliente nas suas futuras decisdes, visto que, estando satisfeito com a
experiéncia, a chance de repetir a compra na mesma empresa é potencialmente grande.
Ainda de acordo com o autor, os consumidores formam suas expectativas com base nas

informagdes obtidas através dos vendedores, amigos e demais fontes de avaliagéo.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.185), “a satisfagdo do cliente deriva da
proximidade entre suas expectativas ¢ o desempenho percebido do produto.” Para os
autores, quando o desempenho ndo atende as expectativas, o cliente fica desapontado.
No caso do produto e/ou servico corresponder as expectativas, o fregués ficara
satisfeito. Mas se 0 mesmo exceder as expectativas, certamente ele ficara encantado. Os
autores ainda afirmam que quanto maior for o distanciamento entre as expectativas do
produto e o seu desempenho, maior sera a insatisfacdo do cliente. Portanto, dependendo
dos sentimentos despertados nos consumidores, estes poderdo voltar a comprar [ou
ndo], bem como falardo positivamente [ou negativamente] de sua experiéncia para
outras pessoas. Oferecer ao consumidor uma experiéncia negativa € estimular a
insatisfacdo do mesmo, a ponto deste fazer reclamacgdes e exigir a troca e/ou a
devolucdo do produto. Por fim, Kotler (2000, p.207) argumenta que “(...) as empresas
devem trabalhar para garantir a satisfacdo do cliente em todos os niveis do processo de

compra.”

2.3.2 Fatores que Influenciam o Processo de Compra

Analisar o processo de compra é considerar os fatores que influenciam na escolha do

consumidor. Para Kotler (2000, p.206) quatro sdo os fatores que influenciam os clientes:

O comportamento do consumidor € influenciado por quatro fatores: culturais (cultura, subcultura
e classe social), sociais (grupos de referéncia, familia e papéis e status), pessoais (idade e estagio
no ciclo da vida, ocupagdo e circunstancias econdmicas, estilo de vida e personalidade e
autoimagem) e psicolégicos (motivacdo, percepgdo, aprendizagem e crencas e atitudes).
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O autor Mowen (1995), também afirma que diversos fatores podem influenciar no
desejo de um consumidor, incluindo questdes culturais, questdes pessoais, grupos de

convivéncia e estilo de vida.

Portanto, o primeiro dos fatores € regido por regras, passadas de geracdo para geracao,
considerando habitos e valores da comunidade e é denominado fator cultural. O
segundo, considera o papel que o individuo desempenha no meio ao qual esta inserido, e
é conhecido por fator social. O terceiro, fator pessoal, aborda aspectos do ciclo da vida,
ocupacdo profissional, condi¢do econdmica e tipos de personalidade dos consumidores
como influenciadores na escolha de consumo. E o fator psicoldgico, consiste nas

impressdes que uma boa ou méa experiéncia podem deixar no consumidor.

2.3.2.1 Fator Cultural

Para Engel et al. (2005), a questdo cultural tem efeito direto no modo como as pessoas
compram e consomem produtos e servicos, afetando tanto a tomada de decisdo quanto a
comunicagéo social do que se pretende comercializar. E constituido pelo conhecimento
de um povo, suas artes, seus valores e principios, bem como de suas crengas ao longo
dos tempos, influenciando a forma como uma comunidade vive, pensa, age e,

consequentemente, consome.

Os mulcumanos, por exemplo, exigem que as empresas brasileiras, antes de abater as
aves que serao exportadas para os paises localizados no oriente médio, sigam as normas
religiosas previstas no Alcordo Sagrado (Halal). Segundo Ferreira (2010, p.39) a Lei

Isldmica Shariah precisa ser cumprida:

O termo Halal significa que o alimento foi produzido sob a supervisdo da Lei Islamica Shariah e
que segue as seguintes condicdes:

a) O alimento e seus ingredientes ndo devem conter partes ou produtos de animais ilicitos ao
consumo do mulgumano, como descrito pela Lei Islamica, ou produtos de animais que ndo foram
mortos de acordo com ela;

b) Os alimentos ndo devem conter nada considerado impuro (Najs) de acordo com a Lei
Islamica;

c) Os alimentos ndo podem ter sido preparados, processados ou manufaturados usando
equipamentos sujos de impurezas (Najs), de acordo com a Lei Islamica.
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Assim, Najs significa as seguintes impurezas: porcos e seus derivados, sangue e carnica;
alimentos que contém substancias consideradas ilicitas; alimentos que tiveram contato direto
com substancias ilicitas; quaisquer substancias expelidas do corpo dos animais ou seres
humanaos, tais como: urina, fezes, sangue, vémito, pus ou esperma e carnica ou qualquer animal
que ndo tenha sido morto de acordo com a Lei Islamica.

De fato, os costumes sdo determinados pela posicdo geografica, abrangendo ndo s6 um
pais inteiro, mas uma regido ou uma sub-regido. Desta forma, as pessoas elaboram suas
preferéncias de consumo de acordo com o convivio cultural, fazendo com que todas as
pessoas daquela comunidade possuam perfil de consumo alinhado com os interesses,

valores e principios da regido onde estdo inseridos.

Portanto, compreender os valores culturais de um determinado grupo, no qual se
pretende estabelecer relacdo comercial, € ponto de partida para oferecer produtos e

servigos alinhados com as expectativas de consumo deste mesmo grupo.

2.3.2.2 Fator Social

O fator social exerce influéncia na decisdo de compra do consumidor uma vez que
contempla os grupos em que o0 mesmo faz parte, bem como o papel desempenhado pelo
individuo. Para Kotler (2000, p.185) “além dos fatores culturais, o comportamento do
consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia,
papéis sociais e status.” O autor ainda registra que, a posicdo que uma pessoa ocupa
dentro de um grupo, pode ser definida em termos de papel e status. Considerando que,
denomina-se papel as atividades desempenhadas pelo individuo, é possivel afirmar que

cada papel possui um status proprio.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem
influéncia direta (ou indiretamente) sobre 0 comportamento de uma pessoa. Quanto a
familia, esta constitui o grupo de referéncia priméario e tem fungdo importante na
decisdo de consumo de seus componentes. Por fim, papéis e status podem ser descritos,
respectivamente, como: o primeiro considera as atividades desempenhadas pelo
individuo no grupo e, o segundo, impacta no nivel de visibilidade do individuo neste

mesmo grupo.
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2.3.2.3 Fatores Pessoais

Fatores pessoais estdo intimamente ligados as caracteristicas particulares de cada um,
bem como retratam os respectivos momentos de vida. Kotler (2000) considera como
fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo profissional, condicdo

econdmica, estilo de vida e personalidade.

No que se refere ao fator idade e estagio do ciclo da vida, s@o consideradas as
necessidades e os desejos das pessoas ao longo da existéncia. Isso explica por que
alguns estégios da vida séo diretamente influenciados pelos familiares. Os aposentados
[ou reformados], por exemplo, tendem a aproveitar esta fase da vida para viajar mais e
conhecer novos lugares. Para Underhill (1999), idosos, mulheres, homens e criangas
possuem necessidades préprias para fazer suas compras. Os idosos de hoje, em nada se
parecem com aqueles do passado, uma vez que estdo mais informados, preocupados
com a saude e com a qualidade de vida. As mulheres, por sua vez, sdo detalhistas e
demoradas quando estdo fazendo compras, uma vez que fatores emocionais e
psicolégicos influenciam na decisdo das mesmas. Quando comparados as mulheres, 0s
homens sdo mais apressados, objetivos e, atualmente, efetuam compras com mais
frequéncia. Por fim, as criancas cada vez mais tém acesso a informacédo e sdo as que
estimulam compras extras por parte dos pais. O autor ainda afirma que, em épocas
festivas, os infantes sdo expostos as campanhas publicitarias sonoras e coloridos, a fim
de incentivar o consumo. Além disso, algumas lojas j& possuem espaco especifico para
atender as necessidades deste publico em especial.

No que tange ao fator ocupacdo profissional, a atividade remunerada exercida pelo
consumidor influencia diretamente os padrdes de consumo do mesmo. J& para os fatores
condigdo econdmica e estilo de vida considera-se os bens duraveis, as reservas
financeiras, poupanca, renda fixa, remuneracdo variavel e condi¢des de crédito. De
acordo com Kotler e Keller (2012, p.169) “a ocupacao [profissional] também influencia
0 padré@o de consumo de uma pessoa. Sendo assim, é o padrdo econdmico, que permite
ao consumidor realizar compras de acordo com suas posses, considerando o seu estilo

de vida e o posicionamento de uma determinada marca no mercado.
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Por fim, a personalidade e autoimagem de um individuo se distinguem dos demais a
partir das preferéncias e escolhas prdprias de cada um. Para Kotler e Keller (2012), a
personalidade contribui para as escolhas de marca do consumidor. Conhecer o
consumidor permite estabelecer correlacGes entre tipos de produtos e/ou servicos com a
forma de pensar e viver do mesmo, bem como compreender suas escolhas e seu

comportamento de compra.

2.3.2.4 Fatores Psicoldgicos

Para Kotler (2000), os fatores psicologicos que influenciam na escolha do consumidor,
bem como se refletem em seu comportamento de compra sédo: motivagdo, percepgéo,
aprendizagem e crencas e atitudes. Compreende-se por motivacdo aquilo que leva o
cliente a buscar a satisfacdo de suas necessidades e/ou desejos por meio de escolhas de

compras e consumao.

Percepcdo € o modo como o comprador seleciona, organiza e compreende as
informacBes recebidas. A percepcdo ndo depende s6 de influéncia externa como
propagandas, anuncios, midias sociais e outros; mas da conexdo entre 0 externo e o
interno (no caso, as necessidades e/ou desejos do consumidor naquele momento). No
Brasil, a Companhia Zaffari de Supermercados possui um slogan que afirma:
“Economizar ¢ Comprar Bem”. Tal comunicacdo refere-se a qualidade dos alimentos
ali vendidos, bem como a conveniéncia e servi¢cos prestados pela rede varejista,
permitindo que cada consumidor tenha sua propria percep¢do do que é economizar
[https://exame.abril.com.br/marketing/zaffari-renova-conceito-economizar-comprar-
bem-601243/].

Ainda para Kotler (2000), caracteriza-se por aprendizagem o conhecimento adquirido
pelo individuo, ao longo da vida, originado através de suas proprias experiéncias. Uma
vivéncia positiva (ou negativa) pode gerar mudanca no comportamento de consumo.
Quanto as crencas e atitudes, a primeira retrata 0 pensamento do consumidor sobre algo
e, a segunda, corresponde a avaliacdo propriamente dita, exprimindo sentimentos,

tendéncias favoraveis (ou desfavoraveis) sobre algum produto, servigo ou marca.
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De acordo com os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), em época de
conectividade muitas decisdes que pareciam ser pessoais, na verdade passaram a ser
sociais, uma vez que o cliente sofre influéncia da comunidade digital. Se antes suas

atitudes eram tomadas individualmente, agora € fruto desta influéncia social.

2.4 Posicionamento e Diferenciagdo no Processo de Compra

Para compreender o conceito de posicionamento, faz-se necessario perceber que o
mercado consumidor é composto de um publico heterogéneo, cujo desafio das
organizacOes é identificar, dentro do grande grupo, qual o perfil dos seus respectivos
clientes. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a segmentacdo e a definicdo do
publico-alvo sdo fundamentais para a implementacdo da estratégia varejista, uma vez
que contribuem para a alocacao eficiente dos recursos e para um posicionamento de

mercado mais assertivo.

Um posicionamento de mercado adequado deve agregar valor a toda cadeia produtiva,
bem como estabelecer uma identificacdo direta com seus consumidores. E também a
habilidade de desenvolver tantos produtos e/ou servigos, quanto a propria imagem da
empresa, de forma mais perceptiva, visando deixar na lembranca do consumidor o seu
verdadeiro diferencial competitivo. Sendo assim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
afirmam que desde a década de 80 o posicionamento da marca pode ser traduzido como
a batalha pela mente do consumidor. Basicamente, 0 posicionamento € uma promessa
que os profissionais de marketing fazem para conquistar os clientes. O desafio esta no
fato de que, em tempos digitais, 0s varejistas precisam cumprir as promessas feitas, uma
vez que o cliente estd emponderado através das avaliacBes por meio das midias sociais.
Tal transparéncia tem contribuido para que as empresas ndo facam promessas falsas.
Cada vez mais as organizacgdes do varejo tém liberdade para escolher o posicionamento.
Contudo, sem a validagdo deste posicionamento pela comunidade digital, a existéncia

do mesmo torna-se uma dissimulagdo corporativa.

Sdo a partir de percepces, sensacdes, impressdes e sentimentos dos consumidores, que
a proposta de valor ofertada por uma organizagéo passa a ser consolidada no ambiente

competitivo, diferenciando a mesma das demais concorrentes existentes no mercado
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global. De acordo com Serrentino (cit. in Souza 2007, p.65), “(...) posicionamento
indefinido e orientacdo estratégica desestruturada levam a empresa a progressiva asfixia
e decadéncia.” Além disso, ¢ comum encontrar lojistas com posicionamento de mercado
equivocado, tais como o subposicionamente (quando a empresa insiste em atuar num
segmento de mercado que esta saturado), o super posicionamento (onde a imagem da
empresa vale mais do que os produtos e/ou servigos oferecidos), 0 posicionamento
confuso (quando a organizacdo comunica a sua imagem aos consumidores de forma
desconexa e confusa) e o posicionamento duvidoso (quando os clientes ndo sentem
confianca nos produtos e/ou servigos oferecidos por uma determinada marca). Na
pratica, € a capacidade das empresas de criarem produtos e servi¢os diferenciados

visando atender um determinado publico-alvo.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.306) “vantagem competitiva ¢ a capacidade de
desempenho de uma empresa em uma ou mais maneiras que 0s concorrentes ndo podem
ou nao pretendem equiparar.” Para agregar valor e posicionar-se de maneira distinta, é
necessario que as organizacdes identifiquem os fatores de diferenciacdo, através de um
conjunto de caracteristicas facilmente percebidas pelos clientes. Assim Kotler (2000),
define a existéncia de cinco dimensdes que podem ser adotadas pelas empresas, para
diferenciar-se no mercado: por produto, por servico, por pessoal, por canal e por

imagem. Ainda conforme o autor, as mesmas podem ser assim descritas:

o Diferenciacdo por produto é aquela que a organizacdo utiliza uma variedade de
parametros para se destacar (forma, caracteristicas, desempenho, conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo, estilo e design);

o Diferenciacdo por servico é quando a instituicdo agrega valor ao cliente através
de servicos que facilitem a experiéncia de compra do mesmo (fazer pedido, entrega,
instalacdo, treinamento, orientacdo, manutencéo e reparo);

o Diferenciacéo de pessoal € quando a empresa disponibiliza colaboradores bem
treinados e com caracteristicas como: competéncia, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta e comunicagéo;

o Diferenciacdo por canal ocorre quando a organizacdo extrai o melhor de seus

canais de distribuicdo considerando cobertura, especialidade e desempenho;
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o Diferenciacéo por imagem retrata a identidade e a imagem da empresa (a primeira
refere-se a maneira como esta deseja identificar e posicionar a si mesmo ou a Seus

produtos, e a segunda reflete como o publico vé a instituicdo ou seus produtos).

A seguir, na Figura 3 é possivel ver as Varidveis de Diferenciacdo, segundo Kotler

(2000, p.310) considerando produto, servicos, pessoal, canal e imagem:

Produto Servigos Pessoal Canal | Imagem

Forma Facilidade de Pedido Competéncia Cobertura | Simbolos
Caracteristicas Entrega Cortesia Especialidade| Midia
Desempenho Instalacdo Credibilidade Desempenho | Atmosfera
Conformidade | Treinamento do Cliente Confiabilidade Eventos
Durabilidade Orientacdo ao Cliente | Capacidade de Resposta
Confiabilidade Manutenco e Reparo Comunicacdo

Facilidade de Reparo| ~ Servicos Diversos
Estilo
Design

Figura 03. Variaveis de Diferencia¢do
Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

De acordo com Ries e Trout (cit. in Kotler 2000, p.321) “ (...) o posicionamento ndo ¢ o
que vocé faz com o produto. O posicionamento € o que vocé faz com a mente do cliente
potencial. ” Os autores ainda argumentam que cabe a empresa posicionar o produto na

mente do cliente potencial.

Portanto, posicionamento refere-se a proposta de valor, que as empresas oferecem aos
mercados nos quais estdo inseridas, a fim de convencer seus clientes a comprar seus
respectivos produtos. Ja a diferenciacdo refere-se aos fatores que contribuem para

alcancar tal proposta de valor.

2.5 Fidelizacéo no Processo de Compra

Considerando a fidelizagdo como o grande desafio no processo de compra, a partir da

identificacdo das necessidades, dos desejos e das expectativas dos consumidores, é
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possivel concluir que, quanto maior for o valor entregue aos clientes, maior sera a
possibilidade de torna-los fiéis aos produtos e/ou servicos de uma determinada marca.
De acordo com Kotler e Keller (2012, p.317), “a cria¢do e entrega de valor superior
deve ser perseguida de modo a proporcionar ao cliente satisfagao de forma sustentavel.”
Os autores ainda argumentam que gerir clientes permite a empresa direcionar seus
investimentos em marketing, tornando o relacionamento com os mesmos lucrativo,
gerando fidelizacdo, posicdo competitiva, aumento da receita e também da

rentabilidade.

Segundo Kotler (2000, p.56), “valor entregue ao cliente ¢ a diferenga entre o valor total
para o cliente € o custo total para o cliente.” Para o autor, valor total para o cliente
refere-se ao conjunto de beneficios de um determinado produto ou servico, bem como o
custo total para o cliente, entende-se pelo conjunto dos custos que 0s mesmos estdo

sujeitos para avaliar, obter, utilizar e descartar tanto um produto quanto um servico.

A capacidade de uma organizacdo de entregar aos consumidores, experiéncias positivas
no decorrer do processo de compra, esta diretamente ligada ao nivel de satisfacdo. De
acordo com Kotler e Keller (2012, p.9), “a satisfacdo reflete os julgamentos
comparativos de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relagédo
as suas expectativas.” Ja para Underhill (1999), cabe as organizacdes fazer a diferenca
no que tange a quantidade e a qualidade dos produtos [e servicos] vendidos, visto que

um cliente satisfeito volta ao estabelecimento comercial, bem como fica fiel a marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que, na era denominada pré-
conectividade, o conceito de fidelidade estava atrelado a retencdo e a recompra por parte
dos clientes. Na era da conectividade, ainda segundo os mesmos, fidelidade é a
disposicao do consumidor para defender uma determinada marca [nas redes sociais]. Na
perspectiva destes autores, se o0 cliente esta satisfeito com a marca, certamente estara
disposto a recomendé-la, ainda que ndo tenha feito a recompra. Portanto, fica entendido

que os fregueses estabelecem relacionamento com os varejistas atraveés fidelizacao.

Na Figura 4 a seguir, os autores Kotler e Keller (2012, p.149) apresentam uma lista de

estratégias, que podem ser utilizadas pelas empresas, a fim de desenvolver vinculos
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fortes com os clientes — Como Desenvolver Vinculos Fortes com os Clientes -
iniciando pela criacdo de produtos e experiéncias superiores, passando pelo
engajamento dos departamentos, integracdo com o cliente, organizacdo de banco de
dados, facilidade de acesso por parte do cliente aos departamentos da empresa,
avaliacdo dos programas de frequéncias de compras e, finalizando, com programas de

incentivos para colaboradores.

v Criar produtos e experiéncias superiores para 0 mercado-alvo.

v Engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e gerenciamento do processo
de satisfacdo e retencdo de clientes.

v Integrar a “voz do cliente” para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas e ndo
declaradas em todas as decisdes organizacionais.

v Organizar e disponibilizar um banco de dados com informagdes sobre necessidades,
preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfacdo de cada cliente.

v Facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa para que expressem
suas necessidades, percepcoes e reclamacdes.

v Avaliar o potencial dos programas de frequéncia de compras e programas de filiagdo (club
marketing programs).

v Implementar programas de incentivo para recompensar os funcionarios que se destacarem.

Figura 04. Como desenvolver vinculos fortes com os clientes
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

2.6 Omnichannel e Omniconsumer

Segundo Souza et al. (2015, p.19), o resultado de um cenério cada vez mais
competitivo, no qual o conhecimento estruturado do comportamento do consumidor se
tornou um ativo fundamental na estratégia de longo prazo das organizacdes, levou ao
surgimento da estratégia omni. Os autores afirmam que omniera é uma grande
oportunidade de distribuicdo de produtos e servigos no mercado global, acirrando assim
a diferenciacdo entre empresas. Interligar simultaneamente diversos canais de
comunicagdo, buscando aproximar as opera¢fes on-line das operagdes off-line, é
utilizar-se da estratégia chamada omnichannel. Cada vez € mais comum utilizar uma
plataforma virtual para encontrar um produto, dirigir-se a loja fisica para experimenta-lo

e entdo recebé-lo no conforto do lar.

29



Na publicacdo anual - 2019 Tendéncias e InovagOes do Varejo Global - da consultoria
especializada em varejo McMillanDoolittle, disponivel em sua home page
[https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], lojas que
oferecem experiéncia omnichannel, com reconhecimento facial do cliente, mostrando
diferentes contetdos, promoc¢des com base em idade e sexo, além de possibilitar
servicos de clique e coleta e sistemas de pagamento movel, sdo mais do que um ponto
de venda ou loja de comércio eletrénico, uma vez que sdo plataformas que fornecem
novos conceitos e solugcbes inovadoras focadas no varejo, incluindo realidade virtual.
Para os especialistas, o termo omnichannel remete ao sentido de unificacéo e integracdo
de todos o0s canais num mesmo processo de compra. Dentre os beneficios da estratégia
de integracdo de canais estdo a maximizacdo da experiéncia do cliente e a melhora de
desempenho das empresas a partir da integracdo dos canais de venda, das promocoes e
do estreitamento do relacionamento com o publico-alvo. Quanto mais as instituicbes
buscam integrar os ambientes reais e virtuais, mais poder de escolha ddo aos seus

clientes.

Tal emponderamento contribuiu para o surgimento do omniconsumer, um individuo
que, de acordo com Souza (2017) apresenta um perfil de consumo em constante
transformacéo, a tal ponto de fazer referéncia desta variagdo de comportamento de

consumo a um recurso muito utilizado pelos animais, conhecido como mimetismo:

O Omniconsumidor [traducdo para Omniconsumer] muda seu comportamento ao longo do dia,
dependendo da pressdo do tempo e do momento. Muda ao longo da semana, equilibrando-se
entre compromissos, lazer e necessidades. Pode mudar também ao longo do més — entre outras
coisas e em algumas classes sociais -, dependendo do recurso financeiro disponivel. E
igualmente ao longo de suas diversas jornadas de compras na vida. E o mimetismo do
consumidor. O mimetismo, s6 para recordar, é aquele fendmeno — presente em varios animais —
que faz com que possam alternar formas e cores por uma questdo de sobrevivéncia ou
harmonizacédo com 0 ambiente fisico em que se encontram.
[https://www.mercadoeconsumo.com.br/2017/07/10/momentum-o-mimetismo-do-
omniconsumidor/].

O autor ainda afirma que o omniconsumer compara pregos, toma conhecimento das
formas de pagamento, consulta frete gratuito e ainda escolhe se prefere retirar o produto
na loja ou se prefere recebé-lo em casa, no trabalho ou onde melhor Ihe convém. Quanto

maior a integracdo das experiéncias de compras real e virtual, maior o desafio de fazer
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com que os consumidores transitem entre os ambientes de forma articulada, inovadora e

segura.

A consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle, em sua home page
[https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/],  através  da
publicacdo anual - 2019 Tendéncias e Inovagdes do Varejo Global - afirma que as lojas
fisicas se tornaram ainda mais relevantes porque permitem aos consumidores viverem

experiéncias dignas de serem postadas em redes sociais.

De fato, e conforme Kotler (2000, p.540) afirma que, “ (...) novos formatos continuam
surgindo. Ha varejistas de loja, varejistas sem loja e organizag¢des de varejo. ”” Cada vez
mais 0s avangos tecnoldgicos tém permitido a utilizacdo de informacbes biométricas

para validar o pagamento da compra de um cliente.

Da mesma forma, esses recursos avangados oferecem a loja virtual como alternativa de
compra para situacdes em que a loja fisica esta fechada. Sendo assim, j& que € possivel
comprar em pontos de vendas autbnomos, com recursos oriundos da inteligéncia
artificial, também é permitido a esses consumidores avaliar se a interacdo proporcionada

no ato da compra, se de fato a mesma foi encantadora e inovadora.

2.7 Smart Shopping

De acordo com a publicacdo anual - 2019 Tendéncias e Inovagdes do Varejo Global - da
consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle, que pode ser acessada através
da home page da empresa [https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-
innovations/], a vida moderna e agitada esta se apropriando do bem mais precioso do
consumidor: o tempo. Empresas que compreenderem a importancia em transformar o
tempo em conveniéncia, consequentemente, terdo seu faturamento alavancado.
Encontrar um meio de tornar a vida do cliente mais facil, sem comprometer a qualidade
dos produtos e/ou servi¢cos, bem como proporcionar uma experiéncia de compra positiva

é o verdadeiro significado da expresséo smart shopping.
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Ainda, para a consultoria McMillanDoolittle, significa oferecer aos consumidores o que
eles querem, quando e onde querem. Ou seja, fabricar e produzir sob demanda,
oferecendo produtos frescos e personalizados. Assim, a personalizacdo é essencial para
a criacdo de uma experiéncia de compra inteligente, uma vez que as experiéncias e 0s

produtos personalizados atendem as necessidades individuais dos consumidores.

No estudo anual denominado - 2019 Tendéncias e Inovagdes do Varejo Global —
disponivel na home page [https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-
innovations/], da consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle, é possivel
tomar conhecimento do caso da empresa Alibaba, que abriu seu primeiro shopping em
Hangzhou na China. Segundo o documento pesquisado, neste shopping, a tecnologia
fornece mais conveniéncia e experiéncia para estimular o comércio de 020 (on-line
para off-line). Algumas lojas no shopping incentivam as compras com tecnologia em
um nivel totalmente novo, buscando surpreender, envolver, reproduzir e criar
transparéncia do produto, bem como agilizar o processo de compra. Neste exemplo de
smart shopping, as unicas formas de pagamento sdo via aplicativo ou dinheiro. Uma vez
concluido o pagamento, a jornada do cliente segue através de criacdo de conteudo
continuada sobre o produto, bem como por meio de conversas ao Vvivo entre
influenciadores, clientes e funcionarios, visando revelar ainda mais experiéncias sobre

0s produtos adquiridos.

Outro exemplo citado no estudo - 2019 sobre Tendéncias e Inovactes do Varejo Global
- da consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle e que estd disponivel em
sua home page [https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], é
a experiéncia que a loja Guess proporciona aos seus clientes através da melhor versdo
de um novo espelho méagico, que pretende facilitar o modo como as pessoas compram
roupas. Na etapa 1 o cliente faz uma verificagdo pessoal; na etapa 2 um avatar do
cliente é criado; na etapa 3 o cliente cria uma versdo melhor de si mesmo; na etapa 4 o
espelho magico sugere alguns estilos de roupas para o cliente; na etapa 5 o cliente
desliza o dedo sobre o espelho magico e procura as roupas que deseja; na etapa 6 o
cliente salva seu avatar no préprio smartphone; entdo, depois de concluir sua
experiéncia de compra, o cliente pode compartilhar seu avatar em redes sociais e

aplicativos de conversas, bem como comprar novos produtos no ambiente virtual.
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Para Souza et al. (2007, p.46), afirma que “enquanto bens e servigos desaparecem com
0 USO ou com a execucao, o valor da emogdo permanece na memoria de qualquer pessoa
envolvida no evento.” A empresa “vendedora de experiéncias” também ¢ descrita como
aquela que fornece ndo apenas bens ou servicos isolados, mas também a emocéo

resultante das sensacOes que causa no cliente.

2.8 Engajamento

Toda vez que os consumidores vdo a uma loja fisica, significa que procuram por uma
experiéncia real, que o ambiente virtual ndo pode lhes proporcionar. De acordo com o

estudo sobre engajamento de Marra e Damacena (2013, p.240) foi definido que:

Com base nessas premissas, 0 engajamento do cliente é definido como um estado psicolégico
que ocorre por meio da virtude da interatividade, cocriacdo de experiéncia do cliente com um
agente/objeto focal (por exemplo, uma marca), em uma relacéo focal de servico.

Para a consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle, em sua home page
[https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], da interacao
entre clientes e marca nasce uma experiéncia de compra pessoal, interativa e engajada.
Neste cenario, compreende-se por interacdo toda a atividade desenvolvida pelos
colaboradores que desejam identificar as necessidades dos visitantes, oferecendo
alternativas e solucdes personalizadas, permitindo assim a construcdo de
relacionamentos duradouros e, consequentemente, a busca pela fidelizagdo da marca e

dos valores que a mesma representa.

O estudo anual 2019, Tendéncias e Inovacdes do Varejo Global, que esta disponivel na
home page da empresa de consultoria McMillanDoolittle
[https://ww.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], também revela
que quanto mais a empresa compartilhar, orientar, sugerir e disponibilizar alternativas
que deem aos consumidores a sensacdo de ter vivido uma experiéncia de compra
interativa, maior sera o nivel de identificacdo dos mesmos com a marca. Cabe lembrar
que os clientes buscam, através da marca, sensacdes e emocdes que somente 0

engajamento é capaz de Ihes proporcionar.
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Para Souza et al. (2015), o desenvolvimento de produtos ou servigos aprimorados as
necessidades de cada consumidor leva 0 mesmo ao engajamento, refor¢ando o vinculo e
a fidelidade, que podem ser considerados grandes diferenciais competitivos. Portanto, é
papel do varejista oferecer atividades, conexdes e compartilhamentos que demonstrem a
importancia de cada individuo para o bem comum da sociedade, através de acGes de

engajamento.

2.9 Ativismo

No estudo realizado pela empresa especialista em varejo McMillanDoolittle - 2019
Tendéncias e Inovagdes do Varejo Global — que esta disponivel em sua home page
[https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], o ativismo ¢é
definido como uma demonstracdo da responsabilidade/ativismo social e da existéncia de
um codigo de negdcios ético, honesto e responsével. Também é descrito como a
capacidade das organizagdes de tornar o mundo um lugar solidario e preservado, através
de estratégias de consumo consciente e sustentavel. Se os consumidores se importam, as

empresas de varejo também precisam se importar.

No Brasil, no ano de 2019, uma cadela foi morta por um colaborador da area de
seguranca da varejista Carrefour, por acessar uma de suas lojas localizada no estado de
Sdo Paulo. Em todas as redes sociais foi possivel ver o boicote a marca, bem como
campanhas em defesa dos animais de rua. Nessa onda de denunciar maus tratos, muitos
videos de outros animais sendo acoitados e seus donos sendo presos se proliferaram
pelo pais. A marca Carrefour, diante de episodio dramatico, estabeleceu parceria com a
ONG Ampara, a fim de promover campanhas e acGes educativas para sensibilizar os
clientes sobre a importancia de defender e proteger o0s animais de rua
[https://amazonasl.com.br/brasil/apos-morte-de-cadela-carrefour-faz-parceria-com-

ong/].

Outro caso de ativismo, citado pela consultoria McMillanDoolittle, no estudo — 2019

Tendéncias e Inovacdes do Varejo Global — que esta disponivel em sua home page

[https://www.mcmillandoolittle.com/global-retail-trends-innovations/], € o da loja DMG

Foods, que se parece com um supermercado tradicional, pois fornece alimentos
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saudaveis com pregos acessiveis. Alem disso, a loja oferece uma variedade de servigos
sociais, incluindo orientagdo nutricional, educagdo para compras, desenvolvimento da
forca de trabalho e planejamento de refeicbes. Tornando-se assim uma combinacéo

entre uma experiéncia de compra tradicional e servicos sociais.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o ativismo aumenta a consciéncia das
geracOes mais velhas no que se refere ao impacto social. Os varejistas devem, cada vez
mais, aderir a responsabilidade/ativismo social e sustentavel do mercado onde estdo
inseridos, buscando dar aos clientes o sentimento de que fazem parte de algo muito
maior. Sendo assim, defender uma causa é também uma forma de proporcionar uma

experiéncia positiva para os consumidores.

2.10 Conclusao

Neste capitulo foi possivel compreender o processo de decisdo de compra dos
consumidores, suas respectivas fases (do surgimento da necessidade ao pds-compra) e a
identificacdo dos fatores que influenciam na escolha de um produto e/ou servigo. No
que tange as empresas, foram abordados temas como o0 posicionamento, a diferenciacdo
e a fidelizacdo no processo de compra, a fim de que as mesmas compreendam quais 0s

requisitos importantes para se manterem conectadas com o seu publico-alvo.

Além disso, pensando nas transformacdes que o varejo vem apresentando nos Gltimos
anos, ap6s o advento da internet, foram apresentados os conceitos de omnichannel,
omniconsumer, smart shopping, engajamento e ativismo. De fato, a forma como o0s
consumidores fazem suas escolhas de compras dizem muito mais do que uma simples
preferéncia por marca, cor ou modelo, mas sim buscam uma identificacdo com os

produtos, servigos e instituicdes que comungam dos mesmos valores.

Diante deste cenario, fica claro que as empresas devem possuir 0 seu proprio modelo de
posicionamento, respeitando as caracteristicas do segmento de negocio no qual estdo
inseridas, considerando o diferencial tanto de seus produtos e/ou servigos, bem como as

necessidades, preferéncias e expectativas de seus consumidores.
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No proximo capitulo, serdo abordados os aspectos metodologicos deste estudo, bem
como o problema de investigacdo, os objetivos propostos, o design da pesquisa
utilizado, o processo de amostragem, os métodos de recolha e andlise de dados e as
demais informacgdes de campo, devidamente coletadas a fim de dar embasamento

concreto e cientifico a esta dissertacao.
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PARTE I1- PESQUISA EMPIRICA
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A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

Capitulo 111 — Metodologia

3.1 Introducéo

A metodologia trata de procedimentos e técnicas especificas que auxiliam na elaboracao
e construcdo do saber humano. Além disso, tem como prop6sito comprovar e validar as
hipdteses pertinentes as diversas areas de conhecimento. Segundo as autoras Lakatos e
Marconi (2003, p.17) “(...) significa introduzir o discente no mundo dos procedimentos
sistematicos e racionais, base da formacdo tanto do estudioso quanto do profissional,
pois ambos atuam, além da pratica, no mundo das ideias.” Através de questionario
aplicado aos consumidores e entrevista com especialistas em varejo, a metodologia
explora, analisa e descreve os dados coletados objetivando compreender quais as
experiéncias proporcionadas aos consumidores, por parte dos varejistas, que mais

contribuem para a fidelizagcdo do mesmo a uma determinada marca ou loja de varejo.

Neste capitulo serdo descritas a justificativa da escolha, a definicdo dos objetivos,
incluindo o objetivo geral e especifico, o problema propriamente dito, o processo de
pesquisa e o design utilizado. Também se incorpora a metodologia de pesquisa as acoes
como o processo de amostragem, o método de recolha e analise de dados, a fim de dar
sustentacdo cientifica para o estudo.

3.2 O Processo de Pesquisa

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p.44), a pesquisa cientifica nada mais é do

que a busca pelo conhecimento:

Pesquisar cientificamente significa realizarmos essa busca de conhecimentos, apoiando-nos em
procedimentos capazes de dar confiabilidade aos resultados. A natureza da questdo que da
origem ao processo de pesquisa varia. O processo pode ser desencadeado por uma dificuldade,
sentida na préatica profissional, por um fato para o qual ndo conseguimos explicacdes, pela
consciéncia de que conhecemos mal alguma situacdo ou, ainda, pelo interesse em criarmos
condicOes de prever a ocorréncia de determinados fenémenos.

Como ponto de partida deste trabalho académico, elaborou-se revisdo bibliografica a

partir dos autores renomados como Kotler, Keller, Kartajaya, Setiawan, Underhill,
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Souza, Serrentino, Chiavenato, entre outros, a fim de compreender conceitos ja
validados por estes anteriormente, bem como aproveitar o conhecimento j& existente
para elaborar as ferramentas de pesquisa (questionario e entrevista) que serdo aplicadas,

respectivamente, nos consumidores e nos especialistas em varejo.

Para Lakatos e Marconi (2003), o planejamento da pesquisa pode ser dividido em trés
etapas: preparacdo da pesquisa, fases da pesquisa e execucdo da pesquisa. Portanto, por
meio da etapa de execucdo, os dados serdo coletados, elaborados, analisados,

interpretados, representados para, posteriormente, elaborar as devidas conclusoes.

Neste trabalho, a aplicacdo de questionario junto aos consumidores e a realizacdo de
entrevistas exploratorias junto aos especialistas em varejo, pretende identificar quais as
experiéncias vividas pelos clientes, durante o processo de compra, que mais contribuem

para a satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos.

3.3 Definicédo do Problema e Objetivos

O problema foi definido a partir da necessidade de identificar, quais sdo as experiéncias
de compras oferecidas aos consumidores de varejo, que mais influenciam na deciséo, na
satisfacdo, na intencdo de voltar a comprar e na intencdo de recomendar a compra.
Além, é claro, de compreender como tais experiéncias contribuem para a fidelizacdo dos
mesmos as empresas e as marcas que atuam no varejo brasileiro. Para Underhill (1999),
a atividade de fazer compras evoluiu ao longo do tempo, exigindo que o0 varejo conheca
as necessidades, os interesses e as preferéncias de seus clientes. Ainda, segundo o
referido autor, os estabelecimentos comerciais devem despertar os sentidos de seus
fregueses, bem como deixa-los com as maos livres para comprar mais, objetivando

assim atrai-los e fideliza-los através de boas experiéncias de compras.

Esta pesquisa tem por objetivo investigar quais sdo as experiéncias de compras, no
mercado do varejo, que s&o capazes de influenciar na decisdo, na satisfacdo e na
intencdo de voltar a comprar dos consumidores. Além disso, partindo dos objetivos
especificos este trabalho busca: identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas

aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na decisdo de
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compra dos mesmos; identificar quais sd@o as experiéncias, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na satisfagéo de
compra dos mesmos; identificar quais s@o as experiéncias de compras, proporcionadas
aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na intencéo de
voltar a comprar; identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na intencdo de
recomendar a compra; e por fim, aferir se ha diferenca entre os tipos de experiéncias
percebidos pelos consumidores e pelos especialistas em varejo, que influenciam na

satisfacdo e na fidelizagdo, a partir de dados sociodemograficos dos clientes.

3.4 Desenvolvimento das Hipoteses da Pesquisa

Para Silva e Menezes (2005) a definicdo de uma hipotese € diretriz de todo o processo
de investigacdo, bem como uma resposta possivel ao problema proposto. Ainda segundo
as autoras, as hipdteses sdo respostas provisorias para o problema de pesquisa, visto que
poderdo ser confirmadas ou negadas com o desenvolvimento do trabalho cientifico.
Além disso, sdo as hipoteses que orientam os procedimentos metodoldgicos necessarios

a realizacdo da pesquisa.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), o processo de pesquisa pretende encontrar
evidéncias que comprovem ou refutem a afirmativa feita na hipéotese. Além disso, é a
hipbtese que define o estagio em que o pesquisador quer chegar, se tornando a diretriz
do trabalho de investigacdo. Os autores também afirmam que a hipdtese nada mais é do
que uma afirmacdo, uma resposta possivel, para a elucidacdo do problema proposto.

Assim, as hipdteses da pesquisa, descritas no Quadro 1. Quadro de HipdGteses visam
identificar as experiéncias, promovidas pelas empresas de varejo, que sdo capazes de
influenciar na decisdo de compra, na satisfacdo, na intencdo de voltar a comprar e na
recomendacdo dos clientes, bem aferir a diferenca entre os tipos de experiéncias

percebidas pelos consumidores e pelos especialistas em varejo.
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Quadro 01. Quadro de Hipoteses

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESES

AUTORES

Identificar quais sdo as
experiéncias, proporcionadas
aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista,
que influenciam na deciséo de
compra dos mesmos;

H1: Empresas de varejo que permitam
ao consumidor experimentar o
produto ou o servigo, através dos
sentidos (visao, tato, olfato,
degustacdo e audicdo), influenciam na
decisdo de compra dos mesmos.

Underhill (1999);
Chiavenato (2000)

Identificar quais sdo as
experiéncias, proporcionadas
aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista,
que influenciam na satisfacdo de
compra dos mesmos;

H2: Empresas de varejo que
promovam experiéncias de compras
aos consumidores, através das cinco

dimensdes de diferenciacdo (por
produto, por servico, por pessoal, por
canal e por imagem), influenciam na

satisfacdo de compra dos mesmos.

Kotler (2000); Peter e
Donnelly Jr. (cit. in Certo et
al. 2005); Kotler e Keller
(2012); Souza e Serrentino
(2002); Serrentino (cit. in
Souza et al., 2007)

Identificar quais séo as
experiéncias de compra,
proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que
influenciam na intencdo de
voltar a comprar;

H3: Empresas de varejo que
promovam experiéncias de compras
aos consumidores, através do
omnichannel, utilizacdo de
plataformas digitais, producéo de
contetdos digitais, smart shopping
(shopping que fornece conveniéncia e
experiéncia para o consumidor atraves
da tecnologia inovadora) e
personalizacdo de produtos e/ou
servigos, influenciam na intencéo de
voltar a comprar dos mesmos.

Souza et al. (2015); Kotler,
Kartajaya e Setiawan
(2017); McMillanDoolittle -
Tendéncias e InovacBes do
Varejo Global (2019)

Identificar quais s&o as
experiéncias de compra,
proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que
influenciam na intencdo de
recomendar a compra;

H4: Empresas de varejo que
promovam experiéncias de compras
aos consumidores, através do
engajamento, desenvolvimento de
produtos e/ou servigos aprimorados as
necessidades dos mesmos, atividades,
conexdes e compartilhamentos,
responsabilidade/ativismo social e
codigo de negdcios ético e consumo
consciente, influenciam na intengéo
de recomendar a compra.

Kotler e Keller (2012);
Marra e Damacena (2013);
Souza et al. (2015);
McMillanDoolittle -
Tendéncias e Inovacdes do
Varejo Global (2019)

Aferir se ha diferenca entre os
tipos de experiéncias percebidos
pelos consumidores e pelos
especialistas em varejo, que
influenciam na satisfacdo e na
fidelizagdo, a partir de dados
sociodemograficos dos clientes.

H5: Ha diferenca entre os graus de
satisfacdo dos consumidores
relativamente aos dados
sociodemograficos.

Mowen (1995); Underhill
(1999); Kotler (2000);
Toledo (cit. in Kotler e
Keller, 2012); Kotler e

Keller (2012); Lopes (2015)

H6: Ha diferenca entre as intenc¢bes
de voltar a comprar dos consumidores
relativamente aos dados
sociodemogréficos.

Mowen (1995); Kotler
(2000); Kotler e Keller
(2012)

H7: Ha diferenca entre as intencles
de recomendar dos consumidores
relativamente aos dados
sociodemogréficos.

Mowen (1995); Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017)

Fonte: Elaborado pela autora
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Considerando a contextualizacdo e o problema de investigacdo apresentados no
Capitulo I - Introducdo, este trabalho cientifico testou os modelos tedricos dos autores
Kotler (2000;2012; 2017), Keller (2012), Kartajaya (2012;2017), Setiawan (2012;2017),
Underhill (1999), Souza (2002;2007;2012;2015;2017), Serrentino (2002), Chiavenato
(2000), entre outros autores para identificar as experiéncias que influenciam na
satisfacdo e na fidelizacdo do cliente do varejo.

3.5 Design da pesquisa

O design da pesquisa para Gil (2002) é o planejamento da pesquisa, considerando tanto
a diagramacdo quanto a previsao de analise e interpretacdo de coleta de dados. Ainda,
segundo este autor, o design considera o cenario onde sdo coletados os dados e o

controle das variaveis envolvidas no estudo.

A pesquisa realizada neste trabalho cientifico € classificada como exploratdria descritiva
com dados primarios e secundarios. Para Cervo et al. (2006), a pesquisa
exploratoria estabelece critérios, métodos e técnicas para a elaboracdo de um trabalho
que visa oferecer informagfes sobre o objeto de estudo e orientar a formulagdo de
hipdteses. De acordo com Gil (2002, p. 41) e Selltiz (cit. in Gil, 2002) o planejamento

da pesquisa exploratoria é bem flexivel:

Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) anélise de
exemplos que "estimulem a compreensdo” (Selltiz et al. 1967, p. 63).
Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo, a analise, 0 registro e a interpretacdo dos
fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador. Sdo exemplos de pesquisas

descritivas as pesquisas mercadologicas e de opinido, segundo Barros & Lehfeld (2007).

Para Gil (2002), pesquisadores preocupados com a atuacdo pratica, habitualmente
preferem realizar pesquisas descritivas juntamente com as exploratdrias, uma vez que
estas sdo mais solicitadas por instituicdes educacionais, por empresas comerciais, por
partidos politicos e outros. Neste estudo, especificamente, para coletar as informagoes,
utilizou-se 0 modelo qualitativo cujo design & exploratério descritivo, onde foram

aplicadas entrevistas a 25 (vinte e cinco) especialistas em consumo no varejo e
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questionario a 200 (duzentos) consumidores dos diversos segmentos varejistas. A partir
das aplicacBes dessas ferramentas, foram geradas informacoes relativas as experiéncias

e aos fatores que mais elevam o nivel de satisfacdo e fidelizacao do cliente.

3.6 Classificagdo da Investigagdo

Para Lakatos e Marconi (2003, p. 155), a pesquisa é o caminho para conhecer a
realidade: “A pesquisa, portanto, ¢ um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho

para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. ”

Para realizar a pesquisa denominada A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta
de Fidelizacdo no Varejo tomou-se como base as etapas propostas pelas mesmas
autoras, uma vez que as mesmas dividem o processo de investigacdo em seis etapas,

conforme descrito abaixo no Quadro 02. Etapas da Investigacao.

Quadro 02. Etapas da Investigagéo

Atividades a serem
desenvolvidas pelos
pesquisadores segundo o
referencial tedrico das autoras
Lakatos e Marconi (2003)

Etapas da
Investigacdo

Atividades realizadas pela Pesquisadora
nessa Dissertacéo

Selecionar o topico para a
investigacao: "Nem sempre é facil
determinar o que se pretende
investigar, e a realizacdo da|Topico: A Experiéncia do Consumidor
pesquisa é ainda mais dificil, pois | como Ferramenta de Fideliza¢&o no Varejo.
exigem do pesquisador,
dedicacdo, persisténcia, paciéncia
e esforco continuo."

1. Selecéo do tdpico
ou problema para a
investigacao.

Definir o problema: "Problema é
uma dificuldade, teoérica ou

2. Definicdo e . . Problema: Quais as experiéncias que
. o pratica, no conhecimento de|. . - e
diferenciagéo do . . ~ . |influenciam na satisfacdo e na fidelizacdo

alguma coisa de real importancia, . .
problema. do cliente do varejo?

para a qual se deve encontrar uma
solucéo."
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3. Levantamento de
hipoteses de
trabalho.

Levantar as hipoteses: "E uma
suposicdo  que  antecede a
constatacdo dos fatos e tem como
caracteristica uma formulagdo
provisoria: deve ser testada para
determinar sua validade. "

Hipdteses: Seguem as hipéteses levantadas
e aqui denominadas como H1, H2, H3, H4,
H5, H6 e H7:

H 1: Empresas de varejo que permitam ao
consumidor experimentar o produto ou o
servico, através dos sentidos (visdo, tato,
olfato, degustacdo e audicdo), influenciam
na decisdo de compra dos mesmos.

H2: Empresas de varejo que promovam
experiéncias de compras aos consumidores,
através das cinco  dimensBes de
diferenciacdo (por produto, por servico, por
pessoal, por canal e por imagem),
influenciam na satisfacdo de compra dos
mesmaos.

H3: Empresas de varejo que promovam
experiéncias de compras aos consumidores,
através do omnichannel, utilizacdo de
plataformas digitais, produgdo de conteldos
digitais, smart shopping (shopping que
fornece conveniéncia e experiéncia para o
consumidor  através da  tecnologia
inovadora) e personalizagdo de produtos e
servicos, influenciam na intencdo de voltar
a comprar dos mesmos.

H4: Empresas de varejo que promovam
experiéncias de compras aos consumidores,
através do engajamento, desenvolvimento
de produtos efou servicos aprimorados as
necessidades dos mesmos, atividades,
conexdes e compartilhamentos,
responsabilidade/ativismo social e codigo
de negdcios ético e consumo consciente,
influenciam na intencdo de recomendar a
compra.

H5: Ha diferenca entre os graus de
satisfacdo dos consumidores relativamente
aos dados sociodemogréficos.

H6: H& diferenca entre as intengdes de
voltar a comprar dos consumidores
relativamente aos dados sociodemograficos.
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H7: Ha diferenca entre as intengdes de

recomendar dos consumidores
relativamente aos dados
sociodemograficos.
4. Colet Coletar, sistematizar e classificar
. Coleta .
' dados: "Etapa da pesquisa em que ,
sistematizacgdo e P Pesq 1 Coletas de  Dados:  Através  de

classificacdo dos
dados.

se inicia a aplicagdo dos
instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas, a fim de se
efetuar a coleta dos dados
previstos."

Questionario aplicado aos Consumidores e
Entrevistas aplicadas aos Especialistas em
Varejo.

5. Anélise e
interpretacdo dos
dados.

Analisar e interpretar dados: " (...)
0 pesquisador entra em maiores
detalhes  sobre  os  dados
decorrentes do trabalho
estatistico, a fim de conseguir
respostas as suas indagagdes, e
procura estabelecer as relagdes
necessarias entre os dados obtidos
e as hipoteses formuladas. Estas
sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a analise."

Andlise e Interpretacdo dos Dados:
Validar ou refutar as hipoteses levantadas.

6. Relatério
resultado
pesquisa.

do
da

Apresentar 0 resultado: "Ultima

fase do planejamento e
organizacdo do projeto de
pesquisa, que explicita o0s
resultados finais, considerados

relevantes. As conclusGes devem
estar vinculadas a hipétese de
investigacdo, cujo conteudo foi
comprovado ou refutado."

Apresentacdo do Resultado da Pesquisa:
Exposi¢do sobre o que foi investigado,
analisado, interpretado pela pesquisadora no
que se refere & Experiéncia do Consumidor
no Varejo.

Fonte: Adaptado de Lakatos e Marconi (2003)

A investigacdo esta classificada como qualitativa, com método indutivo, visto que Gil

(2002, p. 133) define esse processo como “uma sequéncia de atividades, que envolve a

reducdo dos dados, a categorizacdo desses dados, sua interpretacdo e a redacdo do

relatorio. ”

Para Silva e Menezes (2005) a pesquisa qualitativa ndo requer uso de métodos

estatisticos, o ambiente natural é a fonte principal para a realizacdo da coleta de dados, o

pesquisador é instrumento para descrevé-la, uma vez que analisam seus dados de modo

indutivo.
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De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 28), indutivo “¢ um método responsavel
pela generalizacdo, isto &, partimos de algo particular para uma questdo mais ampla,

mais geral. ”

Portanto, para atingir os objetivos desta pesquisa, se optou pelo uso de referéncia
bibliografica como livros, artigos de periddicos (tanto impressos quanto digitais) e de
material disponibilizado pela internet, acrescido de questionario aplicado aos

consumidores e entrevistas aplicadas aos especialistas em varejo no Brasil.

3.7 Processo de Amostragem

De acordo com Gil (2002, p. 51), “os levantamentos por amostragem desfrutam hoje de
grande popularidade entre os pesquisadores sociais, a ponto de muitas pessoas chegarem
mesmo a considerar pesquisa e levantamento social a mesma coisa. ” O que ocorre ¢é

que o levantamento social € um dos muitos tipos de pesquisa social.

A definicdo de amostra, segundo as autoras Lakatos e Marconi (2003, p. 163), sdo “uma
parcela convenientemente selecionada do universo (populacdo); € um subconjunto do
universo. As autoras também classificam a amostragem como ndo probabilista e
probabilista. A amostragem néo probabilista, ndo faz uso de forma aleatéria de selecéo,
ndo pode ser objeto de estudo por meios estatisticos e diminui a possibilidade de inferir,
os resultados obtidos através da amostra, para toda a populacdo. J& a amostragem
probabilista, tem por base a escolha aleatéria dos pesquisados, demonstrando que cada
membro da populacdo possui a mesma probabilidade de ser escolhido. Sendo assim,
permite o tratamento estatistico, possibilita a compensacdo dos erros amostrais e outros

aspectos relevantes para a representatividade da amostra.”

O processo de amostragem utilizado neste estudo é ndo probabilistico, que por sua vez
se subdivide em: ndo probabilistica por conveniéncia para 0s questionarios e ndo
probabilistica por julgamento para as entrevistas. Prodanov e Freitas (2013, p. 98),
destacam ‘“que sO as amostras probabilisticas podem, por definicdo, originar uma
generalizacdo estatistica, por apoiar-se em calculo estatistico. ” Os autores também

reforcam o fato de que as amostras ndo probabilisticas sdo compostas de forma
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acidental ou intencional e que, os elementos, ndo sdo selecionados aleatoriamente. Por
fim, argumentam que essa tipologia, ndo permite generalizar os resultados obtidos
através da pesquisa realizada, para todo o restante da populacdo, uma vez que ndo ha

garantia da representatividade do universo, que o0 pesquisador se propde a analisar.

Portanto, os 200 (duzentos) consumidores que receberdo o questionario serdo definidos
por meio de amostra ndo probabilistica por conveniéncia e os 25 (vinte e cinco)
especialistas em varejo serdo escolhidos intencionalmente, ou seja, através de amostra

ndo probabilistica por julgamento.

3.8 Métodos para Coleta de Dados

Para Lakatos e Marconi (2003), na pesquisa denominada como exploratéria, dentre 0s
procedimentos de coleta de dados estdo a entrevista, a observacao participante, a analise
de conteudo e outros, uma vez que ndao ha o emprego de técnicas probabilisticas de
amostragem. Nesta pesquisa, a realizacdo de entrevistas com os especialistas em varejo
no Brasil, pretende familiarizar-se com o problema proposto no estudo, bem como
tornéa-lo explicito através da fundamentacéo da elaboragdo de hipoteses.

Para Gil (2002), o procedimento de coleta de dados depende da formulacdo prévia de
uma [ou mais] hipétese [s]. O autor ainda registra que, para pesquisas classificadas
como descritivas, 0 método para coletas de dados sdo o0 questionario e a observacao
sistematica, visto que o pesquisador pretende estudar as caracteristicas de um grupo: sua
distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade e outros. Neste estudo,
especificamente, o método de aplicacdo de questionario nos 200 (duzentos)

consumidores de varejo propde identificar a existéncia de relagcdes entre as variaveis.

Portanto, uma vez que a pesquisa é exploratoria e descritiva, conforme explicado no
subcapitulo 3.5 — Design da Pesquisa, a utilizagdo de métodos como entrevistas e
questionarios, vdo ao encontro das bases bibliograficas metodologicas aqui
apresentadas, visto que o design é exploratério no que se refere as entrevistas e

descritivo relativamente ao questionario.
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3.8.1 Instrumentos de Coleta de Dados

Para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, segundo Gil (2002) as técnicas
mais utilizadas de interrogacdo sdo: o questionario, a entrevista e o formulario. O autor
entende por questionario o conjunto de perguntas que séo respondidas pelo pesquisado,
por entrevista o encontro de duas pessoas onde uma delas, formula questdes e a outra
responde, e por formulério quando o pesquisador formula perguntas previamente

elaboradas e anota as devidas respostas.

Para Silva e Menezes (2005, p.33), “entrevista ¢ a obtengdo de informagdes de um
entrevistado, sobre determinado assunto ou problema. > As autoras, ainda classificam a
entrevista como: padronizada ou estruturada, quando possui roteiro previamente
estabelecido; e despadronizada ou ndo estruturada, quando nao existe um roteiro e

permite explorar de forma ampliada algumas questdes.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p.203) o questionario deve ser limitado em

extensdo e em finalidade:

Se for muito longo, causa fadiga e desinteresse; se curto demais, corre o risco de ndo oferecer
suficientes informac6es. Deve conter de 20 a 30 perguntas e demorar cerca de 30 minutos para
ser respondido. E claro que este niimero no é fixo: varia de acordo com o tipo de pesquisa e dos
informantes.

A realizacdo da pesquisa transcorreu atraveés de contato por e-mail e aplicativo de
conversas instantaneas, tanto com consumidores do segmento varejista e quanto com
especialistas em varejo, de diversas empresas de varejo no Brasil, visto que o pais
possui tamanho territorial continental e que o pais estava em isolamento social para

evitar a contaminacgédo da Covid-19.

Inicialmente, foi enviado o TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(Anexo 1), por meio digital, aos consumidores e especialista convidados para participar
do estudo. Juntamente, com o questionario (Anexo Il) e com a entrevista (Anexo IlI),
foi remetido um breve texto introdutdrio contendo informacdes sobre a pesquisa, tais

como o tdpico, 0s objetivos e a importancia da mesma. Além disso, para que 0S
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consumidores pudessem responder ao questionario, e 0s especialistas em varejo
pudessem responder as questbes apresentadas na entrevista, enviou-se link dos
formularios para ambos os grupos. No Quadro 03. Instrumento de Coleta de Dados é
possivel identificar as questdes, tanto do questionario quanto da entrevista, que

pretendem responder aos objetivos especificos.

Quadro 03. Quadro Instrumento de Coleta de Dados
OBJETIVOS ESPECIFICOS QUESTIONARIO ENTREVISTA

Identificar quais sdo as experiéncias,
proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que Questbes 1,2,3,4 ¢ 5. Questbes 1,2 e 3.
influenciam na decisdo de compra dos
mesmos;

Identificar quais sdo as experiéncias,
proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que Questdes 6,7,8,9 e 10. Questdes 4, 5 e 6.
influenciam na satisfacdo de compra dos
mesmos;

Identificar quais séo as experiéncias de
compras, proporcionadas aos

consumidores pelas empresas do Questbes 11,12,13,14 e 15. Questdes 7, 8 e 9.

segmento varejista, que influenciam na
intencdo de voltar a comprar;

Identificar quais sdo as experiéncias de
compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do Questbes 16,17,18,19 e 20. Questdes 10,11 e 12.
segmento varejista, que influenciam na
intencdo de recomendar a compra;

Aferir se ha diferenca entre os tipos de
experiéncias percebidos pelos
consumidores e pelos especialistas em | Questfes 21,22,23,24,25e | Questdes 13, 14, 15, 16, 17,

varejo, que influenciam na satisfacédo e 26. 18,19, 20 e 21.
na fidelizagdo, a partir de dados
sociodemogréficos dos clientes.

Fonte: Elaborado pela autora

Na fase quantitativa, o questionario foi constituido por um nudmero limitado de
perguntas, totalizando 26 (vinte e seis) questbes, para serem respondidas pelos
consumidores por meio on-line. Do mesmo modo, os dados originados através das 21
(vinte e uma) perguntas, pertencentes a fase qualitativa, bem como a entrevista aplicada

aos especialistas em varejo, também consideravam a experiéncia do consumidor e a

49



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

fidelizac&o no varejo como pontos importantes deste estudo.

O tempo em que o questiondrio ficou acessivel para receber as repostas dos
consumidores foi de 15 (quinze) dias corridos, entre os dias 1° (primeiro) e 15 (quinze)
de setembro de 2020. Assim, a entrevista padronizada foi aplicada aos especialistas em
varejo, por meio de comunicacdo digital, no mesmo periodo da aplicacdo do

questionario.

Uma vez definidas as variaveis, foi criado um questionario (conforme descrito no
Anexo 1) cujo link da ferramenta digital Google Formularios foi enviado, tanto por e-
mail quanto por aplicativo de conversas instantaneas, para 200 (duzentos)
consumidores, dentre 0s quais 163 (cento e sessenta e trés) questionarios foram
respondidos, sendo validados pela pesquisadora, a fim de compor a base de dados da

pesquisa exploratoria descritiva com dados primarios e secundarios.

O questionario utilizado para a realizacdo do estudo quantitativo foi composto por 4
grupos assim denominados: Decisdo de Compra, Satisfacdo de Compra, Intengdo de
Voltar a Comprar e Intencdo de Recomendar a Compra. Cada grupo contendo 5
questdes pertinentes aos objetivos do estudo. A partir destes grupos de questdes, foram
determinados os indicadores necessarios para avaliar as hipoOteses da pesquisa, bem

como construir a Tabela 01. Grupos das Questdes do Questionario.

Tabela 01. Grupos das Questdes do Questionario

Grupos de questdes N° de Variaveis

Deciséo de Compra
Satisfacdo de Compra

Intencdo Voltar a Comprar

o o1 o1 o

Intencdo de Recomendar a Compra

Fonte: Questionario elaborado pela autora

Como modelo de medida para as questdes integrantes dos blocos, foi adotada uma
escala ordinal, composta por 5 categorias que abrangem uma sequéncia de opinides

sobre o tema pesquisado, que pretendem medir as percep¢des dos respondentes. Neste
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trabalho a escala foi assim distribuida: 1- Nada Influente; 2 - Pouco Influente; 3 —
Influente; 4 - Muito Influente; 5 - Extremamente Influente. Desta forma, pretendeu-se
identificar os diversos niveis de influéncia das variaveis no consumidor, comecando
pela etapa de Decisdo de Compra, passando pelas fases de Satisfacdo de Compra e
Intencdo de Voltar a Comprar, bem como finalizando com a etapa Intengdo de
Recomendar a Compra.

Quanto a elaboracéo e a aplicacdo da entrevista (conforme registrado no Anexo lllI),
seguiu a formalidade exigida, que é a participacdo de duas pessoas no processo de
coleta de dados, sendo uma delas a pesquisadora e a outra pessoa um especialista em
varejo no Brasil. Considerando a dimensdo continental do territorio brasileiro e o
isolamento social decorrente da Covid-19, fez-se necessario o uso de meio digital para a

realizacdo da conversa entre as partes (entrevistadora e entrevistados).

3.9 Métodos de Analise de Dados

O método de analise de dados é uma das fases importantes do trabalho de pesquisa, uma
vez que, tendo como ponto de partida a analise das informacgdes coletadas, sdo
divulgados os resultados obtidos e a conclusdo da pesquisa sobre A Experiéncia de
Compra do Consumidor e a Fidelizacdo. Para Lakatos e Marconi (2003) as atividades
de analise e interpretacdo sdo distintas. A primeira evidencia as relacdes existentes entre
o fenbmeno estudado e outros fatores; e a segunda, é a atividade intelectual que da
significado as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos, aos objetivos e ao tema

proposto.

Na fase qualitativa, assim como na fase quantitativa, os dados originados através da
entrevista, foram conectados ao referencial tedrico ja descrito no Capitulo Il — A
Experiéncia de Compra do Consumidor e a Fidelizacdo. De acordo com Lakatos e
Marconi (2003), ligar os dados coletados com a teoria faz-se necessario desde o
momento inicial da escolha do tema, uma vez que exige ordem metodoldgica e prevé

uma definicdo em relacdo as alternativas apresentadas da interpretacao da realidade.
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3.9.1 Método de Andlise de Dados na Fase Quantitativa

As andlises realizadas a partir dos dados quantitativos obtidos, por meio do
questionario, contemplam: andlise dos resultados dos testes KMO e Bartlett, analise dos
resultados do teste Alpha de Cronbach, analise fatorial de componentes principais,

andlise de regressao e andlise descritiva.

3.9.1.1 A Importancia da Utilizacdo dos Indicadores

Endo (1986) afirma que a utilizacdo de indicadores é importante porque traz praticidade
e eficiéncia, no monitoramento de diversas variaveis, através de um dnico valor. No
Brasil, é possivel encontrar o INSC - indice Nacional de Satisfacdo do Consumidor,
criado pela ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing, com o objetivo de
medir a satisfacdo do consumidor com produtos e servicos. De acordo com Lopes
(2015), todos os consumidores, diariamente, se relacionam com empresas fornecedoras
produtos e servicos. Assim, para a autora, quando se trata de bens de consumo é
possivel ter parametros que facilitem a avaliacdo e a comparacdo do grau de satisfacdo

dos clientes.

De acordo com Fachel (1976), a analise fatorial permite a criacdo de indicadores, a
partir de diversas de variaveis, onde todas sejam importantes. Milone (2004) afirma que
um indicador € isento de dimensdo, expresso na forma percentual, com dois digitos e
sem sinal indicativo. E o caso desta pesquisa onde as 20 (vinte) varidveis foram
agrupadas em 4 (quatro) fatores, onde cada um deles sintetiza a informacdo das 5
(cinco) variaveis que o compBe em um Unico valor, cuja variacdo de medida esta

compreendida entre 0 (zero) e 100 (cem).

3.9.1.2 Construcao de Indicadores e Andlise Fatorial

Field (2009) argumenta que a analise fatorial € uma técnica para identificar grupos de
variaveis. Segundo o autor, a mesma tem trés usos importantes: o primeiro é entender a
estrutura de um conjunto de variaveis; o segundo é construir um questionario para medir

uma variavel subjacente [varidvel que ndo se manifesta claramente]; e a terceira é
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reduzir os diversos dados a um tamanho manedvel com maior retencdo da informacao

original.

A andlise fatorial transforma um agrupamento de variaveis inter-relacionadas em grupos
menores, 0s quais sdo chamados de construtos ou fatores, segundo Field (2009). Tais
fatores serdo utilizados para a realizagdo de analises posteriormente. Assim, a anélise
fatorial pode identificar a estrutura de correlacdo entre as variaveis, indicando o quanto
a mesma contribui na constituicdo de cada fator e, principalmente, para a analise geral.

Nesse estudo, as varidveis somam 20 (vinte) e os fatores totalizam 4 (quatro).

Segundo Tabachnick e Fidell (cit. in Hendler, 2013), apds a rotacdo dos fatores, o
tamanho da SSL - Sum of Square Loadings — [Soma dos Quadrados das Cargas]
associada a cada fator é uma razoavel aproximacao de sua importancia. Para os autores
lacobucci, Hair, Nunnally e Bernstein (cit. in Hendler, 2013) a importancia de uma
variavel dentro do construto pode ser verificada pela sua carga fatorial. Nesta pesquisa
serdo utilizados os autovalores e as cargas fatoriais, buscando mensurar quais variaveis

tem maior importancia, dentro de cada bloco do questionario.

Quanto ao questionario adotado, 0 mesmo foi elaborado de forma que todas as variaveis
possam ser utilizadas na analise fatorial, sem a necessidade de padronizacdo, uma vez

que as variaveis que medem o grau de influéncia estdo dispostas em escala ordinal.

Para o caso em estudo, foram adotadas varidveis categéricas ordinais assim
denominadas: 1- Nada Influente; 2 - Pouco Influente; 3 — Influente; 4 - Muito Influente;
5 - Extremamente Influente. Além disso, tais variaveis devem possuir vinculo com o
indicador a ser construido. As variaveis sociodemogréaficas (faixa etéria, género, estado
civil, grau de instrucdo, habitacdo e renda) serdo utilizadas em analises posteriores,

exceto para a elaboragéo do indicador propriamente dito.
A decisdo quanto ao numero de fatores a serem extraidos pode ser feita com base em

diferentes técnicas, tais como Critério da Raiz Latente, Critério do Teste Scree Plot,

Critério do Total de Variancia Explicada e Critério A Priori, abaixo descritas:
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e Critério da Raiz Latente — Na utilizacdo desse critério, para Kaiser (cit. in
Hendler, 2013) basta reter apenas os fatores que apresentam autovalores maiores
que 1 (um). Entretanto, considerando que o critério de Kaiser possui rigor
elevado, Jolliffe (cit. in Field, 2009) recomenda a retencdo dos fatores com
autovalores maiores que 0,7;

e Critério do Teste Scree Plot — De acordo com Cattell (cit. in Field, 2009) deve-
se considerar o ponto de afastamento/inflexdo do grafico, também chamado de
Diagrama de Declividade, para selecionar a quantidade de fatores a serem
utilizados na analise;

e Critério do Total de Variancia Explicada — De acordo com Favero et al. (2009),
este critério baseia-se no percentual de varidncia explicada pelo fator adicional
subsequente, ou seja, 0 pesquisador devera simular novos cenarios de analise, a
partir da inclusdo de mais fatores, a fim de aumentar o percentual da variancia
explicada, bem como auxiliar na tomada de decis&o.

e Critério A Priori — Para Favero et al. (2009), neste critério o pesquisador ja

possui uma nogéo de quantos fatores deve extrair da anélise fatorial.

O tamanho da amostra necessaria para a execu¢do da andlise fatorial também possui
diversas interpretacdes entre os autores. Enquanto Mulkaik (cit. in Hendler, 2013)
afirma que a analise fatorial ndo pode ser aplicada em amostras que possuam menos que
50 (cinquenta) respondentes, e sim em amostras com nimero de respondentes superior a
100 (cem). De acordo com Cattel e Hair (cit. in Hendler, 2013), o primeiro autor
argumenta que a regra geral é utilizar de 5 (cinco) respondentes para cada variavel,
enquanto o segundo autor acrescenta que, o tamanho ideal é de 10 (dez) respondentes
para cada varidvel. Nesta pesquisa, 163 respondentes responderam as 20 varidveis

propostas no questionario.

3.9.1.3 Testes Utilizados no Modelo da Analise de Dados

A aplicagéo dos testes KMO - Kaiser-Meyer-Olkin e de Esfericidade de Bartlett nas 20

(vinte) variaveis que comp&em o indicador pretendem garantir a qualidade das respostas

do questionario. Para Kaiser (cit. in Field, 2009), no que se refere ao teste KMO -

Kaiser-Meyer-Olkin, recomenda-se indicador minimo de 0,5, O autor também alerta que
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valores entre 0,5 e 0,7 sdo mediocres, valores entre 0,7 e 0,8 sdo bons, valores entre 0,8

e 0,9 sdo 6timos e valores acima de 0,9 sdo excelentes.

Quanto ao teste de Esfericidade de Bartlett, Field (2009) afirma que as medidas de
Bartlett testam a hipdtese nula de que a matriz de correlagbes original € uma matriz
identidade. Para a analise de fatores funcionar, precisamos de relacionamentos entre
variaveis, e se a matriz-R [matriz de correlacdo] é uma matriz identidade, todos os
coeficientes de correlacdo serdo zero. Para o autor, toda vez que o teste de Bartlett
apresentar valor de significancia menor do que 0,05, é possivel afirmar que existem

relacionamentos entre as variaveis utilizadas para analise.

Feita a confirmacdo de que a amostra esta adequada e que, had relacdo de alta
significancia entre as variaveis, aplica-se o teste de confiabilidade Alpha de Cronbach.
De acordo com Field (2009, p.597) o teste fornece um valor do Alpha de Cronbach para

cada item na escala:

Ele nos diz qual seria o valor de o se aquele item fosse deletado. Se o seu questionario é
confiavel, ndo vamos esperar que algum item afete grandemente a confiabilidade. Em outras
palavras, nenhum item deve causar um substancial decréscimo em o. Se ele causar, isso €
preocupante e vocé deve considerar tirar aquele item do questionario. Como 0,8 € visto como um
bom valor de a, esperamos que todos os valores de alpha if item deleted (alfa se o item for
deletado) estejam por volta de 0,8 ou acima.

Desta forma é possivel concluir se a analise fatorial esta adequada para a construcdo do

indicador.

3.9.2 Anélise de Regressao

A andlise de regressdo, segundo Field (2009) é uma forma de prever algum tipo de
resultado a partir de uma ou mais variaveis previsoras. O mesmo autor afirma que, na
regressdo, o modelo ajustado é linear porque tenta resumir um conjunto de dados, em
uma linha reta. Ainda afirma que, para chegar as conclusfes precisas, € necessario
ajustar o modelo que melhor descreve o dado. Ja para Crespo (1999, p.154), a analise
de regressdo objetiva descrever, “por meio de modelo matematico, a relacdo entre duas

variaveis, partindo de n [leia-se: n] observagdes das mesmas. ”
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A partir da técnica de analise de regressdo, os coeficientes obtidos para cada uma das 20
(vinte) variaveis, organizadas em 4 (quatro) blocos, tem por intuito mensurar a

relevancia das mesmas dentro de seus respectivos blocos.

3.9.3 Andlise Descritiva

De acordo com Reis e Reis (2002), a analise descritiva € 0 inicio do processo de
organizacdo, resumo e descricdo dos aspectos mais importantes dos dados coletados.
Para os autores, dentre as ferramentas descritivas estdo os gréficos e as tabelas, bem
como as medidas como porcentagens, indices e médias. Reis e Reis (2002) afirmam que
a descricdo dos dados objetiva identificar anomalias, decorrentes inclusive do registro
incorreto de valores e de dados dispersos, que ndao seguem a tendéncia geral do restante

do conjunto.

Por meio desta pesquisa, a partir da analise descritiva dos indicadores dos dados
sociodemograficos como: idade, género, estado civil, grau de instrucdo, habitacdo e
renda, é possivel perceber o grau de influéncia das mesmas em cada um dos blocos (1 -
Deciséo de Compra, 2 - Satisfacdo de Compra, 3 — Intencdo de Voltar a Comprar e 4 —

Intencdo de Recomendar a Compra).

Feito o detalhamento do método utilizado na anélise descritiva, pertencente a fase
quantitativa, no subcapitulo a seguir - 3.9.4 Analise de Variancia (ANOVA) - é possivel

tomar conhecimento das técnicas pertinentes a préxima fase.

3.9.4 Anélise de Variancia (ANOVA)

De acordo com o autor Field (2009), a ANOVA pode ser utilizada para analisar
situages nas quais existem diversas variaveis independentes. Dessa forma, a ANOVA
informa como essas variaveis independentes interagem entre si, bem como identifica os
efeitos que essas interagfes apresentam sobre a variavel dependente. Portanto, para o
mesmo autor, a ANOVA informa se medias populacionais sao iguais ou se apresentam

variancia significativa ao nivel de 5%. Concluida a explicacdo sobre a método Analise
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de Variancia (ANOVA), no subcapitulo a seguir - 3.10 Método de Analise de Dados na
Fase Qualitativa - é possivel conhecer as técnicas pertinentes a proxima fase.

3.10 Método de Analise de Dados na Fase Qualitativa

No que se refere a entrevista, seguiu um roteiro ordenado de questes padronizadas e,
cuja formulacéo das perguntas, ndo foi alterada para nenhum dos entrevistados, no caso,
o0s especialistas em varejo no Brasil. Quanto ao método aplicado, foi o de analise de
conteudo proposto por Bardin (1977). Assim, a andlise qualitativa teve como ponto de
partida as respostas advindas dos dados qualitativos, obtidos através de 21 (vinte e uma)
perguntas do inquérito, sendo 17 (dezessete) delas de ordem exploratéria sobre a
experiéncia do consumidor e a fidelizacdo, acrescentadas de 4 (quatro) indagacGes de

ordem sociodemografica pertinentes aos entrevistados.

De acordo com Bardin (1977), as diferentes fases de andlise de conteludo estdo
organizadas em 3 (trés) etapas: a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento
dos resultados obtidos e a interpretacdo. Na pré-analise o material é organizado de
modo a identificar o que faz sentido, bem como o que ainda precisa ser recolhido. Na
fase de exploracéo do material faz-se a codificacdo e categorizagdo do material obtido.
Segundo a propria autora, dentro da codificacdo, identifica-se as unidades de registro
que sdo palavras temas, objetos, acontecimentos, documentos, personagens e outros que

mais se destacam.

Para Bardin (1977), na etapa interpretacdo dos resultados obtidos e a interpretacéo,
através da inferéncia (tipo de interpretacdo controlada) tem-se de um lado a mensagem e
0 seu canal e, do outro lado, tem-se tanto emissor quanto receptor. Esta pesquisa
apresenta 5 (cinco) categorias, 15 (quinze) subcategorias e 41 (quarenta e um) registros
semanticos, posteriormente apresentados na Quadro 04. Categorizacdo, conforme
Capitulo IV - Apresentacdo e Discussdo dos Resultados, subcapitulo 4.9. Resultados e

Discussdes das Analises das Entrevistas na Fase Qualitativa.
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3.11 Concluséao

Este capitulo teve como propésito mostrar as etapas da pesquisa na fase quantitativa,
originada pelo questionario e, na fase qualitativa, originada pelas entrevistas. Na fase
quantitativa, os aspectos sobre a importancia da utilizacéo e a construcdo de indicadores
se fazem presentes no estudo, bem como os métodos de analise fatorial, o teste de
confiabilidade das escalas, além das andlises de regressdo e descritiva. Ja na fase
qualitativa, por meio da andlise de contelido, a pesquisa seguiu as etapas segundo a
autora Bardin. Os métodos, as técnicas e as ferramentas, para coletas e analise de dados,
pretendem validar ou refutar as hipéteses previamente estabelecidas. No préximo

capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados.
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Capitulo 1V — Apresentacdo e Discussao dos Resultados

4.1 Introducgéo

O objetivo da apresentacédo e da discussdo dos resultados € revelar, de modo detalhado,
o trabalho de pesquisa realizado. A partir de amostra previamente definida, é possivel
comprovar as etapas do processo, bem como utilizar-se das anélises das variaveis para
validar ou refutar as hipoteses propostas pela pesquisadora. Os dados obtidos nessa
pesquisa foram recolhidos por meio de questionario e de entrevista, atraves de meios
tecnoldgicos, pelo periodo de 15 (quinze) dias, de 1° (primeiro) a 15 (quinze) de
setembro de 2020, uma vez que tal periodo corresponde aos meses da quarentena, da
COVID-19, no Brasil.

A construcdo, tanto do questionario quanto da entrevista, teve como ponto de partida os
objetivos (geral e especificos) do estudo, alicercados no referencial tedrico, na
metodologia e nos pressupostos (hipoteses) apresentados nos Capitulos 11 e I1l. Os
respondentes, foram contatados por meio digital para a aplicacdo das respectivas
ferramentas de pesquisa (questionario e entrevista), através do envio de e-mails e de
aplicativos de mensagens instantaneas, onde os mesmos receberam os links relativos ao
questionario (direcionado aos consumidores) e a entrevista (dirigida aos especialistas

em varejo no Brasil).

Quanto aos participantes da pesquisa, respondentes e entrevistados, deveriam atender
aos seguintes critérios respectivamente: para responder ao questionario, tivessem
realizado pelo menos uma compra, até 3 (trés) meses antes da aplicacdo do questionario
e, se identificasse com pelo menos uma das alternativas, de cada uma das variaveis
sociodemogréficas (faixa etaria, género, estado civil, grau de instrucdo, moradia e
renda); para responder a entrevista, tivessem pelo menos 3 anos de atuagdo, em
posicOes de lideranga e gestdo em empresas do varejo brasileiro e, se identificasse com
pelo menos uma das alternativas, de cada uma das variaveis sociodemogréaficas (faixa

etaria, género, estado civil e grau de instrucéo).
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Os dados gerados, a partir do questionario, foram inseridos no software chamado SPSS -
Statistical Package for the Social Sciences - que permitiu a realizacdo de analises
estatisticas, das informacdes coletadas, durante o periodo da pesquisa. Uma vez feita a
caracterizacdo da amostra, foi possivel analisar os respectivos dados através da
aplicacdo dos testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett, bem como do teste de
confiabilidade Alpha de Cronbach. Também foram investigados os resultados da analise
fatorial, da andlise de regressdo, da analise descritiva e das hipoteses, finalizando com a
discussdo dos resultados encontrados. Da mesma forma, as informacdes obtidas por
meio das entrevistas permitiram aferir se ha diferenca entre os tipos de experiéncias
percebidos pelos consumidores e pelos especialistas em varejo, que influenciam na

satisfacdo e na fidelizacdo, a partir de dados sociodemograficos dos clientes.

As andlises aqui geradas, discorrem sobre a influéncia da experiéncia do consumidor
como ferramenta de fidelizacdo no mercado varejista brasileiro e trazem respostas
pertinentes ao objetivo geral do estudo. Assim, este capitulo tem por objetivo
caracterizar, averiguar e apresentar os dados coletados na pesquisa que sdo capazes, de

validar ou refutar, as hip6teses apresentadas.

4.2 Caracterizacao dos Respondentes e Entrevistados

Nesta pesquisa, as regras utilizadas para a escolha dos respondentes na fase quantitativa
e, entrevistados na fase qualitativa, seguiram respectivamente, amostra acidental para os
consumidores que contribuiram com o questiondrio e amostra intencionalmente

escolhida para os especialistas em varejo que responderam a entrevista.

Desta forma, qualificou-se para a constru¢cdo da amostra do questionario aquele
consumidor que realizou pelo menos uma compra nos Gltimos 3 (trés) meses e que tenha
no minimo 18 (dezoito) anos. Para a qualificacdo dos entrevistados, considerou-se
especialista em varejo aquele profissional que, nos ultimos 3 (trés) anos, tenha atuado

em posicdes de lideranca e/ou gestdo de empresas do segmento pesquisado.

Assim, dos 200 (duzentos) questionarios enviados para 0s consumidores, foram

respondidos 163 (cento e sessenta e trés) na etapa quantitativa e, das 25 (vinte e cinco)
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entrevistas solicitadas aos especialistas em varejo, foram realizadas 19 (dezenove) na

etapa qualitativa.

4.3 Caraterizacdo da Amostra

A caracterizacdo da amostra desse trabalho esta dividida em 2 (duas) fases: a primeira
faz referéncia a caracterizacdo da amostra na etapa quantitativa - 4.3.1 Caracterizagdo
da Amostra na Fase Quantitativa - e a segunda, aborda a caracterizacdo da amostra

pertencente a etapa qualitativa - 4.3.2 Caracterizacdo da Amostra na Fase Quantitativa.

4.3.1 Caracterizagdo da Amostra na Fase Quantitativa

A amostra da pesquisa quantitativa é composta por 163 (cento e sessenta e trés)
questionarios respondidos por consumidores que realizaram alguma compra nos Gltimos
3 meses e que possuem 18 (dezoito) anos ou mais. Nas tabelas denominadas Tabela 02.
Faixa Etéaria da Amostra, Tabela 03. Género da Amostra, Tabela 04. Estado Civil da
Amostra, Tabela 05. Grau de Instru¢do da Amostra, Tabela 06. Habita¢cdo da Amostra e
Tabela 07. Renda da Amostra, € possivel identificar o perfil sociodemogréafico dos

respondentes.

Tabela 02. Faixa Etaria da Amostra

Qual sua idade? Frequéncia Percentual Acumulado
Entre 18 e 28 anos 3 1,8 1,8
Entre 29 e 39 anos 36 22,1 23,9
Entre 40 e 50 anos 73 44,8 68,7
Entre 51 e 59 anos 26 16,0 84,7
60 anos ou mais 25 15,3 100,0
Total 163 100,0

Na varidvel faixa etaria, observa-se predominancia das idades entre 40 e 50 anos. Ou

seja, 44,8% representam quase a metade da amostra. Quando somados 22,1%, dos
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respondentes com idades entre 29 e 39 anos, totalizam 66,9% dos individuos que
participaram do estudo.

Tabela 03. Género da Amostra

Qual seu género? Frequéncia Percentual Acumulado
Masculino 52 31,9 31,9
Feminino 111 68,1 100,0
Total 163 100,0

Quanto a varidvel género, 68,1% sdo mulheres e 31,9% sdo homens. Ou seja, pouco

mais de 2/3 (dois tercos) da amostra referem-se ao pablico feminino.

Tabela 04. Estado Civil da Amostra

Qual seu estado civil? Frequéncia Percentual Acumulado
Solteiro (a) 45 27,6 27,6
Casado (a) 72 44,1 71,7
Unido Estavel 19 11,7 83,4
Divorciado (a) 19 11,7 95,1
Viavo (a) 5 31 98,2
Prefiro ndo dizer 3 1,8 100,0
Total 163 100,0

Ao analisar a variavel estado civil, destacam-se os casados (as) com 44,1% e unido
estavel com 11,7%, totalizando 55,8% de respondentes que possuem algum tipo de
compromisso matrimonial. Ja os solteiros (as), representam um pouco mais de % (um

quarto) da amostra e equivalem a 27,6% dos participantes da pesquisa.
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Tabela 05. Grau de Instrugdo da Amostra

Qual seu grau de instrucao? Frequéncia Percentual Acumulado
Ensino Fundamental 1 0,6 0,6
Ensino Médio 17 10,4 11,0
Ensino Técnico Profissionalizante 25 15,3 26,4

Graduacdo (Bacharelado,

Licenciatura e Tecn6logo) 51 31.3 o7
Pds-Graduacéo (Especializacao,

MBA, Mestrado, Doutorado e Pos- 69 42,4 100,0
Doutorado)

Total 163 100,0

No que se refere a variavel grau de instrucdo, observa-se que quanto maior a
escolaridade, maior a participacdo dos respondentes, destacando-se as faixas de
individuos com graduacdo e pos-graduacdo. Assim, 31,3% pertencem a faixa de

graduados e 42,4% ao grupo dos pds-graduados.

Tabela 06. Habitagdo da Amostra

Com quem vocé mora? Frequéncia Percentual Acumulado
Sozinho (a) 30 18,4 18,4
Com cdnjuge 67 41,1 59,5
Com familiares 61 37,4 96,9
Prefiro ndo dizer 5 31 100,0
Total 163 100,0

No tocante a variavel habitacdo, os respondentes que moram com o0 conjuge
representam 41,1% da amostra. Por conseguinte, respondentes que moram com
familiares equivalem a 37,4% dos pesquisados. Assim é possivel observar que, tanto na
variavel habitacdo, quanto na varidvel denominada estado civil (Tabela 03. Estado Civil
da Amostra), individuos que compartilham o seu dia-a-dia, com uma ou mais pessoas,

se disponibilizaram a responder o questionario.
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Tabela 07. Renda da Amostra

Qual sua renda? Frequéncia Percentual Acumulado

Até R$ 1.045,00 5 3,1 3,1

De R$ 1.045,01 até R$ 2.090,00 17 10,4 13,5

De R$ 2.090,01 até R$ 3.135,00 30 18,4 31,9

De R$ 3.135,01 até R$ 4.180,00 19 11,7 43,6
Acima de R$ 4.180,01 74 454 89,0
Prefiro ndo dizer 18 11,0 100,0
Total 163 100,0

Quanto a varidvel renda, a predominancia estd na faixa de maior remuneracéo,
mostrando que quanto maior o grau de instrucdo, consecutivamente maior € a renda.
Assim, individuos cuja remuneracdo, supera R$ 4.180,01 (quatro mil cento e oitenta

reais e um centavo) representam quase a metade da amostra.

4.3.2 Caracterizagdo da Amostra na Fase Qualitativa

A amostra correspondente a fase qualitativa € composta por 19 (dezenove) entrevistas
respondidas, de um total de 25 (vinte e cinco) entrevistas enviadas, aos especialistas em
varejo. Por sua vez, a entrevista € composta de 21 perguntas, sendo 17 delas sobre
deciséo, satisfacdo, intencdo de voltar a comprar, recomendacéo da compra e diferentes
sensacOes na experiéncia de compra e 4 delas de ordem sociodemografica dos

entrevistados.

Sobre o tempo de experiéncia no varejo, obteve-se dos entrevistados as seguintes
respostas: 8 (oito) possuem de 5 (cinco) a 15 (quinze) anos, 6 (seis) possuem de 16
(dezesseis) a 32 (trinta e dois) anos, 2 (dois) possuem mais de 33 (trinta e trés) e 3 (trés)
deles néo responderam. Quando questionados sobre o tipo de varejo em que atuam, 0s
entrevistados informaram que: 6 (seis) deles em supermercados e clube de compras, 1
(um) atua no atacado, 2 (dois) no varejo de automoveis, 3 (trés) no segmento industrial,
mas atendem diretamente clientes do varejo, 3 (trés) no varejo de moda, de

departamento e lojas de rua, 1 (um) atua em home center, 2 (dois) atuam em compras e
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diversos tipos de varejos e 1 (um) ndo respondeu. Quando perguntados sobre sua idade,
0s entrevistados responderam que: 73,7% tem entre 40 (quarenta) e 50 (cinquenta) anos,
21,1% tem entre 51 (cinquenta e um) e 59 (cinquenta e nove) anos e 5,3% acima de 60
(sessenta) anos. Quanto ao género, 68,4% sdo homens e 31,6% sdo mulheres. No
tocante a variavel estado civil, 78,9% dos entrevistados sdo casados, 10,5% solteiros,
5,3% vivem em regime matrimonial denominado unido estavel e 5,3% séo divorciados.
No que se refere ao grau de instrucdo dos participantes das entrevistas, 73,7% possuem
pos-graduacdo, 15,8% possuem graduacdo, 5,3% possuem apenas 0 ensino médio e

5,3% preferiram néo dizer.

Assim, concluida a caracterizacdo da amostra, tanto na etapa quantitativa - 4.3.1
Caracterizacdo da Amostra na Fase Quantitativa — quanto na etapa qualitativa - 4.3.2
Caracterizacdo da Amostra na Fase Quantitativa — da-se prosseguimento aos
resultados da fase quantitativa.

4.4 Influéncias na Decisdo de Compra, na Satisfacdo de Compra, na Intencéo de

Voltar a Comprar e na Intencdo de Recomendar a Compra

A estatistica descritiva € a etapa inicial das analises das respostas obtidas junto aos
respondentes. Considerando as médias das respostas e, de acordo com o Gréfico 01.
Influéncia na Decisdao de Compra, Grafico 02. Influéncia na Satisfacdo de Compra,
Gréafico 03. Influéncia na Intencdo de Voltar a Comprar e Grafico 04. Intencdo de
Recomendar a Compra, é possivel perceber a varidvel de maior influéncia para cada um

dos blocos em estudo.

Graéfico 01. Influéncia na Decisdo de Compra

Influéncia na Decisio de Compra
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A maior média apresentada, no bloco Influéncia na Decisdo de Compra, € a da variavel
Visdo, cujo grau de influéncia € 3,94 de acordo com os respondentes. Na sequéncia, e
em ordem decrescente, estdo: o Tato com 3,45; a Degustacdo com 3,01; o Olfato com

2,96; e por ultimo, a Audicdo com 2,88.

Gréfico 02. Influéncia na Satisfacdo de Compra
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Ja no bloco Influéncia na Satisfacdo de Compra, a variavel de maior influéncia, dentre
as dimensdes de diferenciacdo, € a Diferenciagdo por Produto, cujo grau de influéncia é
4,21 de acordo com os respondentes. Em ordem decrescente estdo: Diferenciacdo por
Servigo com 4,09; Diferenciacdo por Pessoal com 4,07; Diferenciacdo por Canal com
média de 3,80; e, em ultima posi¢do, Diferenciacdo por Imagem com 3,65.

Gréfico 03. Influéncia na Intengédo de Voltar a Comprar

Influéncia na Intencao de Voltar a Comprar
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No bloco Influéncia na Intencdo de Voltar a Comprar, a varidvel que exerce maior
impacto nos consumidores é o Omnichannel (integracdo de canais), apresentando media
de 3,61. Por conseguinte, e em ordem decrescente, estdo as variaveis: Plataformas
Digitais com 3,53; Personalizacdo com 3,51; Contetdos Digitais com 3,25 e, a menor

média, Smart Shopping com 2,82.

Graéfico 04. Intencdo de Recomendar a Compra
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Neste altimo grafico, ainda que a variavel Responsabilidade/Ativismo Social e Codigo
de Negdcios Etico, possua a maior média no bloco Intencdo de Recomendar a Compra,
com valor de 3,88, € possivel perceber que as demais variaveis também possuem médias
orbitando nos 3 pontos. Assim, estdo as mesmas dispostas, em ordem decrescente:
Desenvolvimento de Produtos/Servigos Aprimorados com 3,58 de média; Consumo
Consciente com 3,56; Engajamento com 3,47; e por ultimo, Atividades, Conexdes e

Compartilhamentos com média equivalente a 3,38.
4.5 Resultados dos Testes KMO e Bartlett na Fase Quantitativa

Neste estudo, primeiramente, foi aplicada a técnica denominada Critério A Priori, a fim
de manter os 4 (quatro) blocos do questionario, bem como gerar um fator especifico
para cada bloco. No entanto, o agrupamento das variaveis obtido pela analise, ndo
conseguiu reproduzir os blocos inicialmente adotados na elaboragdo do questionério.
Posteriormente, foi aplicada a analise multivariada sem restricdes na configuracdo do

software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences. Com base nos resultados
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desta andlise, foi percebido que através do Critério da Raiz Latente, retendo o0s
autovalores maiores do que 1 (um) conforme Kaiser (cit. in Field, 2009), foram obtidos

5 (cinco) fatores.

Contudo, de acordo com Jolliffe (cit. in Field, 2009), considerando autovalores
superiores a 0,7 foi possivel obter 8 (oito) fatores. Também foi avaliado o Critério do
Teste Scree Plot, que através do Diagrama da Declividade, indicou a utilizacdo de 6
(seis) fatores. Feitas as simulacbes para 5 (cinco), 8 (oito) e 6 (seis) fatores,
respectivamente, observou-se que a melhor reprodugdo dos blocos do questionério é
dada através de 5 (cinco) fatores. A fim de avaliar a qualidade das respostas do
questionario foi aplicado o teste KMO - Kaiser-Meyer-OlKkin e o teste de esfericidade de

Bartlett nas 20 (vinte) variaveis que compdem o indicador.

De acordo com a Tabela 08. Teste KMO e Bartlett, foi possivel medir a adequacédo da
amostra para a realizacdo da analise fatorial, apresentando um alto poder de explicacéo
dos dados na ordem de (0,853). Ou seja, conforme Kaiser (cit. in Field, 2009), valores
entre 0,5 e 0,7 s@o mediocres, valores entre 0,7 e 0,8 sdo bons, valores entre 0,8 e 0,9

sao 6timos e valores acima de 0,9 sdo excelentes.

Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett, 0 mesmo apresentou valor de significancia
igual a (0,000), demonstrando que ha relacionamento entre as varidveis. Segundo Field
(2009), valor de significancia menor do que 0,05 comprova a existéncia de relagéo entre

as variaveis que serdo utilizadas na analise.

Tabela 08. Teste KMO e Bartlett

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,853
Approx. Chi-Square 1416,731
Bartlett's Test of Sphericity Degree Free 190
Significance 0,000
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4.6 Resultado do Teste Alpha de Cronbach na Fase Quantitativa

De acordo com a Tabela 09. Alpha de Cronbach, todos os fatores possuem indicadores
altos (maiores que 0,697). Além disso, no fator de nimero 4 (quatro), a analise do
Alpha indicou que, se a variavel Q018 fosse excluida, entdo o novo valor do Alpha
passaria de (0,800) para (0,825). Partindo da premissa que um indicador na ordem de
(0,800) é altamente consistente, de acordo com Field (2009) e, da importancia de manter
a variavel Q018 na analise, optou-se em garantir a permanéncia da mesma. Para 0s
demais fatores (1,2,3 e 5) ndo houve a necessidade de excluir variaveis, evitando assim
reduzir o Alpha do fator. Assim, a aplicacdo do teste mostrou a importancia de manter

todas as variaveis no banco.

Tabela 09. Alpha de Cronbach

Fator 1 2 3 4 5

Alpha de Cronbach 0,846 0,773 0,724 0,800 0,697

Por fim, € possivel concluir que a analise fatorial esta adequada para a construcdo do

indicador, bem como para a realizacdo da analise fatorial.

4.7 Dimens0Oes da Experiéncia do Consumidor no Varejo

Apbs a extracdo de 5 (cinco) fatores e rotacdo dos mesmos, de acordo com a Tabela 10.
Total de Variancia Explicada, o modelo conseguiu explicar 64,24% da variancia total
dos dados originais. Segundo Cruz e Topa (2009), o nimero gerado pelo conjunto de
fatores, deve explicar uma porcentagem minima da variabilidade global, a fim de obter
a significancia dos fatores. Os mesmos também registram que um nimero razoavel
possui um nivel de explicacdo de pelo menos 70% (setenta por cento) da variabilidade
total dos dados, enquanto uma explicacdo considerada 6tima possui 90% (noventa por
cento).
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Tabela 10. Total de Variancia Explicada

Extracéo dos fatores ap6s

Autovalores Iniciais Extracdo inicial dos fatores x
rotacao
Autovalo %.Eje . | Acumulad | Autovalo %.Eje . | Acumulad | Autovalo %.Eie .| Acumulad
o Varianci Varianci Varianci
S r 0% r 0% r 0%
= a a a
(s
1 7,0448 | 35,2241 | 35,2241 7,0448 | 35,2241 | 35,2241 3,2566 | 16,2829 | 16,2829
2 2,0936 | 10,4679 | 45,6920 2,0936 | 10,4679 | 45,6920 2,8473 | 14,2366 | 30,5195

3 1,4451 | 7,2254 | 52,9174 | 1,4451 | 7,2254 | 52,9174 | 2,3448 | 11,7239 | 42,2434
4 1,1779 | 5,8895 | 58,8069 | 1,1779 | 5,8895 | 58,8069 | 2,2371 | 11,1856 | 53,4290
5 1,0880 | 5,4400 | 64,2469 | 1,0880 | 5,4400 | 64,2469 | 2,1636 | 10,8179 | 64,2469
6 0,8260 | 4,1299 | 68,3768
7 0,7261 | 3,6307 | 72,0075
8 0,7079 | 3,5393 | 75,5468
9 0,6602 | 3,3009 | 78,8477
10 0,6031 | 3,0154 | 81,8631
11 | 0,5244 | 2,6220 | 84,4851
12 | 0,5181 | 2,5905 | 87,0756
13 0,4519 | 2,2596 | 89,3352
14 | 0,4186 | 2,0932 | 91,4284
15 | 0,3840 | 1,9199 | 93,3482
16 | 0,3554 | 1,7772 | 95,1254
17 0,3088 | 1,5441 | 96,6695
18 0,2589 | 1,2945 | 97,9640
19 | 0,2388 | 1,1940 | 99,1580

20 0,1684 | 0,8420 | 100,0000

Na Tabela 11. Matriz de Componentes Rotacionada, é possivel identificar os fatores,
bem como suas respectivas variaveis. Assim, pode-se interpretar os fatores da seguinte

forma:;
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o No fator 1 (um) estdo correlacionadas as variaveis pertencentes aos blocos

Intencdo de Voltar a Comprar e Intencdo de Recomendar a Compra;

o No fator 2 (dois) estdo correlacionadas as variaveis dos blocos Satisfacdo de

Compra e Intengéo de Voltar a Comprar;

o No fator 3 (trés) a correlacdo estabelecida ocorre entre 4 (quatro) das 5 (cinco)

variaveis do bloco Decisdo de Compra;

o No fator 4 (quatro) a correlacdo se da em 3 (trés) das 5 (cinco) varidveis do

bloco Intencdo de Recomendar a Compra;

o No fator 5 (cinco) estdo correlacionadas as variaveis dos blocos Decisdo de

Compra e Satisfacdo de Compra.

Para Favero et al. (2009), as rotacdes ndo modificam a correlagcdo entre as variaveis,
mas facilitam a interpretacdo dos fatores. O autor afirma também que nomear os fatores
ndo é tarefa objetiva. Especificamente nesse estudo, para facilitar a compreensdo dos 5

(cinco) fatores, as nomenclaturas dos mesmos foram assim organizadas:

Fator 1 — Experiéncia Digital

o Fator 2 — Experiéncia Dimensional

o Fator 3 — Experiéncia Sensorial

o Fator 4 — Experiéncia Social

o Fator 5 — Experiéncia Sensorial Dimensional
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Tabela 11. Matriz de Componentes Rotacionada

Fatores
1 2 3 4 5
Variaveis Experiéncia Experiéncia Experiéncia Experiéncia Experiéncia
Digital Dimensional Sensorial Social Sensorial
Dimensional
Q015 0,747 0,068 0,221 0,263 0,238
Q014 0,710 0,128 0,179 0,166 0,062
Q017 0,650 0,248 -0,057 0,168 0,350
Q013 0,646 0,532 0,119 -0,026 -0,015
Q016 0,623 0,247 0,108 0,411 0,237
Q011 0,362 0,725 0,024 0,097 -0,005
Q009 0,118 0,667 0,184 0,310 0,049
Q012 0,555 0,613 -0,050 0,077 -0,051
Qo010 0,125 0,604 -0,067 0,150 0,352
Q008 0,025 0,511 0,261 0,230 0,391
Q003 0,197 -0,064 0,788 0,029 0,036
Q004 0,158 0,127 0,739 0,101 -0,004
Q005 0,050 0,191 0,716 0,139 0,107
Q002 -0,094 -0,064 0,589 0,014 0,463
Q020 0,230 0,219 0,097 0,843 0,039
Q019 0,189 0,138 0,098 0,835 0,157
Qo018 0,469 0,273 0,163 0,502 0,030
Qo001 0,177 -0,036 0,064 -0,021 0,809
Q006 0,147 0,243 0,102 0,158 0,720
Q007 0,248 0,429 0,195 0,201 0,463
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4.8 Influéncia das Dimensdes de Experiéncia de Compra no Comportamento do
Consumidor de Varejo

O metodo a ser apresentado contém 163 (cento e sessenta e trés) casos de clientes que
realizaram pelo menos uma compra nos Ultimos 3 meses, escolhendo apenas uma delas
para que fosse avaliada sua experiéncia como consumidor. No questionério criado pela
pesquisadora e, utilizado para a elaboracdo do banco de dados, as 20 (vinte) variaveis
aplicadas na analise estavam distribuidas, inicialmente, em 4 (quatro) grupos, conforme
mencionado anteriormente na Tabela 01. Grupos das Questes do Questionario. Durante
a realizacdo da analise multivariada, a técnica de Analise Fatorial pelo método de
Componentes Principais redistribuiu as 20 (vinte) variaveis em 5 (cinco) novos grupos
temporarios. O termo temporario refere-se a nova formacdo que sera utilizada para
obtencdo de coeficientes de regressdo de cada uma das variaveis que formam o
indicador. Apés a obtengdo destes coeficientes, as variaveis sdo realocadas nos seus
respectivos grupos definidos a priori. Assim, é possivel aferir a experiéncia do
consumidor em sua compra, bem como, a influéncia de cada variavel em seu fator e,

consequentemente, a influéncia do proprio fator.

A obtencdo desse indicador é realizada multiplicando-se a nota atribuida em cada uma
das 5 variaveis de cada bloco pelos respectivos coeficientes de regressao, obtidos por
meio da analise fatorial. Estes coeficientes de regressdo, para cada uma das variaveis,
sdo gerados com base no produto do autovalor pela carga fatorial de maior relevancia da
variavel, no respectivo fator. Os autovalores estdo apresentados na Tabela 10.Total de
Variancia Explicada e as cargas fatoriais na Tabela 11. Matriz de Componentes
Rotacionada registradas anteriormente. A rotacdo dos fatores ¢ uma etapa voltada a
melhorar a interpretacdo dos fatores obtidos pela extracdo executada. Apds a rotacdo, as
cargas das variaveis sdo maximizadas sobre um fator e minimizadas nos fatores

remanescentes. Sendo assim, o Coeficiente de Regresséo (r,)para cada variavel é dado

por:

73



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

L= Av, -Cf,
Onde:
ri , Coeficiente de Regressao;
Av;, Autovalor;

Cf,, Carga Fatorial.

De acordo com a Tabela 12. Coeficientes de Regressdo das Variaveis, é possivel

identificar a hierarquia das variaveis, em cada um dos respectivos blocos.

Tabela 12. Coeficientes de Regressdo das Varidveis

) | Variav | Fato Autovalor Carga Fatorial Coeficiente de Regressdo
I Blocos .
eis | r (Av;) (Cf) (r)
1 Q001 | 5 2,1636 0,8095 1,7514
2 1 Qo002 | 3 2,3448 0,5892 1,3816
3| Decisiode | Q003 | 3 2,3448 0,7877 1,8470
4| Compra | o004 | 3 2,3448 0,7393 1,7335
5 Q005 | 3 2,3448 0,7163 1,6795
6 Q006 | 5 2,1636 0,7201 1,5581
7 Q007 | 5 2,1636 0,4628 1,0014
2
8 Qo008 | 2 2,8473 0,5115 1,4563
Satisfacdo de
9 Compra Q009 | 2 2,8473 0,6673 1,9001
(1) Q010 | 2 2,8473 0,6043 1,7208
i Q011 | 2 2,8473 0,7246 2,0633
1 3
» Q012 | 2 2,8473 0,6133 1,7462
Intencdo de
1| Vvoltara 4 13| 4 3,2566 0,6456 2,1025
3 Comprar
i Q014 | 1 3,2566 0,7099 2,3119
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; Qo015 | 1 3,2566 0,7472 2,4334
é Qo016 | 1 3,2566 0,6230 2,0287
1

. Q017 | 1 3,2566 0,6495 2,1152

4
; Intencdo de | Q018 | 4 2,2371 0,5017 1,1225
Recomendar a

1 Compra

9 Q019 | 4 2,2371 0,8350 1,8681
g Q020 | 4 2,2371 0,8425 1,8848

Consequentemente, o célculo do Indicador de Influéncia é dado pela formula:

n n

Z(ﬁ'ni)—zfi

lg, =+ =L x100%

n

(Ls_l-i)'zri

i=1

Onde:

|, . indicador de influéncia geral do individuok ;
;. fator de regressdo da variavel |, com I=1, 2, ..., 20;

N, ,nota da variavel 1, com N = 1,2,3,4,5;

L , limite superior da escala de medida (5);

L , limite inferior da escala de medida (1).

O indicador é apresentado em forma percentual variando de O (zero) - quando o grau de
influéncia esta no limite inferior da escala (nada influente) a 100 (cem) - quando o grau

de influéncia ¢ altamente positivo (extremamente influente).

Como nesse estudo o limite inferior € igual a 1, para que o indicador varie entre 0%
(nota 1 em todas as variaveis) e 100% (nota 5 em todas as variaveis), foi necessaria a

realizacdo de um reescalonamento. Neste reescalonamento, as faixas de menor e maior
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influéncia, nada influente e extremamente influente, respectivamente possuem menor

amplitude conforme a Figura 5 - Limite entre as Faixas:

Limite entre as faixas

12,50 37,50 62,50 87,50
% % % %
i 2 3 4 5
0,00% 25,00% 50,00% 75,00% 100,00%

Ponto central das faixas
Figura 05. Limite entre as Faixas

Assim, na Tabela 13. Faixas do Indicador, ficam evidenciadas os intervalos das faixas,
bem como as respectivas classificagdes de cada uma delas. Destacam-se aqui 0s
intervalos das extremidades, cuja amplitude é a metade das 3 (trés) faixas
intermediarias, onde cada ponto central é a nota atribuida pelos respondentes, bem como

identifica o nivel de influéncia.

Tabela 13. Faixas do Indicador

Faixas do Indicador Classificacao
0,00 - 12,50 Nada Influente
12,51 - 37,50 Pouco Influente
37,51 a 62,50 Influente
62,51 a 87,50 Muito Influente
87,51 a100,00 Extremamente Influente

Portanto, para obter o indicador de um determinado bloco em especifico, foi necessario
restringir os |'S da férmula anterior da seguinte forma:

Bloco1: | = 1123, 4e5.
Bloco2: | = 6.7.8,9¢10.
Bloco 3: i =11,12,13,14¢ 15;
Bloco 4: i =16,17,18,19¢ 20_
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Ao aplicar o modelo de regressdo obteve-se as seguintes médias:

o Bloco 1 — os 5 (cinco) sentidos (viséo, tato, olfato, paladar e audigéo) possuem
influéncia mediana de 55,92% na decisédo de compra do consumidor.

o Bloco 2 — as 5 (cinco) dimensdes de diferenciagéo (por produto, por servigo, por
pessoal, por canal e por imagem) possuem muita influéncia na satisfacdo de compra do
consumidor, apresentando média de 73,47%.

o Bloco 3 - integracdo de canais e recursos tecnologicos (omnichannel, uso de
plataformas digitais, acesso a contetdos digitais, smart shopping e personalizacdo de
produtos e servicos), possuem influéncia média de 58,24% na intencdo de voltar a
comprar do consumidor.

o Bloco 4 — engajamento e ativismo social (engajamento propriamente dito,
desenvolvimento de produtos e/ou servicos aprimorados as necessidades de cada
consumidor, oferecimento de atividades, conexGes e compartilhamentos que
demonstrem a  importdncia de  cada  individuo, = demonstracdo  de
responsabilidade/ativismo social, existéncia de um cédigo de ética por parte do varejista
e consumo consciente possuem muita influéncia na intencdo de recomendar a compra,

apresentando média de 64,68%.

Uma vez encontradas as médias dos blocos Decisdo de Compra, Satisfacdo de Compra,
Intencdo de Voltar a Comprar e Intengdo de Recomendar a Compra, é possivel perceber,

através da analise descritiva, o grau de influéncia de cada variavel no respectivo bloco.

4.9 Influéncia das Variaveis Socioecondmicas ho Comportamento do Consumidor

de Varejo

Na Tabela 14. Resultado da Analise Descritiva dos Indicadores para os Dados
Sociodemograficos, considerando as varidveis idade, género, estado civil, grau de
instrucdo, habitacdo e renda percebe-se que os blocos 1 — Decisdo de Compra e 3 —
Intencdo de Voltar a Comprar possuem um menor grau de influéncia, ou seja, faixa 3 —
influente. J& os blocos 2 - Satisfacdo de Compra e 4 — Intengdo de Recomendar a
Compra apresentam um maior grau de influéncia, uma vez que seus respectivos

resultados, 73,48% e 64,68%, estdo na faixa 4 — muito influente.
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Tabela 14. Resultado da Anéalise Descritiva dos
Sociodemograficos

Indicadores para os Dados

Blocos
1 ’ 3 4
. . N Intenca Intenca
Deciséo de | Satisfacéo ntencdo de | Intencdo de
Voltar a | Recomendar
Compra | de Compra
Comprar a Compra
Indicador 55,92 73,48 58,24 64,68
Entre 18 e 28 anos 71,81 87,54 56,44 71,45
Entre 29 e 39 anos 46,62 71,68 57,34 63,43
Entre 40 e 50 anos 57,82 73,20 60,15 64,26
21. Qual sua idade?
Entre 51 e 59 anos 62,33 75,94 61,47 70,53
60 anos ou mais 55,19 72,62 50,86 60,82
Prefiro ndo dizer - - - -
Masculino 58,80 76,97 59,39 65,03
22. Qual seu género?
Feminino 54,57 71,84 57,71 64,52
Solteiro (a) 57,10 73,22 58,90 64,99
Casado (a) 54,41 73,04 57,98 66,83
23. Qual seu estado Unido Estavel 58,02 75,63 59,45 60,87
Lo
civil’ Divorciado (a) 57.10 72,35 60,09 60,37
Vilvo (a) 68,13 78,97 56,84 66,71
Prefiro ndo dizer 33,48 72,03 37,76 56,53
Ensino Fundamental 73,33 93,78 45,94 79,78
Ensino Médio 57,43 64,76 53,30 61,97
Ensino Técnico
24. Qual seu grau de . . 55,17 71,93 61,85 61,25
. - Profissionalizante
instrugéo?
Graduagéo
(Bacharelado, 56,08 73,82 57,18 63,40
Licenciatura e
Tecnéblogo)
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Pés-Graduacao
(Especializacao,
MBA, Mestrado, 55,45 75,63 59,12 67,32
Doutorado e Pds-
Doutorado)

Prefiro ndo dizer - - - -

Sozinho (a) 57,81 70,94 56,20 63,18

Com cbnjuge 53,78 73,60 58,14 65,11

25. Com quem vocé Com amigos (as) . - - -

mora?
Com familiares 57,44 75,08 59,60 64,76
Prefiro néo dizer 54,76 67,41 55,31 66,96
Até R$ 1.045,00 67,07 68,77 63,97 59,05
De R$ 1.045,01 até
R$ 2.090.00 59,64 72,15 59,51 64,68

26. Qual sua renda De RS 2.090.01 até

mensal considerando € D00 ale 49,87 67,32 54,34 55,96
R$ 3.135,00

como valor de

referéncia o salario ,
De R$ 3.135,01 até

minimo brasileiro de $ 49,94 72,36 57,10 62,99
R$ 4.180,00

R$ 1.045,00?
Acima de R$
4.180,01 57,32 77,01 60,05 67,70
Prefiro ndo dizer 59,97 72,95 55,75 70,15

A seguir, na Tabela 15. Resultado da ANOVA entre os Indicadores e os Dados
Sociodemograficos, é possivel identificar se ha alguma variancia significativa entre os

indicadores e os dados sociodemograficos.

Tabela 15. Resultado da ANOVA entre os Indicadores e os Dados Sociodemograficos

Idade Género Estado Civil | Escolaridade | Moradia Renda

indices Nivel de Variancia = 0,05
Bloco 1 0,009 0,205 0,254 0,920 0,704 0,167
INDICE_B2 0,518 0,064 0,960 0,103 0,585 0,145
INDICE_B3 0,400 0,649 0,719 0,721 0,900 0,831
INDICE_B4 0,433 0,878 0,692 0,536 0,965 0,083
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Considerando os indicadores da Tabela 14. Resultado da Andlise Descritiva dos
Indicadores para os Dados Sociodemogréficos e os resultados obtidos na ANOVA e
apresentados na Tabela 15. Resultado da ANOVA entre os Indicadores e os Dados
Sociodemograficos, percebe-se que somente no bloco 1 — Decisdo de Compra, a
variavel idade apresentou alguma variancia significativa entre as faixas etarias dos
respondentes, conforme demonstra a Tabela 16. Comparacdo de Médias da Variavel

Sociodemografica Idade no Bloco 1.

Tabela 16. Comparacdo de Médias da Varidvel Sociodemografica Idade no Bloco 1

Bloco 1
Tukey B
. Nivel de Variancia = 0,05
21. Qual sua idade? N Grupo 1 Grupo 2

Entre 29 e 39 anos 36 46,616569

60 anos ou mais 25 55,191710 55,191710
Entre 40 e 50 anos 73 57,822984 57,822984
Entre 51 e 59 anos 26 62,334334 62,334334
Entre 18 e 28 anos 3 71,812143

Para a variavel sociodemografica idade, a faixa etaria entre 18 e 28 anos, sofre muita
influéncia das variaveis que compdem o bloco 1 - Decisdo de Compra, atingindo o valor
de 71,81% (aqui se alerta para o fato de que somente 03 respondentes compdem essa
faixa de idade). De acordo com a Tabela 15. Resultado da ANOVA entre os Indicadores
e os Dados Sociodemogréaficos somente este bloco apresentou alguma diferenca
significativa entre as médias das faixas etérias, uma vez que entre 18 e 28 anos, bem
como entre 29 e 39 anos, percebe-se diferenca significativa de 0,009. Por fim, na
Tabela 16. Comparacdo de Médias da Variavel Sociodemogréafica Idade no Bloco 1,
observa-se que ndao ha uma separacao definida na formacéo dos grupos 1 e 2, porque as
demais faixas podem compor tanto o grupo 1 quanto o grupo 2. No bloco 2 — Satisfacéo
de Compra, cuja as variaveis possuem extrema influéncia na satisfacdo de consumidores
entre 18 e 28 anos, totalizando 87,54%. No bloco 3 — Intencéo de Voltar a Comprar, a
média é 58,24%, uma vez que as faixas ficaram todas muito proximas, ndo demostrando
diferenga significativa entre elas. O destaque no bloco 4 — Intengdo de Recomendar a
Compra, esta no publico mais idoso, que possui menor indice de influéncia, visto que
nem todos os consumidores dessa faixa etaria dominam o0s recursos tecnoldgicos
utilizados para avaliar e recomendar a compra.

80



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

Por sua vez, a variavel sociodemogréafica género, em todos os blocos (1 - Decisdo de
Compra, 2 - Satisfagdo de Compra, 3 - Intencéo de Voltar a Comprar e 4 - Intencédo de
Recomendar a Compra), é possivel perceber que o sexo masculino sofre maior
influéncia comparativamente as mulheres. No entanto, e considerando o teste de
diferenca de médias (t-teste), estas diferengas ndo podem ser consideradas
estatisticamente significativas. Destaque especial para o bloco 2 — Satisfacdo de
Compra, cuja as médias masculina e feminina sdo respectivamente: 76,97% e 71,84%,

apresentando maior diferenca entre as mesmas.

Quanto a varidvel sociodemogréfica estado civil, observa-se que os villvos sdo 0s que
mais sofrem influéncia nos blocos 1 — Decisdo de Compra e 2 — Satisfacdo de Compra,
embora ndo haja grandes diferencas entre as categorias. J& no bloco 3 — Intencdo de
Voltar a Compra, os divorciados sdo os mais influenciados, demonstrando maior
interesse pelas experiéncias envolvendo integracdo de canais e personalizacdo de
produtos e servi¢os. Da mesma forma, no bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra,
o0s casados sdo os mais influenciados por interacGes que envolvam experiéncias sociais.
No entanto, e considerando o teste de diferenca de médias (ANOVA), estas diferencas

ndo podem ser consideradas estatisticamente significativas.

Ao analisar a variavel sociodemogréafica grau de instrucéo, percebe-se que 73,33% do
publico que possui ensino fundamental sdo muito influenciados pelos 5 (cinco) sentidos
no bloco 1 — Decisdo de Compra. No bloco 2 — Satisfacdo de Compra, as variaveis de
diferenciacdo (por produto, por servico, por pessoal, por canal e por imagem) possuem
extrema influéncia. Ou seja, 93,78%, dos consumidores com ensino fundamental,
demonstram que os 5 (cinco) dimensdes sdo importantes para a satisfacdo de compra
dos mesmos. Dando continuidade as andlises, no bloco 3 - Intencdo de Voltar a
Comprar, a integracdo de canais, a utilizacdo de plataformas digitais, a produgéo de
conteddo, o shopping inteligente - que fornece conveniéncia e experiéncia tecnolégica
para 0s consumidores — e a personalizacdo de produtos e servicos, possuem influéncia
de 61,85% nos consumidores com curso técnico profissionalizante. No bloco 4 —
Intencdo de Recomendar a Compra, os consumidores que mais sofrem influéncia

79,78% sdo aqueles que possuem apenas o ensino fundamental. Novamente,
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considerando o teste de diferenca de médias (ANOVA), estas diferencas ndo podem ser

consideradas estatisticamente significativas.

Os consumidores que moram com seus familiares (75,08%) ou cénjuges (65,11%) sdo
os que mais sofrem influéncia, na varidvel sociodemografica habitacdo,
respectivamente, pelos blocos 2 — Satisfagdo de Compra e 4 — Intengdo de Recomendar
a Comprar. Quanto aos blocos 1 — Decisdo de Compra e 3 — Intencdo de Voltar a
Comprar, todas as categorias apresentaram grau de influéncia na faixa intermediaria,
bem como pequenas diferengas entre elas. Outra vez, considerando o teste de diferenca
de médias (ANOVA), estas diferengas ndo podem ser consideradas estatisticamente

significativas.

Por fim, na variavel sociodemogréfica renda, consumidores com renda de até R$
1.045,00 sofrem maior influéncia das variaveis que compdem os blocos 1 — Decisdo de
Compra e 3 — Intencdo de Voltar a Comprar, respectivamente na ordem, 67,07% e
63,97%. As varidveis dos blocos 2 — Satisfacdo de Compra e 4 — Intencdo de
Recomendar a Compra, exercem maior grau de influéncia, respectivamente de 77,01% e
de 67,70%, nos consumidores com renda superior a R$ 4.180,01. Por fim, considerando
o teste de diferenca de médias (ANOVA), estas diferencas ndo podem ser consideradas

estatisticamente significativas.

Concluidas as apresentacdes de resultados da fase quantitativa, no subcapitulo a seguir -
4.9 Resultados e Discussbes das Analises das Entrevistas na Fase Qualitativa - sdo

apresentados os resultados das investigacdes na fase qualitativa.

4.10 Resultados e Discussdo das Analises das Entrevistas na Fase Qualitativa

Dentre 0s objetivos desta pesquisa estdo a identificagdo de quais experiéncias de
compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que
influenciam na decisdo de compra, na satisfacdo de compra, na intencdo de voltar a
comprar e na intencdo de recomendar a compra. Também fazem parte dos objetivos
aferir se ha diferenca entre os tipos de experiéncias percebidos pelos consumidores e

pelos especialistas em varejo, que influenciam na satisfacdo e na fidelizacgdo, a partir de
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dados sociodemogréficos dos clientes. Levando em consideracdo os objetivos propostos

neste estudo, identificou-se 5 (cinco) categorias, 15 (quinze) subcategorias e 41

(quarenta e um) registros semanticos, conforme a Quadro 04. Categorizacéo.

Quadro 04. Categorizacédo

Categorias e

Identificar quais
sdo as
experiéncias,
proporcionadas
aos consumidores
pelas empresas do
segmento
varejista, que
influenciam na
deciséo de compra
dos mesmos;

A Influéncia dos
Cinco Sentidos na
Decisdo de
Compra -
Questbes 1,2e 3

Modo como os

cinco sentidos

influenciam na
decisdo de compra
dos consumidores

sentimentos,
momentos e pessoas
especiais

Criam valores para
0s clientes

Estimulam a aten¢do
dos consumidores

Motivo pelo qual os
cinco sentidos
influenciam na

decisdo de compra

dos consumidores

Sao canais
receptores

Provocam estimulos
nos consumidores

Despertam emogdes

Finalidade do uso
dos cinco sentidos
na decisdo de
compra dos
consumidores

Promover uma
melhor experiéncia
de compra

Estabelecer relagdo
entre a marca e 0s
consumidores

Fidelizar os
consumidores

Objetivos suas respectivas . Registros
cer ~ Subcategorias P Autores
Especificos Questdes da Semanticos
Entrevista
Remetem a

Underhill (1999);
Chiavenato (2000)

Identificar quais
s80 as
experiéncias,
proporcionadas
aos consumidores
pelas empresas do
segmento
varejista, que
influenciam na
satisfacdo de
compra dos
mesmos;

A Influéncia das
Dimensdes de
Diferenciacdo na
Satisfacdo de
Compra -
Questbes 3,4e5

Modo como as
cinco dimensoes de
diferenciagéo
influenciam na
satisfacdo de
compra dos
consumidores

Oferecem
experiéncias de
compras variadas

Consideram as
peculiaridades dos
perfis dos
consumidores

Motivo pelo qual as
cinco dimensdes de
diferenciagdo
influenciam na
satisfacdo de
compra dos
consumidores

Agregam valor a
compra

Melhoram a
experiéncia de
compra

Promovem sensagéo
de seguranca nos
consumidores

Finalidade do uso
das cinco
dimensoes de
diferenciacdo na
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Atender
assertivamente as
necessidades dos
consumidores

Kotler (2000);
Kotler e Keller
(2012); Toledo
(cit. in Kotler e
Keller, 2012);
Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017)




A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA

DE FIDELIZAGAO NO VAREJO

satisfacdo de
compra dos
consumidores

Promover o produto

Conquistar e
fidelizar os clientes

Identificar quais
sdo as
experiéncias de
compras,
proporcionadas
aos consumidores
pelas empresas do
segmento
varejista, que

A Influéncia da
Integragdo de
Canais e dos

Recursos
Tecnoldgicos na
Intencéo de
Voltar a Comprar

Modo como a
integracdo de
canais e dos
recursos
tecnolégicos
influenciam na
intengdo de voltar a
comprar dos
consumidores

Oferecem
acessibilidade,
praticidade e
conveniéncia aos
consumidores

Proporcionam
otimizagdo do tempo
no processo de
compra

Promovem
experiéncias de
compras
personalizadas

Motivo pelo qual a
integracdo de
canais e dos

recursos
tecnoldgicos
influenciam na

Proporcionam
seguranca e
inovacdo

Buscam a satisfacéo
dos consumidores

Kotler (2000);
Souza et al.
(2007); Macedo
(cit. in Souza et
al., 2007); Kaotler,
Kartajaya e
Setiawan (2017);
McMillanDoolittle
- Tendéncias e

. . - Questdes 7,8 ¢ | . x i ~
influenciam na Q 9 intengéo de voltar a | Estimulam a Inovagdes do
intencéo de voltar comprar dos | fidelizagéo dos Varejo Global
a comprar; consumidores | clientes (2019)
Proporcionar
Finalidade da experiéncia de
integracéo de compra otimizada e
canais e dos diferenciada
recursos Entregar soluces
tecnoldgicos na | inovadoras aos
intengdo de voltar a | clientes
comprar dos Melhorar a relagéo
consumidores da empresa com seus
consumidores
Estimulam a
sensacdo de
Modo como o pertencimento social
engajamento e 0 -
> ) Proporcionam
ativismo social N
- ) influenciam na | EXPeriencias de
Identificar quais intencio de compras agradaveis Marra e
sdo as .
- fluenci recomendara | CONEctam pessoas e | pamacena (2013);
experiéncias de A Influéncia do marcas através de Souza et al
compras, Engajamento e do compra um proposito :

proporcionadas
aos consumidores
pelas empresas do
segmento
varejista, que
influenciam na
intencdo de
recomendar;

Ativismo Social
na Intencdo de
Recomendar a

Compra -
Questbes 10, 11 e
12

comum

Motivo pelo qual o
engajamento e 0
ativismo social
influenciam na

Compartilham vis6es
e propdsitos comuns

Promovem a
inclusdo e 0
pertencimento

intencgdo de !
recomendara | Proporcionam
compra experiéncias
positivas
Finalidade do Criar identificacéo,

engajamento e do
ativismo social na

transparéncia e
credibilidade com a

(2015); Kaotler,
Kartajaya e
Setiawan (2017);
McMillanDoolittle
- Tendéncias e
Inovag6es do
Varejo Global
(2019)
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intencdo de
recomendar a
compra

marca

Alinhar a proposta
de valor da empresa
e reforgar o
posicionamento
junto aos clientes

Criar comunidades a
fins

Aferir se ha
diferenga entre o0s
tipos de
experiéncias
percebidos pelos
consumidores e
pelos especialistas
em varejo, que
influenciam na
satisfacdo e na
fidelizacdo, a
partir de dados
sociodemograficos
dos clientes.

A Influéncia do
Perfil
Sociodemografico
do Consumidor e
as Diferentes
SensacGes na
Experiéncia de
Compra -
Questbes 13, 14 e
15

Modo como o perfil
sociodemografico
influencia a
experiéncia de
compra dos
consumidores

Promovem maior
assertividade entre
as necessidades e 0s
desejos de cada
perfil
sociodemografico

Determinam a
abordagem de
comunicagéo de
acordo com o perfil
sociodemografico e
0s grupos de
convivio

Oferecem produtos,
servicos e soluces
de acordo com os
habitos de consumo
dos clientes

Motivo pelo Qual
Diferentes
Consumidores
Experimentam
Diferentes
SensacGes quando
S80 expostos ao
Mesmo Tipo de
Experiéncia de
Compra

Consideram as
percepgdes e as
experiéncias dos
consumidores

Evidéncias que
justifiquem o fato
de que diferentes

consumidores

experimentam
diferentes
sensacgdes quando

S80 expostos ao

mesmao tipo de

experiéncia de
compra

Percepcéo Individual
dos Consumidores

CondicGes
Socioeconémicas
dos Consumidores

Serrentino (cit. in
Souza et al.,
2007), Kotler
(2000), Engel et
al. (2005) e Kotler
e Keller (2012)

A seguir estdo as andlises das 5 (cinco) categorias, contemplando também suas 15
(quinze) subcategorias e seus 41 (quarenta e um) registros semanticos, a fim de conectar
as descobertas desta pesquisa ao referencial tedrico do Capitulo 1l - A Experiéncia de

Compra do Consumidor e a Fidelizag&o.
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4.10.1 A Influéncia dos Cinco Sentidos na Decisdo de Compra

Na primeira categoria, denominada A Influéncia dos Cinco Sentidos na Decisdo de
Compra, tendo como ponto de partida o objetivo de identificar quais sdo experiéncias de
compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que
influenciam na decisdo de compra, obteve-se 3 (trés) subcategorias e 9 (nove) registros
semanticos, conforme descritos nos quadros: Quadro 05. Modo como os Cinco Sentidos
Influenciam na Decisdo de Compra dos Consumidores, Quadro 06. Motivo pelo Qual os
Cinco Sentidos Influenciam na Decisdo de Compra dos Consumidores e Quadro 07.
Finalidade do Uso dos Cinco Sentidos na Decisdo de Compra dos Consumidores,

dispostos logo abaixo.

Quadro 05. Modo como os Cinco Sentidos Influenciam na Decisdo de Compra dos

Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Remetem a sentimentos, momentos e pessoas especiais
Modo como os Cinco

Sentidos  Influenciam na| .
» Criam valores para os clientes
Decisdo de Compra dos

Consumidores
Estimulam a atencdo dos consumidores

No que se refere & subcategoria Modo como os Cinco Sentidos Influenciam na Deciséo

de Compra dos Consumidores, os entrevistados afirmam que:

o Os cinco sentidos remetem a momentos especiais (e.g. = E1 - “Olfato um
diferencial, cheiros nos remetem a sentimentos, momentos e pessoas especiais”; €.¢. =
E14 — “Os fatores sensoriais influenciam de uma maneira decisiva na experiéncia de
compra. Os estimulos provocados por um ambiente e pelos seus componentes
(produtos) determinam o grau e intensidade com o0s quais o0 consumidor sera
impactado”; e.g. = E16 — “Influenciam oferecendo subsidios extras na tomada de
decisdo, melhorando a experiéncia, dando mais seguranca para uma deciséo ja tomada

ou gerando uma compra pela emocéo);
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o Criam valores para os clientes (e.g. = E3 — “As empresas vém usando, através
da neurociéncia e seus equipamentos para ajudar a interpretar nossos
comportamentos de compras. Empresas vem criando marcas olfativas para criar
relacionamentos e vendas com os clientes”; e.g. = E10 — “Cria-se juizo de valor em
cima de algo e determina a escolha com base nas percepc¢oes”; .. = E18 — “Em
tudo. Pois dao sentido a experiéncia’);

o Estimulam a atencdo dos consumidores (e.g. = E6 — “O primeiro sentido
utilizado é o da visdo, pois sdo as imagens que chamam a atencdo, seja para 0s
produtos habituais ou 0s novos. Os demais sdo acessados de acordo com cada tipo de
produto”; e.g. = E8 - "Chamando a atenc¢do de algo que pode passar despercebido”).
Assim, as respostas dos especialistas em varejo reforcam as afirmacGes feitas por
Underhill (1999), de que a atividade de compra permite experimentar o mundo atraves
dos sentidos (visdo, tato, olfato e audi¢cdo) como ferramenta basica no processo de
escolha ou rejeicdo de um produto ou servigo. Para 0 autor, quanto mais o ambiente
estiver adaptado as necessidades especificas dos clientes, maior serd o sucesso do

varejista.

No quadro a seguir - Quadro 06. Motivo pelo Qual os Cinco Sentidos Influenciam na

Decisdo de Compra dos Consumidores - estdo 0os motivos de tais influéncias.

Quadro 06. Motivo pelo Qual os Cinco Sentidos Influenciam na Decisdo de Compra
dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

S&o canais receptores
Motivo pelo qual os cinco

sentidos influenciam na i .
L Provocam estimulos nos consumidores
decisdo de compra dos

consumidores
Despertam emocdes

De acordo com a subcategoria Motivo pelo Qual os Cinco Sentidos Influenciam na

Decisdo de Compra dos Consumidores, os entrevistados alegam que:
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o Os cinco sentidos séo canais receptores (e.g. = E1 — “Porque provoca estimulos
necessarios para captar nos consumidores a vontade de comprar”; e.g. = E3 — “Ou
seja, a decisdo jA comeca pelas sensacbes e informagfes que estamos tendo do
ambiente”; e.g. = E6 — “Pois sdo por estes canais receptores que tomamos as decisoes
seja pela experimentacao ou pelo novo desejo ”);

o Provocam estimulos nos consumidores (e.g. = E4 — “Por serem essenciais a
percepgdo do atendimento e da satisfacdo das necessidades’; e.9. = E8 — “Porque
agucam o interesse’”; e.g. = E14 — “Estimulos na medida e intensidades corretos
posicionam o consumidor em uma sintonia total com o produto”; e.g. = E19 — “Porque
Somos seres sensoriais, e estes sentidos mandam imediatamente uma mensagem de
desejo ou aversdo ao nosso cérebro”);

o Despertam emocdes (e.g. E16 — “Influenciam, pois, sdo capazes de gerar
impactos cerebrais e emocionais que um unico sentido ndo geraria”; e.g. = E17 —
“Principalmente por estarem ligados diretamente ao prazer do momento da compra’;

e.g. = E18 — “Pois eles despertam emoc0es e sentimentos na hora da compra”).

Nesta subcategoria, as respostas coletadas junto aos especialistas, corroboram com
Underhill (1999), que acredita que os varejistas precisam tirar melhor proveito do
espaco fisico onde os produtos sdo comercializados, pois quanto mais tempo 0s
consumidores permanecerem dentro da loja, maior serd o seu volume de compra. Da
mesma forma, as argumentacbes dos entrevistados, também estdo alinhadas com o
entendimento de Chiavenato (2000), de que a hierarquia de necessidades proposta por

Maslow permite que as empresas identifiquem quais fatores motivam as pessoas.

Sequencialmente, no Quadro 07. Finalidade do Uso dos Cinco Sentidos na Decisdo de

Compra dos Consumidores, estdo detalhadas as finalidades destas influéncias.

88



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

Quadro 07. Finalidade do Uso dos Cinco Sentidos na Decisdo de Compra dos
Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Promover uma melhor experiéncia de compra
Finalidade do wuso dos

cinco sentidos na deciséo ; .
Estabelecer relagdo entre a marca e os consumidores
de compra dos

consumidores
Fidelizar os consumidores

Ja na subcategoria Finalidade do Uso dos Cinco Sentidos na Decisdo de Compra dos

Consumidores, os entrevistados argumentam que dentre elas estdo:

o Promover uma melhor experiéncia de compra (e.g. = E2 — “Para impactar o
cliente e gerar uma reacdo para compra, principalmente emocional”; e.g. = E3 —
“Servem para criar um contexto positivo na mente do consumidor”; e.g. = E17 -
“Exatamente para definicdo do local através das melhores experiéncias ”);

o Estabelecer relagdo entre a marca e os consumidores (e.g. = E13 — “Para
confirmar ou rejeitar as expectativas”; e.g. = E14 — “(..) simplesmente elevam a
relacdo consumidor x produto a um patamar superior ”; e.g. = E18 — “Para dar maior
suporte as promessas feitas ao consumidor”);

o Fidelizar os consumidores (e.g. = E5 — “Identificar e qualificar”; e.g. = E7 —
“Acho que o principal para fidelizar clientes”; e.g. = E8 - “Atrair o shopper”; e.g. =
E10 — “Para fazer a diferencia¢do ou escolha de determinado item”; e.g. = E16 —

“Para gerar subsidios extras no processo de decisdo de compra”).

Considerando, as respostas advindas dos entrevistados, é possivel perceber que as
mesmas vao de encontro com as convicgdes de Underhill (1999), uma vez que o0s
varejistas devem despertar os sentidos de seus clientes, bem como deixa-los com as
maos livres para comprar mais, objetivando assim atrai-los e fideliza-los através de boas
experiéncias de compras. Portanto, na categoria A Influéncia dos Cinco Sentidos na
Decisédo de Compra, fica evidenciado que o uso dos sentidos de fato influencia na

decisdo de compra dos consumidores.
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A seguir, na categoria A Influéncia das Dimensdes de Diferenciagdo na Satisfagcéo de
Compra, estdo descritos 0 modo, o motivo e a finalidade das dimensOes de
diferenciacdo (diferenciacdo por produto, por servico, por pessoal, por canal e por

imagem) na satisfacdo de compra.

4.10.2 A Influéncia das Dimensdes de Diferenciacdo na Satisfacdo de Compra

Na categoria A Influéncia das Dimensdes de Diferenciagdo na Satisfacdo de Compra, a
partir do objetivo de identificar quais sdo experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na satisfacdo de
compra, obteve-se 3 (trés) subcategorias e 8 (oito) registros semanticos, conforme
descritos nos quadros: Quadro 08. Modo como as Cinco Dimensdes de Diferenciagédo
Influenciam na Satisfacdo de Compra dos Consumidores, Quadro 09. Motivo pelo Qual
as Cinco Dimensdes de Diferenciacdo Influenciam na Satisfacdo de Compra dos
Consumidores e Quadro 10. Finalidade do Uso das Cinco Dimens@es de Diferenciacédo

na Satisfagdo de Compra dos Consumidores, especificados logo abaixo:

Quadro 08. Modo como as Cinco Dimensdes de Diferenciacdo Influenciam na

Satisfacdo de Compra dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Modo como as Cinco - .
Oferecem experiéncias de compras variadas

DimensBes de Diferenciacdo

Influenciam na Satisfacdo de

. Consideram as peculiaridades dos perfis dos consumidores
Compra dos Consumidores

Na subcategoria, Modo como as Cinco Dimensdes de Diferenciagdo Influenciam na

Satisfacdo de Compra dos Consumidores, os entrevistados afirmam que:

o As mesmas oferecem experiéncias de compras variadas (e.g. = E3 — “Entéo, a
experiéncia precisa ser o mais completa possivel”;, e.g. = E13 — “E uma maneira de se
tornar Gnico para o consumidor, pois o produto é o mesmo. A experiéncia é que pode
variar”; e.g. = E14 — “Acredito que a experiéncia de compra, quando revestida de um
conjunto proprio e exclusivo (ou seja, um ambiente preparado para aquele
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produto/servigo, publico alvo a que se destina, etc.) acelera o desejo de compra e
amplia a possibilidade de agregar itens ndo planejados (...)”);

o Consideram as peculiaridades dos perfis dos consumidores (e.g. = E2 —
“Despertando os sentidos, e buscando algo que o cliente sinta que seja para ele -
personalizado ou identificado”; e.g. = E17 — “Principalmente promovendo a
diferenciacdo, levando o consumidor a escolher o local de compra pela experiéncia”;
e.g. = E19 - “O ser humano tem um instinto pela busca da sensacdo de prazer, que é
diferente para cada pessoa devido a peculiaridades de perfil pessoal ”).

As respostas dadas pelos especialistas em varejo, confirmam as afirmacdes dos autores
Kotler e Keller (2012) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Assim, Kotler e Keller
(2012), entendem que é através das experiéncias que as empresas podem criar,
demonstrar e comercializar produtos e servigos. Os mesmos autores acreditam que, a
satisfacdo do cliente, estd intimamente ligada entre suas expectativas e o real
desempenho de um produto. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), segmentar e
definir o perfil do consumidor s&o fundamentais para a implementacdo de uma
estratégia de negdcio direcionada ao publico-alvo, uma vez que contribuem para um
melhor aproveitamento dos recursos e estabelecem um posicionamento de mercado

mais assertivo.

Na sequéncia, através do Quadro 09. Motivo pelo Qual as Cinco Dimensdes de
Diferenciacdo Influenciam na Satisfacdo de Compra dos Consumidores, estdo

apresentados os motivos de tais influéncias.

Quadro 09. Motivo pelo Qual as Cinco Dimensbes de Diferencia¢do Influenciam na

Satisfacdo de Compra dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Agregam valor a compra

Motivo pelo Qual as Cinco
Dimensdes de Diferenciacdo
Influenciam na Satisfacdo de
Compra dos Consumidores

Melhoram a experiéncia de compra

Promovem sensacdo de seguranga nos consumidores
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No que se refere a subcategoria Motivo pelo Qual as Cinco Dimensdes de Diferenciacdo
Influenciam na Satisfacdo de Compra dos Consumidores, 0s entrevistados argumentam

que:

. Agregam valor a compra (e.g. = E1 — “Porque apresenta uma proposta
completa de compras, agregando produtos e ou servigos”; €.9. = E14 — “Porque, além
de satisfazer o desejo da realizacéo de adquirir determinado produto, proporciona algo
mais que geralmente o consumidor ndo esperava receber. Agrega valor ao ato de
comprar’);

o Melhoram a experiéncia de compra (e.g. = E9 — “Em fun¢do da
experimentacdo’’; e.g. = E10 — “Porque traz para a vivéncia algo que estava na
imaginacdo. Sentir algo sendo testado e aprovado reafirma o desejo por tal”; e.g. =
E1l — “Porque ao induzir e incentivar o uso dos cinco sentid0os proporcionam uma
melhor experiéncia humana, uma experiéncia real com o produto”; e.g. = E19 —
“Porque supri a necessidade de satisfacdo/prazer”);

o Promovem sensagdo de seguranga nos consumidores (e.g. = E4 — “Justamente
porque, se utilizadas como aspectos complementares entre si, na jornada de compra,
provocam as sensacOes de seguranca, conforto e comodidade, que o consumidor a cada
dia mais esta a exigir”; e.g. = E7 — “Confian¢a no produto na qualidade e satisfa¢ao do
cliente”; e.g. = E16 — “Alguns clientes sentem-se seguros em comprar um produto sem
ver ou experimentar, tocar, outros precisam desta experiéncia para fornecer seguranca

na compra’).

De acordo com as respostas dos entrevistados, evidencia-se que as mesmas estdo em
alinhadas com as afirmac6es de Toledo (cit. in Kotler e Keller, 2012) e Kotler e Keller
(2012). Para Toledo (cit. in Kotler e Keller, 2012), criar e entregar valor para o
consumidor, é um modo de proporcionar satisfacdo ao mesmo. Ja, no quesito seguranca,
os autores Kotler e Keller (2012) entendem que a decisao de efetivar, de modificar, de
adiar ou de rejeitar uma compra é altamente influenciada pelo risco percebido durante o
processo. Estes mesmos autores, consideram vantagem competitiva a capacidade de
uma empresa agregar valor e posicionamento distinto, através de um conjunto de

caracteristicas facilmente percebidas pelos clientes.
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A seguir, no Quadro 10. Finalidade do Uso das Cinco Dimensdes de Diferenciagdo na
Satisfacdo de Compra dos Consumidores estdo descritas as finalidades das dimensdes

de diferenciacédo na satisfacdo de compra.

Quadro 10. Finalidade do Uso das Cinco Dimensdes de Diferenciagdo na Satisfacdo de
Compra dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Atender assertivamente as necessidades dos consumidores
Finalidade do Uso das Cinco

Dimensdes de Diferenciacdo
L Promover o produto
na Satisfacdo de Compra dos

Consumidores
Conquistar e fidelizar os clientes

Os entrevistados alegam que na subcategoria Finalidade do Uso das Cinco Dimensdes
de Diferenciacdo na Satisfacdo de Compra dos Consumidores estao:

o Atender assertivamente as necessidades dos consumidores (e.g. = E2 — “Para
segmentar, para ser mais assertivo na escolha do cliente e o que pode impacta-/o”’; e.g.
= E4 — “Para que se atenda a cada necessidade de forma personalizada, identificando
que aspecto é mais sensivel a cada consumidor”; e.g. = E8 — “Para satisfazer e atender
a necessidade na medida exata”);

o Promover o produto (e.g. = E3 — “As dimensées da diferencia¢do contribuem
para melhorar a comunica¢do do produto”; e.9. = E10 — “Para definir o quanto um
produto/ servico pode em termos de satisfagdo aumentar o grau de interesse”; €.g. =
E13 — “Para organizar (clusterizar) as acles e as atividades”; e.g. = E16 — “Elas
servem para aumentar a conversao de venda”);

o Fidelizar os clientes (e.g. = E9 — “Congquistar o cliente/consumidor”’; e.g. = E14
— “Para quem deseja fidelizar clientes, fazendo com que retornem as lojas para novas
compras, para que experiéncias positivas e prazerosas sejam replicadas para outras
pessoas (a famosa indicacdo pessoal ou boca-a-boca), a criagdo destas dimensdes sdo
o investimento mais eficaz”’; e.q. = E19 — “Criar uma memoria afetiva relacionada a
um determinado produto ou servigo, levando questbes como preco para um segundo

plano e garantindo fidelidade”).
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Na percepcdo dos especialistas em varejo, de acordo as respostas das entrevistas, sdo
preponderantes no processo de satisfacdo de compra a assertividade, a promocdo de
produtos e fidelizacdo. Tal percepcdo vai de encontro com as afirmacdes de Kotler
(2000), Kotler e Keller (2012) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Para Kotler
(2000), os lojistas desejam encontrar novas estratégias para atrair e reter clientes. Ja
para os autores Kotler e Keller (2012), o varejista deve criar e entregar valor superior
aos seus clientes, a fim de proporcionar uma melhor satisfacdo. A dupla de autores
ainda argumenta que, para gerir os clientes, as empresas precisam direcionar seus
investimentos em marketing, tornando o relacionamento com os mesmos lucrativo,
gerando fidelizagéo, obtendo posicdo competitiva no mercado, aumentando a receita,
bem como a rentabilidade do negocio. Da mesma forma Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), acreditam que toda vez que a empresa, de modo assertivo, acessa as emocoes de
seus consumidores, a fidelidade é mera consequéncia das emogdes. Assim, na segunda
categoria denominada A Influéncia das Dimensfes de Diferenciacdo na Satisfacdo de
Compra, fica esclarecido que o uso das dimensdes de diferenciacdo de fato influencia na

satisfacdo de compra dos consumidores.

A seguir, na categoria A Influéncia da Integracdo de Canais e dos Recursos
Tecnologicos na Intencdo de Voltar a Comprar, estdo caracterizados 0 modo, o motivo e

a finalidade de tais influéncias na intencdo de voltar a comprar.

4.10.3 A Influéncia da Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na

Intencéo de Voltar a Comprar

Na categoria, A Influéncia da Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na
Intencdo de Voltar a Comprar, tendo como ponto de origem o objetivo de identificar
quais sdo experiéncias de compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que influenciam na intengéo de voltar a comprar, obteve-se 3 (trés)
subcategorias e 9 (nove) registros seméanticos, conforme descritos nos quadros: Quadro
11. Modo como a Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos Influenciam na
Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores, Quadro 12. Motivo pelo Qual a
Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos Influenciam na Intengdo de Voltar a
Comprar dos Consumidores e Quadro 13. Finalidade da Integracdo de Canais e dos
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Recursos Tecnoldgicos na Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores,
apresentados logo abaixo:

Quadro 11. Modo como a Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos

Influenciam na Intengéo de Voltar a Comprar dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Modo como a Integracio de Oferecem acessibilidade, praticidade e conveniéncia aos consumidores

Canais e dos Recursos
Tecnoldgicos Influenciam na | Proporcionam otimizagdo do tempo no processo de compra

Intencdo de Voltar a Comprar

dos Consumidores Promovem experiéncias de compras personalizadas

No que se refere a subcategoria Modo como a Integracdo de Canais e dos Recursos
Tecnoldgicos Influenciam na Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores, 0s

entrevistados comunicam que:

o Oferecem acessibilidade, praticidade e conveniéncia aos consumidores (e.g. =
E2 — “Diretamente, pois 0s canais integrados e facil acesso as informacdes e empresa
gera confianga ao cliente”; e.g. = E5 — “Porque promove facilidade’’; e.g. = E6 —
“Acessibilidade e disponibilidade”; e.g. = E17 — “Pelo potencial de atender a qualquer
necessidade do cliente, conforme sua necessidade no momento”);

o Proporcionam otimizagdo do tempo no processo de compra, (e.g. = E9 — “4
praticidade, conveniéncia e o olhar através da tecnologia tridimensional, vao
preencher a lacuna, no meu entender, proporcionam otimiza¢do do tempo no processo
de compra e promovem experiéncias de compras personalizadas”’; e.9. = E11 — “Esses
canais provém conveniéncia, praticidade e menor tempo, 0 que O consumir
[consumidor] atual procura nesse momento”; e.g. = E12 — “Facilidade, comodidade.
Otimizagdo de tempo”);

o Promovem experiéncias de compras personalizadas (e.g. E3 —“Cada ser humano
€ unico, e especial na sua individualidade. Ndo podemos criar um produto ou servigo
para os milhares de clientes, mas pode oferecer para cada um a sua melhor maneira de
sentir do seu jeito a melhor experiéncia de compra (..)”; e.g. = E13 — “Pela

praticidade no caso do omni canal e pela individualizagé&o no caso do smart shopping ”;
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e.g. = E14 — “Novas experiéncias, experiéncias diferenciadas e conjugadas, criam uma
sensacdo de pertencimento ao moderno, ao atual, ao inovador”; e.g. = E16 — “O
desafio é estar presente em cada momento da vida do cliente, algumas vezes ele quer
comprar do sofa de casa sem falar com ninguém, ja em outra oportunidade, variando o
produto ou a situacgéo, ele quer comprar visualizando, tendo experiéncias sensoriais,
mas sem perder a facilidade do online ).

Partindo das respostas dos especialistas em varejo, identifica-se que as mesmas estao
em concordancia com a publicacdo anual - 2019 Tendéncias e Inovagdes do Varejo
Global - da consultoria especializada em varejo McMillanDoolittle. Segundo a
publicacdo, empresas que encontrarem um meio de tornar a vida do cliente mais fécil,
sem comprometer a qualidade dos produtos e/ou servi¢cos, bem como proporcionar uma
experiéncia de compra positiva, compreenderam a importancia de transformar o tempo
em conveniéncia. De acordo com a consultoria McMillanDoolittle (2019), significa
oferecer aos consumidores o que eles querem, quando e onde querem, produzindo
produtos e servigos sob demanda e personalizados. Assim, a personalizacdo € essencial
para a criacdo de uma experiéncia de compra inteligente que atenda as necessidades

individuais dos consumidores.

A seguir, no Quadro 12. Motivo pelo Qual a Integracdo de Canais e dos Recursos
Tecnologicos Influenciam na Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores, estdo 0s

porqués das influéncias.

Quadro 12. Motivo pelo Qual a Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos
Influenciam na Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

. .| Proporcionam seguranca e inovagao
Motivo pelo Qual a Integragéo P g ¢ ¢

de Canais e dos Recursos
Tecnol6gicos  Influenciam na | Buscam a satisfagdo dos consumidores

Intencdo de Voltar a Comprar

dos Consumidores Estimulam a fidelizago dos clientes
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De acordo com a subcategoria denominada Motivo pelo Qual a Integracdo de Canais e
dos Recursos Tecnoldgicos Influenciam na Intencdo de Voltar a Comprar dos

Consumidores, os entrevistados reiteram que:

o Proporcionam seguranca e inovacdo (e.g. = E2 —“Pois gera
informacé&o/conteddo, gera canal de acesso ao cliente e conveniéncia”; e.g. = E4 —
“Pela sensag¢do que provocam nas expectativas racionais e emocionais combinadas,

suprimindo as sensacOes de inseguranca e ddvida sobre a qualidade dos servigos

oferecidos”; e.g. = ES — “Por causa da inovagdao”; e.g. = E8 — “Segurangca na
compra’);
o Buscam a satisfacdo dos consumidores (e.g. = E3 — “Porque permitem a cada

consumidor ao seu jeito, a experiéncia que mais o agrada’’; e.q. E14 — “Experiéncias
satisfatorias levam os consumidores a desejar repetir a experiéncia”; e.g. = E17 —
“Pois comprovam que é possivel atender qualquer necessidade, conforme a vontade do
cliente”);

o Estimulam a fidelizacdo dos clientes (e.g. = E6 — “Porque permitem fidelizagdo,
vou estar presente na vida do cliente no formato que ele desejar”; e.g. = E7 — “Acho
muito pela confianca prazo de entrega, qualidade e promoc6es de fideliza¢céo”; e.g. E16
— “Porque permitem fideliza¢do, vou estar presente na vida do cliente no formato que

ele desejar”).

As perspectivas dos entrevistados demonstram conexao com as afirmagdes de Souza et
al. (2007), Kotler (2000) e Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Para Souza et al.
(2007), a empresa “vendedora de experiéncias” também ¢é descrita como aquela que
fornece ndo apenas bens ou servigos isolados, mas também a emocdo resultante das
sensacOes que causa no cliente. Ja para Kotler (2000), as empresas devem garantir a
satisfacdo do cliente em todas as etapas do processo de compra. Além disso, o autor,
entende por motivacdo aquilo que leva o cliente a buscar a satisfacdo de suas
necessidades e/ou desejos por meio de escolhas de compras. Da mesma forma, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), argumentam que na era da conectividade, fidelidade é a
disposicao do consumidor para defender uma determinada marca. Na perspectiva destes
trés Gltimos autores, se o cliente esta satisfeito com a marca, certamente estara disposto
a recomenda-la, ainda que nao tenha voltado a comprar.
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A fim de compreender a finalidade da integracdo de canais e dos recursos tecnoldgicos
na intencdo de voltar a comprar, tem-se 0 Quadro 13. Finalidade da Integracdo de
Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na Intencdo de Voltar a Comprar dos

Consumidores.

Quadro 13. Finalidade da Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na

Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Finalidade da Integracio de Proporcionar experiéncia de compra otimizada e diferenciada

Canais e dos Recursos

Tecnolégicos na Intengdo de | Entregar solugdes inovadoras aos clientes

Voltar a  Comprar dos

Consumidores Melhorar a relagdo da empresa com seus consumidores

Os entrevistados afirmam que na subcategoria Finalidade da Integracdo de Canais e dos

Recursos Tecnoldgicos na Intencdo de Voltar a Comprar dos Consumidores estéo:

o Proporcionar experiéncia de compra otimizada e diferenciada (e.g. = E1 —
“Estimular de forma mais comoda e particular a experiéncia de compra’; e.g. = E6 —
“A diferenciacdo e exclusividade, e até mesmo inclusdo”; e.g. = E11 — “Propiciam
facilidade de acesso e com isso fazem com que consumidor volte com maior
frequéncia”; e.g. = E16 — “Para oferecer aos clientes experiéncias de acordo com seu

desejo”);

o Entregar solucdes inovadoras aos clientes (e.g. = E2 — “Para ter integragdo
entre os canais, comunicagdo com o cliente e trazer conveniéncia ao cliente”; e.g. = E3
— “O mundo global faz o consumidor ser muito mutavel em termos de necessidades, e
isso muito rapido, por isso, o omnichannel ajuda nesse processo maluco”; e.g. = E8 —
“Levar solugoes ao cliente”; e.q. = E17 — “A vida muda todos os dias e as necessidades
dos clientes também, ou seja, quanto maior a variedade possivel de atender as
necessidades, maior a chance do cliente utilizar a sua solu¢do™);

o Melhorar a relagdo da empresa com seus consumidores (e.g. = E4 — “Ambos se

destinam a atuar como canais de implementacéo e fortalecimento nas relacGes entre as
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empresas e os clientes”’; e.g. = E10 — “Para manter a comunicagdo com o cliente ”; e.g.
= E15 — “Confiabilidade”; e.g. = E19 — “Se a experiéncia tiver sido ruim, eles so serdo
efetivos se tiverem uma boa histéria para contar e com dados que tragam

autenticidade, como por exemplo relatos de consumidores”).

Ao relacionar as respostas dos entrevistados com os referenciais tedricos de Macedo
(cit. in Souza et al., 2007) e da McMillanDoolittle (2019), fica evidenciada a sintonia
entre as partes. Para Macedo (cit. in Souza et al., 2007), a criacdo de experiéncias de
compras que fiquem registradas na memoria dos clientes € um processo irreversivel e
inevitavel para as empresas de varejo. Para o autor, o conceito de experiéncia ndo € uma
invencdo, mas sim a constatacdo de uma pratica que ja existe ha muito tempo, que
qguando devidamente direcionada e coordenada, permite a captacdo e a manutencdo de
clientes através de todos os sentidos. Ja a consultoria especializada em varejo
McMillanDoolittle (2019), afirma empresas que oferecem experiéncia omnichannel,
reconhecimento facial do cliente, compartilhamento de contetdos, sistemas de
pagamento movel e outros tantos servicos, sdo plataformas que fornecem solucbes
inovadoras focadas no varejo. Sendo assim, na categoria denominada A Influéncia da
Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na Intencdo de Voltar a Comprar,
fica demonstrado que a integracao de canais e dos recursos tecnoldgicos influenciam na

intencdo de voltar a comprar dos consumidores.

A seguir, na categoria A Influéncia do Engajamento e do Ativismo Social na Intengédo
de Recomendar a Compra, estdo caracterizados o0 modo, o motivo e a finalidade de tais

influéncias na intencdo de recomendar a compra.

4.10.4 A Influéncia do Engajamento e do Ativismo Social na Intengéo de
Recomendar a Compra

Na categoria A Influéncia do Engajamento e do Ativismo Social na Intencdo de
Recomendar a Compra, tendo como ponto de partida o objetivo de identificar quais sdo
experiéncias de compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que influenciam na intencdo de recomendar a compra, obteve-se 3
(trés) subcategorias e 9 (nove) registros semanticos, conforme descritos nos quadros:
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14. Modo como o Engajamento e o Ativismo Social Influenciam na Intencdo de
Recomendar a Compra; 15. Motivo pelo Qual o Engajamento e o Ativismo Social
Influenciam na Intencdo de Recomendar a Compra; 16. Finalidade do Engajamento e do

Ativismo Social na Intencdo de Recomendar a Compra e dispostas logo abaixo:

Quadro 14. Modo como o Engajamento e o Ativismo Social Influenciam na Intengéo

de Recomendar a Compra

Subcategoria Registros Semanticos

Estimulam a sensacéo de pertencimento social
Modo como o Engajamento

e o0 Ativismo Social . . ..
Proporcionam experiéncias de compras agradaveis

Influenciam na Intencdo de

Recomendar a Compra
Conectam pessoas e marcas através de um propdsito comum

Quanto a subcategoria Modo como o Engajamento e o Ativismo Social Influenciam na

Intencdo de Recomendar a Compra, 0s entrevistados sustentam que:

o Estimulam a sensacdo de pertencimento social (e.g. = E2 — “Por envolver as
pessoas, se identificar”; e.g. = E3 — “Uma das maiores necessidades humanas € se
sentir importante. Por isso, precisamos estar conectados, nos sentindo parte de algo,
de algum grupo, e quando nos identificamos com uma empresa, uma marca, queremos
que ela atinja mais pessoas”; €.9. = E6 —“Inclusdo e pertencimento”);

o Proporcionam experiéncias de compras agradaveis (e.g. = E1 — “Acredito que
venha a partir de uma experiéncia positiva e bem-sucedida”; e.9. = E7 — “Acho que
sempre quando produto final entregue conforme prometido, preco x qualidade ou vise
versa”; €.9. = E14 — “Pelo movimento de replicar experiéncias agradadveis”);

o Conectam pessoas e marcas através de um proposito comum (e.g. E5 —
“Promovem a empatia”; .. = E16 - “Pessoas se conectam com marcas através de
seus propodsitos. E um novo mundo, onde as pessoas através do smartphone podem
comprar em qualquer loja do pais, e ndo mais dependem da Unica loja e da Unica gama
de produtos da loja da sua cidade ou bairro”; e.g. = E17 — “Principalmente através de

um propésito claro e verdadeiro”; e.g. = E19 — “Se uma marca da voz a algo que o
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consumidor acredita e quer promover no mundo, ele pode identificar aquela marca

como algo com que quer associar sua imagem/vida”).

A partir das respostas obtidas, por meio das entrevistas, é possivel identificar uma
relagdo entre as percepcOes dos especialistas e as afirmagbes da consultoria
especializada em varejo McMillanDoolittle (2019). Segundo a consultoria, da interagéo
entre clientes e marca nasce uma experiéncia de compra pessoal, interativa e engajada.
Além disso, a mesma compreende por interacdo toda a atividade desenvolvida pelos
colaboradores que desejam identificar as necessidades dos consumidores, oferecendo
alternativas e solucgdes personalizadas, permitindo a construgdo de relacionamentos

duradouros, buscando a fidelizacdo da marca e dos valores que a mesma representa.

A proxima subcategoria, aborda o motivo pelo qual engajamento e ativismo social
influenciam na intengdo de recomendar a compra, conforme demonstra o Quadro 15.
Motivo pelo Qual o Engajamento e o Ativismo Social Influenciam na Intencdo de

Recomendar a Compra.

Quadro 15. Motivo pelo Qual o Engajamento e o Ativismo Social Influenciam na

Intencdo de Recomendar a Compra

Subcategoria Registros Semanticos

Motivo  pelo Qual 0 | compartilham visdes e propésitos comuns

Engajamento e 0

Ativismo Social . . .
Promovem a inclusdo e o pertencimento

Influenciam na Intencéo

de Recomendar a

Proporcionam experiéncias positivas
Compra

No que se refere a subcategoria Motivo pelo Qual o Engajamento e o Ativismo Social

Influenciam na Intencdo de Recomendar a Compra, 0s entrevistados alegam que:

o Compartilham visdes e propdsitos comuns (e.g. = E3 — “Por se identificar, por
propositos iguais’’; €.9. = E15 — “Pois é a forma de conectar pessoas COm empresas.
Compartilhar visfes e propositos ”; e.g. = E16 — “Nessa parte, acredito que é porque hd

uma parcela da populagéo, principalmente mais jovens, engajados com propositos na
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hora de definir ou indicar. O grande desafio é que esses diferenciais sejam
verdadeiros”);

o Promovem a inclusdo e o pertencimento (e.g. = E4 — “Queremos fazer parte,
queremos ajudar as pessoas com algo positivo que nos ajudou. Assim, ganhamos
pessoas engajadas com nossos produtos e servigos”; €.9. = E7 — “Inclusdo e
pertencimento”; e.g. = E12 — “Para demonstrar os consumidores como a empresa
pensa e aos que dividem a mesma visdo se engajarem; e.g. = E13 — “O sentimento de
ser ativista de um movimento motiva as pessoas a participar”),

o Proporcionam experiéncias positivas (e.g. = E1 — “Trazer transparéncia e
agilidade na decisdo de compra”; e.g. = E11 — “Experiéncia boa é divulgada
espontaneamente pois as pessoas tem necessidade de divulgar seu resultado positivo
sobre algo que viveu”; e.9g. = E17 — “Porque podem tornar os clientes desejosos de

repetir a experiéncia’).

Ao comparar as respostas dos entrevistados com as afirmacdes do autor Souza et al.
(2015) fica evidenciada uma conexdo entre as partes. Para Souza et al. (2015) o
desenvolvimento de produtos ou servigos aprimorados as necessidades de cada
consumidor leva o mesmo ao engajamento, reforcando o vinculo e a fidelidade, que
podem ser considerados grandes diferenciais competitivos. Ainda de acordo com o
mesmo, é papel do varejista oferecer atividades, conexdes e compartilhamentos que
demonstrem a importancia de cada individuo para 0 bem comum da sociedade, através
de acdes de engajamento. Ja os autores Marra e Damacena (2013), entendem que o
engajamento do cliente é definido como um estado psicolégico, que ocorre por meio da
interatividade, da cocriacdo de experiéncia do cliente com uma marca e em relagdo a um

tipo servigo.
Na sequéncia, de acordo com o Quadro 16. Finalidade do Engajamento e do Ativismo

Social na Intengdo de Recomendar a Compra, estdo as finalidades do engajamento e do

ativismo social na intengdo de recomendar a compra.
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Quadro 16. Finalidade do Engajamento e do Ativismo Social na Intencdo de

Recomendar a Compra

Subcategoria Registros Semanticos

Finalidade do Criar identificacdo, transparéncia e credibilidade com a marca

Engajamento e do

o ) Alinhar a proposta de valor da empresa e reforcar o posicionamento junto aos
Ativismo  Social na|
clientes
Intencdo de Recomendar

a Compra . . .
P Criar comunidades a fins

Na subcategoria Finalidade do Engajamento e do Ativismo Social Influenciam na

Intencdo de Recomendar a Compra, 0s entrevistados afirmam que estéo:

o Criar identificagdo, transparéncia e credibilidade com a marca (e.g. = E1 —
“Trazer transparéncia e agilidade na decisdo de compra”; e.qg. = E2 — “Para gerar
confianca, identificacdo”; e.g. = E7 — “Confianga no prometido”; e.g. = E15 —
“Credibilidade”);

o Alinhar a proposta de valor da empresa e reforcar o posicionamento junto aos
clientes (e.g. = E10 — “Reafirmar o posicionamento de um produto/ servi¢o”; €.9. =
E17 — “Pelo proposito maior de alinhamento da proposta de valor da empresa com os
ideais dos clientes”; e.g. = E19 — “Estimular o consumidor a fazer parte do processo
e captar novos consumidores para a empresa/marca’);

o Criar comunidades a fins (e.g. = E6 — “Inclusdo e pertencimento”; e.q. = E14 —
“Para a criagdo de comunidades afins”’; e.g. = E16 — “Para demonstrar os
consumidores como a empresa pensa e aos que dividem a mesma Visdo se

’

engajarem”; e.0. = E18 — “Porque ele pode querer que outros tenham a mesma

experiéncia ou se sentir como um influenciador).

Das percepcdes dos especialistas, que foram extraidas das entrevistas, mais uma vez
identifica-se coeréncia destas com as afirmacfes apresentadas no estudo anual
denominado 2019 Tendéncias e Inovagdes do Varejo Global, da consultoria
McMillanDoolittle e dos autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Segundo o

estudo, os clientes buscam através da marca, sensagOes e emocdes, que somente 0
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engajamento é capaz de lhes proporcionar. Além disso, quanto mais a empresa
compartilhar, orientar, sugerir e disponibilizar alternativas que deem aos consumidores
a sensacdo de ter vivido uma experiéncia de compra interativa, maior sera o nivel de
identificacdo dos mesmos com a marca. Se 0s consumidores se importam [com alguma
causa], as empresas de varejo também precisam se importar. Ja para Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), o ativismo aumenta a consciéncia das gera¢des no que se refere ao
impacto social. Desta forma, os varejistas devem aderir a responsabilidade/ativismo
social e sustentavel do mercado onde estdo inseridos, buscando dar aos clientes o
sentimento de que fazem parte de algo muito maior, como por exemplo, defender uma
causa. Desta forma, na categoria denominada A Influéncia do Engajamento e do
Ativismo Social na Intencdo de Recomendar a Compra, fica caracterizado que de fato o

engajamento e o ativismo social influenciam na intencdo de recomendar a compra.

A seguir, na ultima categoria chamada de A Influéncia do Perfil Sociodemografico do
Consumidor e as Diferentes Sensacfes na Experiéncia de Compra, estdo o modo e o
motivo de como o perfil sociodemogréafico influencia nas diferentes sensacdes da

experiéncia de compra.

4.10.5 A Influéncia do Perfil Sociodemografico do Consumidor e as Diferentes

Sensacdes na Experiéncia de Compra

Na categoria, A Influéncia do Perfil Sociodemogréafico do Consumidor e as Diferentes
Sensacdes na Experiéncia de Compra, tendo como ponto de partida o objetivo de aferir
se ha diferenca entre os tipos de experiéncias percebidos pelos consumidores e pelos
especialistas em varejo, que influenciam na satisfacdo e na fidelizacéo, a partir de dados
sociodemogréaficos dos clientes, obteve-se 3 (trés) subcategorias e 6 (seis) registros
semanticos, conforme descritos nos quadros: Quadro 17. Modo como o Perfil
Sociodemografico Influencia a Experiéncia de Compra dos Consumidores, Quadro 18.
Motivo pelo Qual Diferentes Consumidores experimentam Diferentes SensacOes
quando sdo expostos ao Mesmo Tipo de Experiéncia de Compra e Quadro 19.
Evidéncias que Justifiguem o Fato de que Diferentes Consumidores experimentam
Diferentes Sensagdes quando sdo expostos ao mesmo Tipo de Experiéncia de Compra,

dispostas logo abaixo:
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Quadro 17. Modo como o Perfil Sociodemografico Influencia a Experiéncia de Compra

dos Consumidores

Subcategoria Registros Semanticos

Promovem maior assertividade entre as necessidades e os desejos de

| cada perfil sociodemogréfico
Modo como 0 Perfil

Sociodemografico Influencia a | Determinam a abordagem de comunicacdo de acordo com o perfil

Experiéncia de Compra dos |sociodemografico e os grupos de convivio

Consumidores - - —
Oferecem produtos, servigos e solucBes de acordo com os habitos de

consumo dos clientes

Na subcategoria Modo como o Perfil Sociodemografico Influencia a Experiéncia de

Compra dos Consumidores, os entrevistados argumentam que:

o Promovem maior assertividade entre as necessidades e os desejos de cada perfil
sociodemogréfico (e.g. = E1 — “Trazendo o produto certo para a pessoa certa no
momento certo”; e.g. = E4 — “Basta observarmos a "Hierarquia das Necessidades
Humanas", estabelecida por Maslow, para compreendermos como acontece esta
influéncia’; e.g. = E8 — “Através de seus interesses e necessidades”);
o Determinam a abordagem de comunicacdo de acordo com o perfil
sociodemogréafico e os grupos de convivio (e.g. = E3 — “Assim, quando trabalhamos no
perfil sociodemografico, conseguimos melhorar nossa comunicacado, e principalmente
oferecer as solucoes adequadas para cada perfil”’; e.g. = E11 — “Tendo por base esse
perfil é possivel direcionar canais de comunicacdo, exposicdo em loja, entre outros
para prover a experiéncia de compra cujo resultado poderad ser mais positivo”);
o Oferecem produtos, servicos e solugdes de acordo com os habitos de consumo
dos clientes (e.g. = E13 — “Personas diferentes tem expectativas diferentes”’; e.g. = E14
“Explico: adequar a proposta de experiéncia ao perfil sociodemogridfico,
considerando o maximo que cada perfil pode suportar em termos de custo do produto.
Realizar o desejo de ter, sem que isso seja frustrante pela incapacidade financeira de
aquisicao”’; e.9. = E19 — “Cada pessoa tem uma historia de vida, com vivéncias e

experiéncias de satisfacdo ou desprazer, que irdo buscar repetir ou evitar”).
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Ao analisar as repostas dos entrevistados, € possivel identificar uma relacdo entre as
mesmas e as afirmacOes dos autores Serrentino (cit. in Souza et al., 2007), Kotler
(2000), Engel et al. (2005) e Kotler e Keller (2012). Para Serrentino (cit. in Souza et al.,
2007), ndo ha um unico conceito de experiéncia, pois é preciso segmentar tanto os
momentos de compras quanto os respectivos perfis dos consumidores. De acordo com
Kotler (2000), existem cinco dimens@es, que podem ser adotadas pelas empresas, para
diferenciar-se no mercado (por produto, por servico, por pessoal, por canal e por
imagem), bem como oferecer solucBes alinhadas com as necessidades dos
consumidores. Segundo Engel et al. (2005), a questdo cultural tem efeito direto no
modo como as pessoas compram e consomem produtos e servigos, afetando tanto a
tomada de decisdo quanto a comunicacdo social do que se pretende comercializar. Por
fim, Kotler e Keller (2012) também acreditam que a personalidade contribui para as
escolhas de marca do consumidor, por isso a importancia de conhecer o cliente e
estabelecer correlagdes entre tipos de produtos e/ou servigos com a forma de pensar e

viver do mesmo.

A seguir, no Quadro 18. Motivo pelo Qual Diferentes Consumidores experimentam
Diferentes Sensacfes quando séo expostos ao Mesmo Tipo de Experiéncia de Compra,

estdo os motivos das diferentes sensacdes num mesmo tipo de experiéncia de compra.

Quadro 18. Motivo pelo Qual Diferentes Consumidores experimentam Diferentes

Sensagdes quando séo expostos ao Mesmo Tipo de Experiéncia de Compra

Subcategoria Registros Semanticos

Motivo pelo Qual Diferentes
Consumidores experimentam
Diferentes Sensac6es quando sdo | Consideram as percepces e as experiéncias dos consumidores
expostos ao Mesmo Tipo de

Experiéncia de Compra

Na subcategoria Motivo pelo Qual Diferentes Consumidores experimentam Diferentes
Sensacbes quando sdo expostos ao Mesmo Tipo de Experiéncia de Compra, 0S

entrevistados reiteram que:
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o Consideram as percepcdes e as experiéncias dos consumidores (e.g. = E3 —
“Bingo. Exatamente. Somos bilhdes de pessoas, € cada uma pensa, sente, imagina
diferente, conforme sua percep¢do de mundo”; e.g. = E6 — “Sim, baseados nas suas
experiéncias”; e.9. = E8 — “Sim. Cada um tem uma percepgdo diferente”; e.g. E11 —
“Certamente. Cada consumidor terd a percep¢do de produto e levara consigo a
sensacdo de acordo com suas experiéncias passadas ou ambiente o qual estdo

inseridos, cultura, meio ou perfil social”).

Novamente, ao verificar as perspectivas dos entrevistados, percebe-se entendimento
comum entre especialistas em varejo e as afirmacdes dos autores Serrentino (cit. in
Souza et al., 2007) e Kotler e Keller (2012). De acordo com Serrentino (cit. in Souza et
al., 2007) os comércios que estimulam o prazer de comprar nos consumidores, fazem
com que os clientes desejem permanecer mais tempo dentro da loja, bem como
incentivam o retorno dos mesmos. Para Kotler e Keller (2012), a personalidade e a
autoimagem de cada individuo, sdo distintas dos demais consumidores a partir das
preferéncias e escolhas de cada um. Os autores ainda afirmam que é constituida pelas
crencas, artes, valores e principios de um povo ao longo dos tempos, influenciando a
forma como uma determinada comunidade vive, pensa, age e, conseguentemente,

consome.
Assim, no Quadro 19. Evidéncias que Justifiguem o Fato de que Diferentes

Consumidores Experimentam Diferentes SensacGes quando sdo expostos a0 mesmo

Tipo de Experiéncia de Compra, estdo as evidéncias destas diferentes sensagoes.
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Quadro 19. Evidéncias que Justifiguem o Fato de que Diferentes Consumidores
Experimentam Diferentes Sensagdes quando sdo expostos ao mesmo Tipo de

Experiéncia de Compra

Evidéncias que Justifiquem o Fato de

que Diferentes Consumidores Percepcéo Individual dos Consumidores

Experimentam Diferentes Sensagdes

quando sdo expostos a0 mesmo Tipo | condigges Socioecondmicas dos Consumidores
de Experiéncia de Compra

Na subcategoria Evidéncias que Justifiquem o Fato de que Diferentes Consumidores
Experimentam Diferentes Sensag¢fes, quando sdo expostos ao mesmo Tipo de

Experiéncia de Compra, os entrevistados afirmam que estéo:

e Percepcéo Individual dos Consumidores (e.g. = E1 — “Nossa forma de pensar e
perceber o mundo muda de acordo com o meio em que vivemos, logo as percepcdes de
compra acompanham a mesma linha de raciocinio”; e.q9. = E3 — “A ciéncia comprova
que existem comportamentos padrdes nas pessoas, que Nos mostram gque somos iguais
em diversos aspectos, mas que cada um de nds, usa a nossa maquina (mente) de forma
diferente e principalmente a percepcéo € individual e Unica. Por isso, 0 mesmo servico,
principalmente servico que é mais intangivel serd descrito de forma Unica por cada
pessoa’”; e.9. = E10 — “Cada individuo possui sua maneira de pensar seu gosto e
desejos”).

e Condigdes Socioecondmicas dos Consumidores (e.g. = E2 — “Cientificas, cada
pessoa reage de uma maneira em uma mesma experiéncia, afetada pelo que viveu, pela
sua renda, pela sua educacdo, pela sua necessidade e pelo desenvolvimento de seus
sentidos”’; e.g. = E4 — “Reagdes a propostas distintas, sdo aceitas ou ignoradas por
consumidores de acordo com sua posi¢ao socioecondmica, suas vivéncias, os ambientes
que frequenta etc.”; e.g. = E11 — “Ao observar clientes de diferentes classes sociais no
momento da escolha de um limpador perfumado de chdo na gdndola de uma loja de
supermercado, percebi que para o consumidor de maior poder aquisitivo e com
provavel descendéncia estrangeira, o limpador tinha um perfume que desagradava,
lembrando até o cheiro de mofo. Ja para o cliente de baixa renda, brasileiro, o produto
tinha um perfume que o agradava muito ™).
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Mais uma vez, as respostas dos especialistas em varejo confirmam as afirmagdes dos
autores Underhill (1999) e Kotler e Keller (2012). Assim, de acordo com Underhill
(1999), a loja deve considerar que as necessidades e as preferéncias dos clientes variam
de acordo com a faixa etaria, 0 género, a condicdo econdmica e demais fatores
socioculturais. Ja para Kotler e Kelller (2012) a atividade profissional influencia o
padrdo de consumo de um individuo, pois é o padrdo econémico, que permite ao
consumidor realizar compras de acordo com suas posses e seu estilo de vida. Logo, na
categoria A Influéncia do Perfil Sociodemografico do Consumidor e as Diferentes
SensagOes na Experiéncia de Compra, fica caracterizado que de fato os fatores
sociodemogréficos influenciam nas diferentes sensacdes, que diferentes consumidores,

experimentam para um mesmo tipo de experiéncia de compra.

Por fim, no subcapitulo 4.9 Resultados e Discussfes das Andlises das Entrevistas na
Fase Qualitativa, através da analise de contetdo, descobriu-se que os cinco sentidos
influenciam na decisdo de compra, que as cinco dimensGes de diferenciacdo (por
produto, por servico, por pessoal, por canal e por imagem) influenciam na satisfacdo de
compra, que a integracdo de canais (omnichannel) e dos recursos tecnoldgicos (smart
shopping) influenciam na intencdo de voltar a comprar, que o engajamento e do
ativismo social influenciam na intencdo de recomendar a compra e que os fatores
sociodemogréaficos influenciam nas diferentes sensacdes, que diferentes consumidores,
experimentam para um mesmo tipo de experiéncia de compra. No subcapitulo abaixo,
intitulado 4.10 Resultado da Andlise de Hipoteses, estdo descritos os resultados de cada

uma das hipoteses citadas nesta pesquisa.

4.11 Resultado da Analise de Hipdteses

Fruto da relagdo entre os objetivos e as hipoteses deste estudo, obtém-se o resultado da
analise das hipdteses, tomando como base os referenciais tedricos dos autores Kotler,
Keller, Kartajaya, Setiawan, Underhill, Souza, Serrentino, Chiavenato entre outros, que
corroboram para a validagdo ou refutagdo das mesmas. A seguir, estdo as anélises das
hipdteses de 1 (um) a 7 (sete), também chamadas de H1 — Hipdtese 1, H2 — Hipdtese 2,
H3 — Hipotese 3, H4 — Hipdtese 4, H5 — Hipotese 5, H6 — Hipotese 6 e H7 — Hipdtese 7.
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4.11.1 Resultado da Andlise da Hipotese 1 (H1)

A primeira hipétese (H1) afirma que empresas de varejo, que permitam ao consumidor
experimentar o produto ou o servico através dos sentidos (visdo, tato, olfato, degustacédo
e audicéo), influenciam na decisdo de compra dos mesmos. Na Tabela 15. Resultado da
Anélise da Hipotese 1 (H1) é possivel visualizar os resultados obtidos considerando
também o objetivo de identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na decisdo de

compra dos mesmos.

Tabela 17. Resultado da Analise da Hipdtese 1 (H1)

Bloco1l | Variaveis | Autovalor (Av;) | Carga Fatorial (Cf;) | Coeficiente de Regresséo (I;)
Visdo 2,1636 0,8095 1,7514 ¢
Tato 2,3448 0,5892 1,3816 5
Deciséo
de Olfato 2,3448 0,7877 1,8470 o
Compra
Degustacio 2,3448 0,7393 1,7335 )
Audicio 2,3448 0,7163 1,6795 @

Fonte: Software SPSS utilizado pela autora

Dentre as 5 (cinco) variaveis que compdem o bloco 1 - Decisdo de Compra, o olfato é a
variavel de maior poder de influéncia, cujo o coeficiente de regressdo é de 1,8470. As
demais varidveis estdo posicionadas em ordem decrescente, segundo o0 seu grau de
influéncia: visdo (1,7514), degustacdo (1,7335), audicdo (1,6795) e tato (1,3816).
Portanto, a hipotese 1 (H1) esta confirmada de acordo com o referencial tedrico

apresentado neste trabalho.

4.11.2 Resultado da Analise da Hipotese 2 (H2)

A segunda hipdtese (H2) afirma que empresas de varejo que promovam experiéncias de
compras aos consumidores, através das cinco dimensdes de diferenciacdo (por produto,
por servigo, por pessoal, por canal e por imagem), influenciam na satisfacdo de compra

dos mesmos. Na Tabela 16. Resultado da Analise da Hipotese 2 (H2) estdo dispostos 0s
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coeficientes de regressdo das varidveis pertencentes ao bloco 2, cujo o objetivo visa
identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores, pelas empresas

do segmento varejista, que influenciam na satisfacdo de compra dos mesmos.

Tabela 18. Resultado da Analise da Hipdtese 2 (H2)

Bloco2 | Varidveis | Autovalor (Av;) | Carga Fatorial (Cf;) | Coeficiente de Regresséo (I;)
Produto 2,1636 0,7201 1,5581 (3
Servigo 2,1636 0,4628 1,0014 (s
Satisfacdo de | . coal 2,8473 0,5115 1,4563 )
Compra
Canal 2,8473 0,6673 1,9001 ()
Imagem 2,8473 0,6043 1,7208 (2

Fonte: Software SPSS utilizado pela autora

De acordo com os métodos aplicados, dentre as 5 (cinco) variaveis que compdem o
bloco 2 - Satisfacdo de Compra, a variavel canal € a de maior poder de influéncia, cujo
o coeficiente de regressdo é de 1,9001. As demais varidveis estdo posicionadas em
ordem decrescente, segundo o seu grau de influéncia: imagem (1,7208), produto
(1,5581), pessoal (1,4563) e servico (1,0014). Assim, a hipotese 2 (H2) esta confirmada

de acordo com as bases tedricas apresentadas neste estudo.

4.11.3 Resultado da Anélise da Hipotese 3 (H3)

A terceira hipdtese (H3) afirma que empresas de varejo, que promovam experiéncias de
compras aos consumidores, através do omnichannel, da utilizacdo de plataformas
digitais, da producéo de contetdo, do smart shopping e da personalizacdo de produtos e
servicos, influenciam na intencdo de voltar a comprar dos mesmos. Na Tabela 17.
Resultado da Analise da Hipdtese 3 (H3), e disposta logo abaixo, tém-se as variaveis
que constituem o bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar, cujo o objetivo € identificar
quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas

do segmento varejista, que influenciam na intencéo de voltar a comprar.
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Tabela 19. Resultado da Andlise da Hipotese 3 (H3)

Carga Fatorial o
Bloco 3 Variaveis Autovalor (AVJ.) (Cf) Coeficiente de Regresséo (r;)
i
Omnichannel 2,8473 0,7246 2,0633 ()
Plataformas 2,8473 0,6133 1,7462
Digitais
Intencéo
de Voltara | Conteddos 3,2566 0,6456 2,1025 @
Comprar Digitais
Smart Shopping 3,2566 0,7099 2,3119 (3
Personalizacdo 3,2566 0,7472 2,4334 )

Fonte: Software SPSS utilizado pela autora

Das 5 (cinco) variaveis do referido bloco 3, a variavel denominada personalizacdo
possui maior poder de influéncia, visto que seu coeficiente de regresséo é de 2,4334.
Quanto as demais variaveis, estdo posicionadas em ordem decrescente, segundo o grau
de influéncia das mesmas: smart shopping (2,3119), conteudos digitais (2,1025),
omnichannel (2,0633) e plataformas digitais (1,7462). Assim, a hipdtese 3 (H3) esta

confirmada, de acordo com a parte tedrica apresentada nesta pesquisa.

4.11.4 Resultado da Andlise da Hipotese 4 (H4)

De acordo com a quarta hipotese (H4), empresas de varejo que promovam experiéncias
de compras aos consumidores, através de engajamento, desenvolvimento de produtos
e/ou servicos aprimorados, atividades, conexdes e  compartilhamentos,
responsabilidade/ativismo social e codigo de negdcios ético e consumo consciente,
influenciam na intencdo de recomendar a compra. Na Tabela 18. Resultado da Anélise
da Hipdtese 4 (H4) estdo dispostos os coeficientes de regressdo das 5 (cinco) variaveis
pertencentes ao bloco 4, cujo o objetivo € identificar quais sdo as experiéncias de
compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que

influenciam na intenc¢do de recomendar dos mesmos.
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Tabela 20. Resultado da Andlise da Hipotese 4 (H4)

o Autovalor | Carga Fatorial Coeficiente de
Bloco 4 Variaveis ( Avj) (Cf) Regressio (r )
Engajamento 3,2566 0,6230 2,0287 (2
Desenvolvwento dt? Produtos e/ou 3.2566 0.6495 21152 @
Servicos Aprimorados
Intencéo de . N
Recomendar Atividades, Conexdes e 2,2371 0,5017 1,1225
Compartilhamentos
a Compra
Responsabilidade/Ativismo Social e
Cadigo de Negdcios Etico 22871 08350 18681
Consumo Consciente 2,2371 0,8425 1,8848 (3)

Fonte: Software SPSS utilizado pela autora

Assim, considerando as variaveis do bloco 4, a variavel chamada desenvolvimento de
produtos e/ou servi¢os aprimorados possui maior poder de influéncia, visto que seu
coeficiente de regressdo é de 2,1152. Seguindo a ordem decrescente, segundo seu grau
de influéncia, as demais variaveis possuem o0s seguintes coeficientes de regressdo:
engajamento (2,0287), consumo consciente (1,8848), responsabilidade/ativismo social e
cddigo de negdcios ético (1,8681) e, por fim, atividades, conexdes e compartilhamentos
(1,1225). Desta forma, a hipétese 4 (H4) esta confirmada de acordo com os autores
apresentados neste trabalho.

4.11.5 Resultado da Anélise da Hipotese 5 (H5)

A quinta hipotese (H5) afirma que, h& diferenca entre os graus de satisfacdo dos
consumidores, relativamente, aos dados sociodemograficos. Na fase quantitativa, de
acordo com os dados coletados através do questionario, as variaveis de diferenciacédo
pertencentes ao bloco 2 — Satisfacdo de Compra, exercem diferentes graus de influéncia,

na satisfacdo dos consumidores relativamente aos dados sociodemograficos:

o 87,54% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo extremamente

influentes na faixa etaria entre 18 e 28 anos;
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o 76,97% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo muito influentes
em consumidores de género masculino;

o 78,97% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo muito influentes
em consumidores cujo o estado civil seja a viuvez;

o 93,78% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo extremamente
influentes em consumidores com ensino fundamental;

o 75,08% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo muito influentes
em consumidores que moram com familiares;

o 77,01% das variaveis do bloco 2 — Satisfacdo de Compra - sdo muito influentes

em consumidores com renda superior a R$ 4.180,01.

Na fase qualitativa, considerando as respostas dos entrevistados para a categoria A
Influéncia das Dimensdes de Diferenciagdo na Satisfacdo de Compra, os especialistas
em varejo consideram que as empresas devem estar atentas as peculiaridades do perfil
dos consumidores para melhorar a satisfacdo de compra dos mesmos (e.g. = E10 —
“Para definir o quanto um produto/ servico pode em termos de satisfa¢do aumentar o
grau de interesse”; e.g. = E19 - “O ser humano tem um instinto pela busca da
sensagdo de prazer, que é diferente para cada pessoa devido a peculiaridades de
perfil pessoal”). J& na categoria A Influéncia do Perfil Sociodemografico do
Consumidor e as Diferentes Sensa¢fes na Experiéncia de Compra e, de acordo com a
subcategoria, Modo como o Perfil Sociodemografico Influencia a Experiéncia de
Compra dos Consumidores, os especialistas em varejo comungam da ideia de que
pessoas diferentes tem expectativas diferentes e que o perfil do consumidor determina o
tipo de abordagem (e.g. = E13 — “Personas diferentes tem expectativas diferentes’’; €.9.
= E14 — “Explico: adequar a proposta de experiéncia ao perfil sociodemogradfico,
considerando o méaximo que cada perfil pode suportar em termos de custo do produto.
Realizar o desejo de ter, sem que isso seja frustrante pela incapacidade financeira de
aquisi¢do”). Portanto, a hipotese 5 (H5) estd confirmada de acordo com o referencial

tedrico utilizado nesta pesquisa.
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4.11.6 Resultado da Analise da Hipotese 6 (H6)

A sexta hipotese (H6) afirma que, ha diferenca entre as intencdes de voltar a comprar
dos consumidores, relativamente, aos dados sociodemograficos. Na fase quantitativa, de
acordo com os dados coletados através do questionario, as variaveis de integracdo de
canais e de recursos tecnoldgicos, pertencentes ao bloco 3 — Intencdo de Voltar a
Comprar, exercem diferentes graus de influéncia, na intencdo de voltar a comprar dos

consumidores relativamente aos dados sociodemogréaficos:

o 61,47% das variaveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo influentes
na faixa etéria entre 51 e 59 anos;

o 59,39% das variaveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo influentes
em consumidores do género masculino;

o 60,09% das variaveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo influentes
em consumidores cujo estado civil seja divorciado (a);

o 61,85% das variaveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo influentes
em consumidores com grau de escolaridade equivalente ao técnico profissionalizante;

o 59,60% das variaveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo influentes
em consumidores que moram com familiares;

o 63,97% das varidveis do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar - sdo muito

influentes em consumidores com renda até R$ 1.045,00.

A maioria das variaveis sociodemograficas descritas acima, apresentam grau de
influéncia muito préximo da média do bloco 3 — Intencéo de Voltar a Comprar, que é de
58,24%, caracterizando assim a faixa do indicador denominado influente. Contudo, cabe
destacar os dados sociodemograficos pertencentes a renda, uma vez que sofrem muita
influéncia das variaveis que compdem o bloco, bem como possui diferente grau de
influéncia, na intencdo de voltar a comprar, comparativamente aos demais. Na fase
qualitativa, considerando as respostas das entrevistas para a categoria A Influéncia da
Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnologicos na Intencdo de Voltar a Comprar,
0s especialistas em varejo acreditam que, tanto a integracdo de canais quanto a
utilizacdo de recursos tecnologicos, exercem diferentes graus de influéncia, na intencao
de voltar a comprar dos consumidores (e.g. = E3 — “Porque permitem a cada
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consumidor ao seu jeito, a experiéncia que mais o agrada. Tem pessoas que adoram e
sentem adrenalina comprando somente no digital. Outros se sentem inseguros. Entéo as
diversas oportunidades, proporciona a melhor compra para cada perfil de pessoa”;
e.9. = E13 — “Pela praticidade no caso do omni canal e pela individualiza¢do no caso
do smart shopping”; e.q. = E16 — “O desafio é estar presente em cada momento da vida
do cliente, algumas vezes ele quer comprar do sofé de casa sem falar com ninguém, ja
em outra oportunidade, variando o produto ou a situacdo, ele quer comprar
visualizando, tendo experiéncias sensoriais, mas sem perder a facilidade do online”).

Ja na categoria A Influéncia do Perfil Sociodemogréfico do Consumidor e as Diferentes
SensacOes na Experiéncia de Compra e, de acordo com a subcategoria, Motivo pelo
Qual Diferentes Consumidores Experimentam Diferentes SensacGes Quando séo
Expostos ao Mesmo Tipo de Experiéncia de Compra, os especialistas em varejo
partilham da ideia de que a percepgdo dos consumidores estd ligada as experiéncias
passadas, ao ambiente, a cultura e ao perfil social, no qual os mesmos estdo inseridos
(e.g9. = E11 — “Certamente. Cada consumidor terda a percepg¢do de produto e levara
consigo a sensacdo de acordo com suas experiéncias passadas ou ambiente o qual
estdo inseridos, cultura, meio ou perfil social ”; e.q. = E18 — “Claro que sim. Cada um
¢é unico e experimenta de uma forma singular”). Portanto, a hipotese 6 (H6) esta

confirmada de acordo com o embasamento tedrico utilizado nesse estudo.

4.11.7 Resultado da Andlise da Hipotese 7 (H7)

A sétima hipo6tese (H7) afirma que ha diferenga entre as intencfes de recomendar a
compra, relativamente, aos dados sociodemograficos. Na fase quantitativa, de acordo
com os dados coletados através do questiondrio, as variaveis engajamento e ativismo
social, pertencentes ao bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra, exercem diferentes
graus de influéncia, na intencdo de recomendar a compra relativamente aos dados

sociodemogréficos:

o 60,82% das variaveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra — sé@o
influentes na faixa etaria 60 anos ou mais;
o 65,03% das variaveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra - séo

muito influentes em consumidores do género masculino;
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o 66,83% das varidveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra - sdo
muito influentes em consumidores cujo o estado civil seja casado (a);

o 79,78% das variaveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra - séo
muito influentes em consumidores com grau de escolaridade equivalente ao ensino
fundamental;

o 65,11% das variaveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra - sdo
influentes em consumidores que moram com o cOnjuge;

o 67,70% das variaveis do bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra - sdo
muito influentes em consumidores com renda acima de R$ 4.180,01.

Na fase qualitativa, considerando as respostas das entrevistas para a categoria A
Influéncia do Engajamento e do Ativismo Social na Inten¢éo de Recomendar a Compra,
0s especialistas em varejo acreditam que, tanto 0 engajamento quanto o ativismo social,
exercem diferentes graus de influéncia, na intencdo de recomendar a compra, criando
comunidades com interesses comuns, bem como estimulando a ideia de pertencimento,
a um proposito maior, que esteja alinhado ao estilo de vida dos consumidores (e.g.= E14
— “Para a criagdo de comunidades afins”; .. = E17 — “Pelo proposito maior de
alinhamento da proposta de valor da empresa com os ideais dos clientes”; e.g. = E19
— “Se uma marca da voz a algo que o consumidor acredita e quer promover no mundo,
ele pode identificar aquela marca como algo com que quer associar sua
imagem/vida”). J& na categoria A Influéncia do Perfil Sociodemogréafico do Consumidor
e as Diferentes Sensac¢des na Experiéncia de Compra e, de acordo com a subcategoria,
Evidéncias que Justifiguem o Fato de que Diferentes Consumidores experimentam
Diferentes Sensac6es quando sdo expostos ao mesmo Tipo de Experiéncia de Compra,
0s especialistas em varejo acreditam que a inten¢do de recomendar a compra depende
do perfil de consumidor (e.g. = E2 — “(...) cada pessoa reage de uma maneira em uma
mesma experiéncia, afetada pelo que viveu, pela sua renda, pela sua educacao, pela
sua necessidade e pelo desenvolvimento de seus sentidos”; e.g. = E3 — “A ciéncia
comprova que existem comportamentos padrdes nas pessoas, que nos mostram que
somos iguais em diversos aspectos, mas que cada um de nds, usa a nossa maquina
(mente) de forma diferente e principalmente a percepcéo é individual e Unica. Por isso,
0 mesmo servigo, principalmente servi¢co que é mais intangivel sera descrito de forma
Unica por cada pessoa”; e.g. = E4 — “Reacg0es a propostas distintas, sdo aceitas ou
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ignoradas por consumidores de acordo com sua posicdo socioecondmica, suas
vivéncias, os ambientes que frequenta etc.”). Portanto, a hip6tese 7 (H7) est4

confirmada de acordo com o0s autores citados nesta pesquisa.

4.12 Conclusao

Este capitulo tratou da apresentacdo e discussdo dos resultados, obtidos por meio das
analises quantitativa (realizada a partir de dados coletados através da aplicacdo de
questionario em consumidores) e qualitativa (elaborada a partir de dados coletados
através da aplicacdo de entrevistas em especialistas em varejo), a fim de validar ou
refutar as hipdteses desta pesquisa. Quanto aos dados aqui colhidos, pode-se concluir
que empresas de varejo que permitem aos seus consumidores, experimentar um produto
ou um servico através dos cinco sentidos, das cinco dimensdes de diferenciacdo, da
integracdo de canais e de recursos tecnoldgicos, bem como do engajamento e do
ativismo social influenciam, respectivamente, na decisdo de compra, na satisfacdo da
compra, na intencdo de voltar a comprar e na recomendacdo da compra, dos mesmos.
Da mesma forma, foi possivel aferir os tipos de experiéncias, percebidos pelos
consumidores e pelos especialistas em varejo, que influenciam na satisfacdo e na
fidelizacéo, a partir de dados sociodemogréfico dos clientes. Os resultados relativos as
questdes de investigadas estdo descritos no capitulo V — Conclusédo - e consideram os

objetivos especificos estabelecidos previamente neste estudo.
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Capitulo V - Concluséao

5.1 Introducéo

A concluséo desta pesquisa visa demonstrar o resultado final obtido e a visdo da autora,
mediante a realizacdo do estudo A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta de
Fidelizacdo no Varejo, incluindo as recomendacfes, as limitacbes que foram
encontradas no decorrer do estudo e sugerir estudos futuros com foco no objeto de

estudo da pesquisa.

5.2 Tema

O objeto de estudo desta dissertagdo consistiu na identificacdo das agdes praticadas pelo
comércio varejista que influenciam na decisdo, na satisfagcdo, na intencdo de voltar a
comprar e na intencdo de recomendar a compra dos consumidores. Assim, surgiu a
necessidade de conhecer os tipos de experiéncias proporcionadas aos consumidores,
pelas empresas de varejo, que sdo capazes de se transformar em ferramenta de
fidelizagdo. O tema tratado nessa dissertacdo aborda um assunto que merece atencdo por
parte das organizagfes varejistas, uma vez que em tempos de inovacgdo tecnoldgica e de
pandemia, muitas experiéncias de compras ndo s6 migraram do fisico para o digital,

mas também estdo exigindo novo formato de interagdo com os consumidores.

5.3 Cumprimento dos Objetivos

Neste subcapitulo, estdo registrados o desenvolvimento da dissertacdo propriamente
dito, uma vez que esta investigacdo deseja identificar quais as experiéncias de compras
ofertadas aos consumidores, pelas empresas do segmento varejista, que mais
influenciam na decisdo, na satisfacdo, na intencdo de voltar a comprar e na intencdo de
recomendar a compra dos clientes, bem como aferir a existéncia de diferentes
percepcOes, entre consumidores e especialistas em varejo, considerando que diferentes
consumidores experimentam diferentes sensagfes para um mesmo tipo de experiéncia
de compra. Assim, esta investigacdo tomou por base teorica livros, dissertacdes,

publicacdes digitais, revistas eletronicas e sites de empresas especializadas no mercado
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varejista, a fim de encontrar resolucdes para cada um dos objetivos especificos

propostos pelo método da pesquisa.

1. Identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que influenciam na decisdo de compra dos mesmos.
Assim, foi possivel observar o grau de influéncia dos cinco sentidos no processo de
decisdo de compra, bem como a ordem de importancia decrescente dos mesmos: olfato,

visdo, degustacao, audicdo e tato.

2. Identificar quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que influenciam na satisfacdo de compra dos mesmos.
Assim, foi possivel observar o grau de influéncia das cinco dimensées de diferenciacdo
na satisfacdo da compra, bem como a ordem de importancia decrescente das mesmas:
diferenciacdo por canal, diferenciacdo por imagem, diferenciacdo por produto,

diferenciacdo por pessoal e diferenciacdo por servico.

3. Identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na intencdo de
voltar a comprar. Assim, foi possivel observar o grau de influéncia da integracdo de
canais e dos recursos tecnologicos na intencdo de voltar a comprar, bem como a ordem
de importéncia decrescente das mesmas: personalizacdo, smart shopping, contetdos
digitais, omnichannel e plataformas digitais.

4. Identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na intencdo de
recomendar. Assim, foi possivel observar o grau de influéncia do engajamento e das
atividades pertinentes ao ativismo social na intencdo de recomendar a compra, bem
como a ordem de importancia decrescente das mesmas: desenvolvimento de produtos
e/ou servigos aprimorados, engajamento, consumo consciente,
responsabilidade/ativismo social e codigo de negdcios ético e conexdes e

compartilhamentos.
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5. Aferir se ha diferenga entre os tipos de experiéncias percebidos pelos
consumidores e pelos especialistas em varejo, que influenciam na satisfacdo e na

fidelizacdo, a partir de dados sociodemografico dos clientes.

Assim, foi possivel observar que, tanto os consumidores quanto os especialistas em
varejo, partilham da mesma percepgéo no que se refere ao grau de influéncia na decisao,
na satisfacdo e nas intencdes de voltar a comprar e recomendar a compra, a partir de

dados sociodemografico dos clientes.

5.4 HipoOteses

As hipoteses H1, H2, H3 e H4 propuseram esclarecer o grau de influéncia dos cinco
sentidos, das cinco dimensdes de diferenciacdo, da integracdo de canais e dos recursos
tecnoldgicos, bem como do engajamento e atividades de responsabilidade/ativismo
social, respectivamente, na decisdo de compra, na satisfacdo de compra, na intencéo de
voltar a comprar e na recomendacao de compra dos consumidores. Quanto as hipoteses
H5, H6 e H7, buscaram esclarecer a existéncia de diferenca entre os tipos de
experiéncias percebidos pelos consumidores e pelos especialistas relativamente aos
dados sociodemograficos dos clientes.

A primeira hipétese (H1) afirma que empresas de varejo, que permitam ao consumidor
experimentar o produto ou o servigo atraves dos sentidos (visdo, tato, olfato, degustacdo
e audicdo), influenciam na decisdo de compra dos mesmos. Dentre as 5 (cinco)
variaveis que compdem a dimensdo Decisdo de Compra, o olfato é a variavel de maior
poder de influéncia, cujo o coeficiente de regressdo é de 1,8470. As demais variaveis
estdo posicionadas em ordem decrescente, segundo 0 seu grau de influéncia: viséo
(1,7514), degustacdo (1,7335), audicdo (1,6795) e tato (1,3816). Assim, a hipotese 1

(H1) esta confirmada.

A segunda hipdtese (H2) afirma que empresas de varejo que promovam experiéncias de
compras aos consumidores, através das cinco dimensdes de diferencia¢do (por produto,
por servigo, por pessoal, por canal e por imagem), influenciam na satisfacdo de compra

dos mesmos. Dentre as 5 (cinco) variaveis que compdem a dimensdo Satisfacdo de
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Compra, a variavel canal é a de maior poder de influéncia, cujo o coeficiente de
regressdo € de 1,9001. As demais varidveis estdo posicionadas em ordem decrescente,
segundo o seu grau de influéncia: imagem (1,7208), produto (1,5581), pessoal (1,4563)
e servico (1,0014). Assim, a hipdtese 2 (H2) esta confirmada.

A terceira hipdtese (H3) afirma que empresas de varejo, que promovam experiéncias de
compras aos consumidores, através do omnichannel, da utilizacdo de plataformas
digitais, da producéo de contetdo, do smart shopping e da personaliza¢do de produtos e
servigos, influenciam na intencdo de voltar a comprar dos mesmos. Das 5 (cinco)
variaveis do referido bloco 3, a variavel denominada personalizagdo possui maior poder
de influéncia, visto que seu coeficiente de regressao € de 2,4334. Quanto as demais
variaveis, estdo posicionadas em ordem decrescente, segundo o grau de influéncia das
mesmas: smart shopping (2,3119), contetdos digitais (2,1025), omnichannel (2,0633) e
plataformas digitais (1,7462). Assim, a hip6tese 3 (H3) esta confirmada.

De acordo com a quarta hipotese (H4), empresas de varejo que promovam experiéncias
de compras aos consumidores, através de engajamento, desenvolvimento de produtos
e/ou servicos aprimorados, atividades, conexdes e  compartilhamentos,
responsabilidade/ativismo social e codigo de negdcios ético e consumo consciente,
influenciam na intencdo de recomendar a compra. Assim, considerando as variaveis do
bloco 4, a variavel chamada desenvolvimento de produtos e/ou servigos aprimorados
possui maior poder de influéncia, visto que seu coeficiente de regressdo é de 2,1152.
Seguindo a ordem decrescente, segundo seu grau de influéncia, as demais variaveis
possuem 0s seguintes coeficientes de regressdo: engajamento (2,0287), consumo
consciente (1,8848), responsabilidade/ativismo social e cddigo de negocios ético
(1,8681) e, por fim, atividades, conexdes e compartilhamentos (1,1225). Desta forma, a
hipotese 4 (H4) esta confirmada.

A quinta hipétese (H5) afirma que ha diferenca entre os graus de satisfacdo dos
consumidores, relativamente, aos dados sociodemograficos. Concluiu-se que as
varidveis de diferenciacdo pertencentes a dimensdo Satisfacdo de Compra, de fato
exercem diferentes graus de influéncia na satisfacdo dos consumidores relativamente

aos dados sociodemograficos dos mesmos. Ainda, 0s especialistas em varejo

122



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

consideram que as empresas devem estar atentas as peculiaridades do perfil dos
consumidores para melhorar a satisfacdo de compra dos mesmos, afirmando também
que pessoas diferentes tem expectativas diferentes e que o perfil do consumidor

determina o tipo de abordagem. Portanto, a hipotese 5 (H5) esta confirmada.

A sexta hipotese (H6) afirma que ha diferenca entre as intengdes de voltar a comprar
dos consumidores, relativamente, aos dados sociodemograficos. As variaveis de
integracdo de canais e de recursos tecnologicos, pertencentes a dimensao Intencdo de
Voltar a Comprar, de fato exercem diferentes graus de influéncia, na intencéo de voltar
a comprar dos consumidores relativamente aos dados sociodemograficos dos mesmos.
A maioria das variaveis sociodemograficas, apresentam grau de influéncia muito
préximo da meédia do bloco 3 — Intencdo de Voltar a Comprar, que é de 58,24%,
caracterizando assim a faixa do indicador denominado influente. Contudo, cabe destacar
os dados sociodemograficos pertencentes a renda, uma vez que sofrem muita influéncia
das variaveis que compdem o bloco, bem como possui diferente grau de influéncia, na
intencdo de voltar a comprar, comparativamente aos demais. Os especialistas em varejo
acreditam igualmente que, tanto a integracdo de canais quanto a utilizacdo de recursos
tecnoldgicos, exercem diferentes graus de influéncia, na intencdo de voltar a comprar
dos consumidores. Estes especialistas em varejo partilham ainda da ideia de que a
percepcao dos consumidores esta ligada as experiéncias passadas, ao ambiente, a cultura
e ao perfil social, no qual os mesmos estdo inseridos. Assim, a hipétese 6 (H6) esta

confirmada.

A sétima hipétese (H7) afirma que ha diferenca entre as intencdes de recomendar a
compra, relativamente, aos dados sociodemograficos. Na fase gquantitativa, de acordo
com os dados coletados através do questiondrio, as variaveis engajamento e ativismo
social, pertencentes ao bloco 4 — Intencdo de Recomendar a Compra, de fato exercem
diferentes graus de influéncia, na intencdo de recomendar a compra relativamente aos
dados sociodemograficos dos mesmos. Na fase qualitativa, considerando as respostas
das entrevistas para a categoria A Influéncia do Engajamento e do Ativismo Social na
Intencdo de Recomendar a Compra, os especialistas em varejo acreditam que, tanto o
engajamento quanto o ativismo social, exercem diferentes graus de influéncia, na

intencdo de recomendar a compra, criando comunidades com interesses comuns, bem
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como estimulando a ideia de pertencimento, a um prop6sito maior, que esteja alinhado
ao estilo de vida dos consumidores. Ja na categoria A Influéncia do Perfil
Sociodemografico do Consumidor e as Diferentes Sensa¢des na Experiéncia de Compra
e, de acordo com a subcategoria, Evidéncias que Justifiquem o Fato de que Diferentes
Consumidores experimentam Diferentes Sensac¢des quando sao expostos ao mesmo Tipo
de Experiéncia de Compra, os especialistas em varejo acreditam que a intencdo de
recomendar a compra depende do perfil de consumidor. Por fim, a hipotese 7 (H7) esta

confirmada.

5.5 Contribuicdes Cientifico-Académicas

Neste subcapitulo estdo contempladas as contribuicdes deste estudo para a comunidade
cientifica, uma vez que foi possivel identificar, através da formacéo dos fatores 1, 2, 3, 4
e 5 — Experiéncia Digital, Experiéncia Dimensional, Experiéncia Sensorial, Experiéncia
Social e Experiéncia Sensorial Dimensional, bem como através das correlacdes entre 0s
blocos 1, 2, 3 e 4 — Decisdo de Compra, Satisfacdo de Compra, Intencdo de Voltar a
Comprar e Intencdo de Recomendar a Compra, que a experiéncia de compra somente se
transforma em ferramenta de fidelizagcdo, quando o varejista proporciona experiéncias
criativas, inovadoras e integradas para o consumidor, tanto no ponto de venda fisico

quanto no digital.

5.6 Principais Conclusdes

A oportunidade de pesquisa se refere aos tipos de experiéncias de compras oferecidas
aos clientes, pelas empresas do segmento de varejo, que sdo capazes de se transformar
em ferramentas de fidelizacdo. Este projeto considerou as experiéncias de compras dos
consumidores como instrumento de fidelizacdo, bem como levou a concluséo de que as
experiéncias propostas de fato incentivam tal vinculo entre os consumidores e a marca.
Os resultados obtidos indicaram que h& relagdo entre as experiéncias proporcionadas
aos consumidores e a fidelizacdo dos mesmos as empresas de varejo, confirmando
assim as 7 (sete) hipoteses testadas na pesquisa, através de andlises quantitativa e

qualitativa.
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Na fase quantitativa, foi possivel identificar os cinco fatores e suas respectivas
variaveis: fator 1 — Experiéncia Digital; fator 2 — Experiéncia Dimensional; fator 3 —
Experiéncia Sensorial; fator 4 — Experiéncia Social; e por ultimo, fator 5 — Experiéncia
Sensorial Dimensional. Ainda, os 5 (cinco) sentidos possuem influéncia mediana de
55,92% na decisdo de compra do consumidor, as 5 (cinco) dimensdes de diferenciagéo
possuem muita influéncia na satisfacdo de compra do consumidor e apresentam média
de 73,47%, a integracao de canais e recursos tecnologicos possuem influéncia média de
58,24% na intencdo de voltar a comprar do consumidor e, por ultimo, engajamento e
responsabilidade/ativismo social possuem muita influéncia na intengdo de recomendar a
compra com média de 64,68%. Na andlise descritiva dos indicadores para os dados
sociodemogréaficos, considerando as varidveis idade, género, estado civil, grau de
instrucdo, habitacdo e renda, percebe-se que os blocos 1 — Decisdo de Compra e 3 —
Intencdo de Voltar a Comprar possuem um menor grau de influéncia, ou seja, faixa 3 —
apenas influente. Ja os blocos 2 - Satisfacdo de Compra e 4 — Intencdo de Recomendar a
Compra apresentam um maior grau de influéncia, uma vez que seus respectivos

resultados, 73,48% e 64,68%, estdo na faixa 4 — muito influente.

Na fase qualitativa, levando em consideragdo 0s objetivos propostos no estudo,
identificou-se 5 (cinco) categorias, 15 (quinze) subcategorias e 41 (quarenta e um)
registros semanticos, a partir das entrevistas realizadas com os profissionais de varejo, e
posterior validacdo das hipdteses, através dos autores apresentados ao longo do
referencial teérico. Assim, na categoria A Influéncia dos Cinco Sentidos na Decisdo de
Compra, fica evidenciado que o uso dos sentidos de fato influencia na decisdo de
compra dos consumidores. J& na segunda categoria, A Influéncia das Dimensdes de
Diferenciacdo na Satisfacdo de Compra, fica validado que o uso das dimensbes de
diferenciacdo influencia na satisfacdo de compra dos consumidores. A terceira delas,
denominada A Influéncia da Integracdo de Canais e dos Recursos Tecnoldgicos na
Intencd@o de Voltar a Comprar, também demonstra que a integracdo de canais e 0 USO
dos recursos tecnologicos exercem influéncia na intencdo de voltar a comprar do
consumidor. Da mesma forma, na quarta categoria A Influéncia do Engajamento e do
Ativismo Social na Intencdo de Recomendar a Compra, é possivel perceber que o
engajamento e a responsabilidade/ativismo social influenciam na intencdo de

recomendar a compra. Por fim, na quinta e Gltima categoria, A Influéncia do Perfil
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Sociodemografico do Consumidor e as Diferentes Sensacdes na Experiéncia de
Compra, fica caracterizado que os fatores sociodemograficos influenciam nas diferentes
sensacOes, que diferentes consumidores, experimentam para um mesmo tipo de

experiéncia de compra.

5.7 Recomendaces

Diante do uso das redes sociais, dos novos recursos tecnologicos e da necessidade de
proporcionar experiéncias aos consumidores, sugere-se aos varejistas que oferegcam aos

clientes:

o Experiéncia Digital — Considerando o objetivo, que visa identificar quais séo as
experiéncias de compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que influenciam na intengdo de voltar a comprar, sugere-Se aos
lojistas que permitam aos clientes efetuarem compras em qualquer lugar, a qualquer
hora e, por meio de tecnologias inovadoras, considerando suas caracteristicas pessoais,

suas preferéncias de consumo e seu perfil socioeconémico;

o Experiéncia Dimensional — Tendo por objetivo identificar quais sdo as
experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista,
que influenciam na satisfacdo de compra dos mesmos, sugere-se as empresas que
mostrem aos consumidores que suas respectivas marcas possuem diferenciacdo frente
aos concorrentes, quer seja na qualidade do produto, na prestacdo servico, no
atendimento prestado pela equipe, na disponibilidade de diversos canais de venda e na

imagem de solidez, confianca e ética empresarial;

o Experiéncia Sensorial — A partir do objetivo identificar quais s&o as
experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista,
que influenciam na decisdo de compra dos mesmos, recomenda-se aos lojistas que
permitam aos seus clientes a utilizacdo dos cinco sentidos (ver, cheirar, degustar, tocar e
ouvir) para interagir com os produtos e 0s servi¢os da marca, antes mesmo de compra-

los;
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o Experiéncia Social — Levando em consideracdo o objetivo identificar quais séo
as experiéncias de compras, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que influenciam na intencdo de recomendar a compra, orienta-se as
empresas que convidem os consumidores a se engajar em causas sociais e que
promovam a melhoria da sociedade no qual, tanto as marcas quanto os clientes estdo

inseridos;

o Experiéncia Sensorial Dimensional — A partir dos objetivos identificar quais sao
as experiéncias que influenciam na decisdo e na satisfagdo de compra dos
consumidores, aconselha-se aos varejistas oferecer solucdes fisicas, digitais e
inovadoras ao consumidor, de modo que o mesmo perceba que, aquilo que sua empresa
faz, ndo so diferencia a marca dos demais concorrentes, mas também estabelece uma

relacdo personalizada e exclusiva com cada cliente.

Por fim, recomenda-se também as empresas que compreendam o impacto da pandemia
na experiéncia do consumidor do varejo, a fim de adaptar as experiéncias de compras ao
chamado “novo normal” — realidade pela qual a humanidade passa neste momento
diante da COVID-19.

5.8 Limitacoes

As limitagdes deste estudo dizem respeito a utilizagdo de uma amostra por
conveniéncia, ou seja, ndo probabilistica, o que acaba implicando em ndo fornecer,
necessariamente, representatividade para o todo. Em periodo pandémico, as compras
realizadas pelos respondentes, basicamente, restringiram-se aos produtos e servicos
comercializados pelos supermercados, farmécias e postos de combustiveis, visto que as
autoridades brasileiras limitaram a abertura dos demais comércios, a fim de evitar a
propagacdo do virus. Outro entrave identificado, foi ndo ter acesso aos consumidores
das empresas, nos quais 0s especialistas em varejo trabalham, uma vez que estes
participaram da entrevista, na fase qualitativa desta pesquisa Assim, seria possivel
perceber as diferencas e/ou similaridades de pensamentos, dos consumidores e dos

especialistas, para uma mesma empresa.
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5.9 Sugestbes para Pesquisa Futura

Partindo da revisdo da literatura aqui efetuada, dos resultados obtidos neste trabalho e
das limitacBes apresentadas, aos futuros pesquisadores, recomenda-se utilizar amostra
de maior abrangéncia, utilizar uma amostra de consumidores e especialistas em varejo
de uma mesma empresa para confrontar o entendimento de cada uma das partes, incluir
no estudo as interacbes dos clientes com as lojas autbnomas, o uso da inteligéncia
artificial no processo de compra, bem como o impacto da pandemia na experiéncia de

compra do consumidor do varejo.
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AnNexos

Anexo | — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO SPET o,
(o6
(TCLE) = Z %
Vocé esta sendo convidado por Andréa Netto Sala como participante da ’530\ e

pesquisa intitulada “A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO ¢ —
FERRAMENTA DE FIDELIZACAO NO VAREJO”, do Mestrado em Ciéncias
Empresariais da Universidade Fernando Pessoa, do Porto/Portugal. A pesquisa esta
pautada na Resolugdo CNS 510/2016. Para que todos os procedimentos desta pesquisa
sejam esclarecidos, leia atentamente as demais informag0es acerca da pesquisa, para
que vocé possa decidir se aceita ou ndo participar da mesma e faca a pergunta que
desejar:

Sobre a pesquisa:

1. Objetivo da Pesquisa: Visa identificar as experiéncias proporcionadas aos
consumidores, pelas empresas do segmento varejista, que sdo capazes de
influenciar a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente do varejo, bem como identificar
quais sdo as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas empresas do
segmento varejista, que influenciam na decisdo de compra dos mesmos,
identificar quais s@o as experiéncias, proporcionadas aos consumidores pelas
empresas do segmento varejista, que influenciam na satisfacdo de compra dos
mesmos, identificar quais sdo as experiéncias de compras, proporcionadas aos
consumidores pelas empresas do segmento varejista, que influenciam na intengédo
de voltar a comprar, identificar quais sdo as experiéncias de compras,
proporcionadas aos consumidores pelas empresas do segmento varejista, que
influenciam na intencdo de recomendar e aferir se ha diferenca entre os tipos de
experiéncias percebidos pelos consumidores e pelos especialistas em varejo, que
influenciam na satisfacéo e na fidelizacdo, a partir de dados sociodemogréafico dos
clientes.

2. Participantes da Pesquisa: A investigacdo ocorrera atraves da aplicacdo de
questionario em 200 (duzentos) consumidores, bem como em 25 (vinte e cinco)
especialistas em varejo, no territério brasileiro.

3. Envolvimento na pesquisa: Sempre que quiser podera pedir informagdes sobre
a pesquisa, através do telefone do pesquisador do projeto e, se necessario, por
meio do telefone do Comité de Etica em Pesguisa.

4. Sobre as coletas dos dados: A coleta de dados sera por meio de questionario
encaminhado aos consumidores e entrevista realizada com os especialistas em
varejo. A coleta ocorrerd durante 0 més de setembro de 2020, em ambiente virtual
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para assegurar a integridade fisica e a saude de todos os participantes, evitando a
aglomeracéo de pessoas e a contaminacdo por Coronavirus. Todavia, gostaria de
esclarecer que vocé ndo correrd nenhum risco quanto a sua integridade fisica,
difamacéo, caltnia ou qualquer dano moral. Sua_identidade serd mantida em
absoluto sigilo.

Instrumentos: Serdo realizadas entrevistas com o0s especialistas em varejo e
questionario aplicado aos consumidores. A entrevista sera composta de 21
perguntas, sendo 4 delas de ordem sociodemografica e sua realizagdo ocorrera
através de meio virtual. Quanto ao questionario, serd constituido por um nimero
limitado de perguntas, que nesta pesquisa serdo agrupados em 4 blocos, cada
bloco contendo 5 perguntas, totalizando 20 questOes sobre experiéncia de compra
do consumidor e fidelizacdo, acrescidos de 6 perguntas de ordem
sociodemogréfica, para serem respondidas pelos consumidores, por meio on-line.
O tempo de duracdo da entrevista esta estipulado em 15 minutos e do questionario
em 4 minutos.

Riscos e desconfortos: A pesquisa pode trazer riscos minimos no que se refere a
possibilidade de constrangimento e/ou desconforto com algum questionamento,
sendo dado o direito de ndo responder a esta, e ainda a desisténcia da participacdo
na pesquisa, sem prejuizo, ou ainda, ao rompimento do anonimato,
confidencialidade, privacidade e uso indevido dos dados ndo apenas para fins da
pesquisa. No entanto, o pesquisador se compromete a respeitar todos principios
éticos que regem a Resolugdo n° 520/16. Este estudo apresenta risco minimo, uma
vez que emprega técnicas de coletas de dados (como entrevista e questionario) e
ndo realiza nenhuma intervencdo/modificacdo nas variaveis fisioldgicas,
psicoldgicas e sociais dos participantes.

Esclarecimentos e Direitos: Vocé tem direto a receber uma via desse
documento. Em qualquer momento vocé podera obter esclarecimentos sobre todos
os procedimentos utilizados na pesquisa e nas formas de divulgacdo dos
resultados. Tem também a liberdade e o direito de recusar sua participacdo ou
retirar seu consentimento em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer prejuizo
pessoal, bastando entrar em contato com o pesquisador. E importante que vocé
saiba que diante de eventuais danos, comprovadamente provocados pela pesquisa,
voceé tera direito a indenizagdo proporcional ao dano. Ndo ha despesas de ordem
material, decorrentes da participacdo dos respondentes e entrevistados nesta
pesquisa. Ademais, vocé tem o direto a ter acesso, de forma gratuita, ao produto
gerado por esta pesquisa, no caso, do relatério final dessa investigacdo, em
qualquer momento de seu interesse. Novamente, basta entrar em contato com o
pesquisador.

Beneficio: Os participantes desta pesquisa ndo terdo nenhum beneficio direto.
Entretanto, esperamos que este estudo contribua com informacgdes importantes,
que acrescente elementos a literatura de forma que com todo o conhecimento
construido possa ser publicado para fins de efeito académico, em congressos e
revistas, sem entretanto, expor a identidade da participante.
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9.

10.

11.

Confidencialidade: Todas as informacbes coletadas neste estudo séo
estritamente confidenciais. Somente terdo acesso a identificacdo as participantes,
0 pesquisador e a orientadora.

Pagamento: Caso ocorra alguma eventual despesa comprovadamente decorrente
da pesquisa, 0s participantes serdo ressarcidos pelos pesquisadores nos termos da
lei e em conformidade com a Resolucdo 510/2016 art.3 — item X (g). Em caso de
surgimento excepcional de dano material, conforme previsto na Resolucdo
510/16, no Capitulo 1, pardgrafo 2°, inciso VII que considera dano material a
“lesdo que atinge o patrimdnio do participante da pesquisa em virtude das
caracteristicas ou dos resultados do processo de pesquisa, impondo uma despesa
pecuniaria ou diminuindo suas receitas auferidas ou que poderiam ser auferidas”,
sera depositado em conta bancaria da preferéncia, do respondente ou do
entrevistado que se sentir lesado materialmente, o valor equivalente a 10% (dez
por cento) do orcamento total da pesquisa, que estd previsto em R$ 500,00
(quinhentos reais), ndo ultrapassando o valor maximo de R$ 50,00 (cinquenta
reais) por ressarcimento.

Liberdade de recuar ou retirar o consentimento: O participante tem a

liberdade de retirar seu consentimento a qualquer momento e deixar de participar
da pesquisa sem penalidades. Garanto que as informac0es coletadas através da sua
participacdo ndo permitirdo a identificacdo da sua pessoa, exceto aos responsaveis
pela pesquisa.
Esclarecemos que s6 apds ter entendido o que foi explicado, devera assinar este
documento, autorizando sua participacdo na pesquisa. Este documento sera
emitido em duas vias, sendo que uma ficara com a participante e a outra com 0
pesquisador. Para outros esclarecimentos ou informacdes adicionais informo os
contatos do pesquisador e do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos.

Pesquisadora: Andréa Netto Sala CPF: 656.666.230-87
Instituicdo: Universidade Fernando Pessoa

Endereco: Praca 09 de Abril n0.349, 4249-004, Porto/Portugal
Telefone para contato: (61) 9696-6093

E-mail: 37788@ufp.edu.pt

Comité de Etica em Pesquisa da Uergs — CEP Uergs

Endereco: Av. Bento Gongalves, 8855, 91540-000, Porto Alegre/RS
Telefone para contato (51) 33185148

E-mail: cep@uergs.edu.br.

Andréa Netto Sala
Pesquisadora Responsavel
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Declaro que tomei conhecimento do estudo citado acima, pela pesquisadora Andréa
Netto Sala, compreendi seu objetivo, concordo em participar da pesquisa, e declaro
estar ciente que a qualquer momento posso retirar meu consentimento em participar da
mesma.

Porto Alegre, 6 de agosto de 2020.

Assinatura do Participante

12 via participante
2% via pesquisador

De acordo com a Resolucdo n® 466/12 ¢ a Resolucdo n. 510/16, “toda pesquisa
envolvendo seres humanos deve ser submetida & apreciacio de um Comité de Etica
em Pesquisa (CEP)”, de forma que, caso receba sua aprovacao, possa ser iniciada em
sequida a coleta de dados, conforme prevé a resolucdo. Assim, o CEP-Uergs tem como
objetivo identificar, analisar e avaliar as implicacGes éticas nas pesquisas cientificas que
envolvem seres humanos direta ou indiretamente, visando a observancia das normas
éticas na defesa dos direitos dos envolvidos na pesquisa, que Sdo 0s participantes,
pesquisadores e institui¢des, individual ou coletivamente considerado.

Contato da Pesquisadora Responsavel: Andréa Netto Sala
Telefones para contato: (51) 98514.1753

E-mail: 37788@ufp.edu.pt

Comité de Etica em Pesquisa da Uergs — CEP Uergs
Endereco: Av. Bento Gongalves, 8855, 91540-000, Porto Alegre/RS
Telefone para contato (51) 33185148
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Anexo Il — Questionario sobre A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta de
Fidelizagdo no Varejo

Prezado (a) consumidor (a),

Meu nome é Andréa Netto Sala, sou mestranda do curso de Ciéncias Empresarias, na
Universidade Fernando Pessoa, localizada na cidade do Porto em Portugal e, estou
escrevendo minha dissertacdo de mestrado, por meio da pesquisa A Experiéncia do
Consumidor como Ferramenta de Fidelizacdo no Varejo. Os dados coletados através
deste questionario sdo sigilosos e ndo é possivel identificar os respondentes. O tempo
necessario para preencher este instrumento de pesquisa € de aproximadamente 4
minutos. Agradeco, antecipadamente, por responder este questionario.

Cordialmente,

Andréa Netto Sala

Matricula N° 37788
Universidade Fernando Pessoa

1. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos Ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da visdo na sua decisdo de compra (olhar, ver, vislumbrar,
descobrir, avistar, distinguir e outros)?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

2. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia do tato na sua decisdo de compra (tocar, encostar, mexer,
rocar, esbarrar, resvalar, pegar, tatear, apalpar e outros)?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

3. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos Gltimos 3 meses,
qual o grau de influéncia do olfato na sua decisdo de compra (cheirar, farejar, sentir o
odor, sentir a fragrancia e outros)?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente
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4. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da degustacdo na sua decisdo de compra (degustar, provar,
comer, lamber, saborear, experimentar e outros)?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

5. Com base em uma das compras que voceé realizou em uma loja, nos Ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da audicéo na sua decisdo de compra (ouvir, escutar, perceber,
atentar, entender e outros)?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

6. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da diferenciacdo por produto (considerando forma,
caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de
reparo, estilo e design do produto) na sua satisfacdo de compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

7. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da diferenciacdo por servigco (considerando facilidade para
fazer pedido, solicitar entrega, pedir instalacdo, obter treinamento e orientacao,
requisitar manutencao e reparo) na sua satisfacdo de compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

8. Com base em uma das compras que voceé realizou em uma loja, nos Gltimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da diferenciacdo por pessoal (considerando colaboradores bem
treinados, competentes, corteses, que transmitam credibilidade e confiabilidade,
oferecam capacidade de resposta em curto espaco de tempo e possuam comunicagédo
clara) na sua satisfacdo de compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente
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9. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3 meses,
qual o grau de influéncia da diferenciacdo por canal (considerando o fabricante, o
distribuidor, o atacadista, o varejista, a logistica, a cobertura em todo o territdrio
nacional, o desempenho satisfatorio e a capacidade de fazer o produto chegar
rapidamente ao cliente) na sua satisfacdo de compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

10. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos altimos 3
meses, qual o grau de influéncia da diferenciacdo por imagem (considerando a maneira
como a empresa identifica a si mesma e a seus produtos/servi¢os, bem como a imagem
gue a mesma reflete para seu publico-alvo) na sua satisfacdo de compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

11. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos dltimos 3
meses, qual o grau de influéncia do omnichannel (integracdo das compras on-line e off-
line, possibilidade de comprar na internet e retirar na loja, possibilidade de provar o
produto na loja, comprar pela internet e receber em casa) na sua intencdo de voltar a
comprar?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

12. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia das plataformas digitais (aplicativos) na sua intencdo
de voltar a comprar?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

13. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia dos conteddos digitais (videos explicativos,
infograficos, blogs, e-books, lives, podcasts e outros) na sua intengdo de voltar a
comprar?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente
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() Nada Influente

14. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia do smart shopping (shopping que utiliza a tecnologia
para fornecer mais conveniéncia e experiéncia para o consumidor, atraves de
reconhecimento facial, de forma de pagamento via aplicativo, da realizagdo de
conversas com influenciadores digitais, da personalizacao de produtos conforme o perfil
do cliente e outros) na sua intengdo de voltar a comprar?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

15. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia da personalizagdo (fazer o produto e/ou servigo de
acordo com o perfil do cliente) na sua intencdo de voltar a comprar?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

16. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia do engajamento (capacidade da empresa compartilhar,
orientar, sugerir e disponibilizar alternativas que deem aos consumidores a sensagao de
ter vivido uma experiéncia de compra interativa) na sua intencdo de recomendar a
compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

17. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia, do desenvolvimento de produtos e/ou servi¢cos
aprimorados as necessidades de cada consumidor, na sua intencdo de recomendar a
compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

18. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos ultimos 3
meses, qual o grau de influéncia, do varejista que oferece atividades, conexdes e
compartilhamentos que demonstrem a importancia de cada individuo para o bem
comum da sociedade, na sua intencdo de recomendar a compra?

() Extremamente Influente
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() Muito Influente
() Influente

() Pouco Influente
() Nada Influente

19. Com base em uma das compras que vocé realizou em uma loja, nos altimos 3
meses, qual o grau de influéncia, da demonstracdo da responsabilidade/ativismo social e
da existéncia de um codigo de negocios ético, honesto e responsavel por parte do
varejista, na sua intencdo de recomendar a compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

20. Qual o grau de influéncia, das estratégias de consumo consciente e sustentavel
utilizadas pelas empresas de varejo, na sua intencdo de recomendar a compra?

() Extremamente Influente

() Muito Influente

() Influente

() Pouco Influente

() Nada Influente

21. Qual sua idade?

() Entre 18 e 28 anos
() Entre 29 e 39 anos
() Entre 40 e 50 anos
() Entre 51 e 59 anos
() Acima de 60 anos
() Prefiro néo dizer

22. Qual seu género?
() Masculino

() Feminino

() Prefiro ndo dizer

23. Qual seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Unido Estavel

() Divorciado (a)

() Viavo (a)

() Prefiro ndo dizer

24. Qual seu grau de instrugédo?

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Técnico Profissionalizante

() Graduacéo (Bacharelado, Licenciatura e Tecndlogo)
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() Pés-Graduagdo (Especializagdo, MBA, Mestrado, Doutorado e Pés-Doutorado)
() Prefiro néo dizer

25. Com quem vocé mora?
() Sozinho (a)

() Com conjuge

() Com amigos (as)

() Com familiares

() Prefiro ndo dizer

26. Qual sua renda mensal considerando como valor de referéncia o salario minimo
brasileiro de R$ 1.045,00 (hum mil e quarenta e cinco reais)?

() Até R$ 1.045,00 de renda mensal

() De R$ 1.045,01 até R$ 2.090,00 de renda mensal

() De R$ 2.090,01 até R$ 3.135,00 de renda mensal

() De R$ 3.135,01 até R$ 4.180,00 de renda mensal

() Acima de R$ 4.180, 01 de renda mensal

() Prefiro ndo dizer

141



A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

Anexo |1l — Entrevista sobre A Experiéncia do Consumidor como Ferramenta de
Fidelizagdo no Varejo

Prezado (a) Especialista em Varejo,

Meu nome é Andréa Netto Sala, sou mestranda do curso de Ciéncias Empresariais, na
Universidade Fernando Pessoa, localizada na cidade do Porto em Portugal e, estou
escrevendo minha dissertacdo de mestrado, por meio da pesquisa A Experiéncia do
Consumidor como Ferramenta de Fidelizag&o no Varejo.

Solicito a sua valiosa contribuigdo nesta pesquisa, enquanto especialista no tema.

As informagBes coletadas atraves desta entrevista sdo sigilosas e ndo é possivel
identificar os (as) respondentes.

O tempo necessario para responder este instrumento de pesquisa € de aproximadamente
15 minutos.

Agradeco, antecipadamente, por responder a esta entrevista.

Cordialmente,

Andréa Netto Sala

Matricula N° 37788
Universidade Fernando Pessoa

Como os cinco sentidos (visao, olfato, paladar, audicdo e tato) influenciam na decisao
de compra do consumidor?

Por que os cinco sentidos (visdo, olfato, paladar, audicéo e tato) influenciam na decisao
de compra do consumidor?

Para que servem os cinco sentidos (visdo, olfato, paladar, audicéo e tato) no processo de
deciséo de compra do consumidor?

Como a atividade de promover experiéncia de compra através das dimensdes de
diferenciacéo (por produto, por servico, por pessoal, por canal e por imagem) influencia
na satisfacdo de compra do consumidor?

Por que a atividade de promover experiéncia de compra através das dimensbes de
diferenciacdo (por produto, por servico, por pessoal, por canal e por imagem) influencia
na satisfacdo de compra do consumidor?

Para que servem as dimensdes de diferenciacdo (por produto, por servico, por pessoal,
por canal e por imagem) na tarefa de satisfazer o consumidor?

Como as atividades de promover experiéncias de compra, através do omnichannel
(integracdo de canais on-line e off-line, utilizacdo de plataformas digitais, producdo de
conteldo e outros), bem como por meio do smart shopping (shopping que fornece
conveniéncia e experiéncia para o consumidor através da tecnologia inovadora e da
personalizagdo de produtos e servicos) influenciam na intencdo de voltar a comprar do
consumidor?

Por que as atividades de promover experiéncias de compra, através do omnichannel
(integracdo de canais on-line e off-line, utilizacdo de plataformas digitais, producao de
conteido e outros), bem como por meio do smart shopping (shopping que fornece
conveniéncia e experiéncia para o consumidor através da tecnologia inovadora e da
personalizagdo de produtos e servicos) influenciam na intencdo de voltar a comprar do
consumidor?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO NO VAREJO

Para que servem o omnichannel (integracdo de canais on-line e off-line, utilizacdo de
plataformas digitais, producéo de contetdo e outros) e o smart shopping (shopping que
fornece conveniéncia e experiéncia para o consumidor através da tecnologia inovadora e
da personalizagcdo de produtos e servigos) na tarefa de fazer o consumidor voltar a
comprar?

Como as atividades de promover experiéncias através de engajamento e ativismo
influenciam na intencdo de recomendar a compra por parte do consumidor?

Por que as atividades de promover experiéncias através de engajamento e ativismo
influenciam na intencdo de recomendar a compra por parte do consumidor?

Para que servem as atividades de promover experiéncias através de engajamento e
ativismo na tarefa de fazer o consumidor recomendar a compra?

De que forma o perfil sociodemografico do consumidor, considerando sua idade, seu
género, seu estado civil, seu grau de instrucdo, sua habitacdo e sua renda, influencia na
percepcédo da experiéncia de compra do mesmo?

Diferentes consumidores, experimentam diferentes sensacdes, quando sdo expostos ao
mesmo tipo de experiéncia de compra?

Quais as evidéncias que vocé possui, enquanto especialista em varejo, que justifiquem o
fato de que diferentes consumidores, experimentam diferentes sensacgdes, quando séo
expostos ao mesmo tipo de experiéncia de compra?

Quantos anos de experiéncia vocé possui no setor varejista?

Em que tipo de varejo vocé atua (loja de departamentos, de desconto, de conveniéncia,
de fébrica, de liquidagdo, de especialidade, clube atacadista, supermercado e outros)?
Qual sua idade?

( ) entre 18 e 28 anos

( ) entre 29 e 39 anos

( ) entre 40 e 50 anos

( ) entre 51 e 59 anos

( ) acima de 60 anos

( ) Prefiro ndo dizer

Qual seu género?

( ) Masculino

( ) Feminino

( ) Prefiro nédo dizer

Quial seu estado civil?

( ) Solteiro (a)

( ) Casado (a)

( ) Unido Estéavel

( ) Divorciado (a)

( ) Viavo (a)

( ) Prefiro ndo dizer

Qual seu grau de instrucéo?

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Medio

( ) Ensino Técnico Profissionalizante

( ) Graduacéo (Bacharelado, Licenciatura eTecnologo)

() P6s-Graduacgéo (Especializacdo, MBA, Mestrado, Doutorado e P6s-Doutorado)

( ) Prefiro ndo dizer
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