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RESUMO

O mercado vive uma era de intensa competitividade e rapidas mudangas. As
empresas defrontam-se com aceleradas transformacdes, levando ao aumento da
diversidade de produtos e servicos em pequenos segmentos do mercado. Ha pouca
diferenga entre os produtos e os ciclos de vida estdo cada vez mais curtos. Nesse
cenario, o marketing de relacionamento se torna importante, tanto para a
manutencao de clientes estratégicos, como para a atracao de novos. Este trabalho
teve o objetivo de elaborar e validar duas Escalas de Relacionamento com Clientes
(ERC), chamadas ERC Skol e ERC Guarana Antarctica, desenvolvidas com o fim de
avaliar a percepg¢ao de relacionamento no caso especifico dos consumidores da
cerveja Skol e do refrigerante Guarana Antarctica. Foi identificada a percepcao dos
consumidores acerca dos aspectos do seu relacionamento com as marcas, com
énfase para as diferencas de percepcao entre homens e mulheres. A pesquisa,
multimétodo, utilizou-se das seguintes estratégias metodologicas: realizacdo e
analise de conteudos de 20 entrevistas; Analise Fatorial Exploratéria para a
validagdo experimental do instrumento, valendo-se de uma amostra de 605 sujeitos
de ambos os sexos e idade predominante de 18 a 30 anos; andlise das médias e
das variancias (ANOVA). Os resultados mostram que as ERCs Skol e Guarana
Antarctica apresentaram estrutura unifatorial com bons indices psicométricos. A
primeira escala é composta por 11 itens que explicam cerca de 40% da variancia do
construto, possuindo alta confiabilidade (alfa de Cronbach de 0,90) e validade, com
73% dos itens classificados como excelentes, muito bons ou bons. A segunda
escala é composta por 16 itens que explicam cerca de 35% da variancia do
construto, possuindo alta confiabilidade (alfa de Cronbach de 0,87) e validade, com
63% dos itens classificados como excelentes, muito bons, bons ou razoaveis. A
percepcao de relacionamento com a Skol foi caracterizada pela credibilidade no
fabricante, o investimento em eventos e patrocinios e as experiéncias com 0
produto. Dentre os fatores de satisfacdo, disponibilidade no mercado, criatividade
das propagandas e presenc¢a na midia foram os com maior percentual de satisfacao.
Ja percepcao de relacionamento com o Guarana Antarctica foi marcada pela
brasilidade do produto, credibilidade do fabricante e as experiéncias com o produto.
Sobre a satisfacdo do consumidor, qualidade, sabor, disponibilidade no mercado e
presenca na midia indicaram elevada satisfacdo do consumidor. A ANOVA indicou
que, no caso da Skol, as médias de resposta do publico masculino foram superiores
ao publico feminino em todos os itens da analise. Sobre o Guarana Antarctica, as
mulheres valorizam mais que os homens o fato do refrigerante ser uma marca
brasileira. Por fim, a ERC Skol e ERC Guarana Antarctica constituem um importante
diagnéstico, tanto para a fabricante (Ambev), quanto para outras empresas de
bebidas que ja implementaram ou pretendem implementar programas de
relacionamento com o cliente e, em nivel académico, o estudo contribui ao produzir
instrumentos validados cientificamente que viabilizem estudos diagnésticos e
relacionais, preenchendo uma lacuna apontada na literatura.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Bebidas. Percepgdo de clientes.
Andlise Fatorial Exploratéria. Construcao e validagcao de instrumento.
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1 INTRODUCAO

Nas préximas secOes deste capitulo serdo apresentados uma breve
contextualizacdo, a formulacdo do problema de pesquisa, os objetivos geral e

especificos e a justificativa para essa pesquisa.

1.1 Contextualizacao

“O mercado ndo € mais como era antes” (KOTLER; KELLER, 2006, p.11). Pode-se
afirmar que a partir da década de noventa, o mercado sofreu mudangas
significativas e assim, novos comportamentos, desafios e oportunidades foram
criados. Kotler e Keller (2006) confirmam que, entre os fatores que influenciaram
este novo mercado, estd a mudanca tecnolégica com inicio da Era da Informacéao
(niveis de producao mais precisos e o uso da internet nos negécios); a globalizagéo
e a facilidade de transporte, comunicacdo e comércio entre paises; a
desregulamentacdo de setores; o aumento do poder do cliente e 0 processo de
compra mais inteligente; a customizacdo de produtos e servigos; a concorréncia
ampliada; a convergéncia setorial; a transformacao do varejo; e a desintermediacao
na entrega de produtos e servicos.

Este conjunto de mudancas exigiu novas praticas de marketing. As empresas
passaram a orientar os processos para os clientes e ndo mais para os produtos e
servicos. O lucro passou a ser obtido pela fidelizacdo dos clientes e nao pelo volume
de vendas. A preocupacao do marketing passou a ser mais do nunca, conquistar e
manter clientes, (LEVITT, 1986).

A manutencao de clientes, além de ser mais complexa, tornou-se estratégica, pois
clientes fidelizados trazem mais retorno para a empresa. Segundo estatisticas, 68%
dos negdcios das empresas vém de clientes antigos e considera-se dez vezes mais
barato manter do que conquistar clientes (DEMO; PONTE, 2008).

Conforme Dominguez (2000), a estratégia de retencdo de clientes pode ser

incrementada entregando melhor valor ao cliente. A entrega de valor evita a entrada
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da concorréncia e contribui para a lealdade dos clientes. O valor percebido pelo
cliente esta vinculado a utilidade do produto ou servico e a percepgao do cliente. O

valor envolve a nogao de troca de beneficios por custos.

A partir da preocupagcao das empresas em aumentar a satisfacdo e conquistar a
lealdade dos clientes, surgiu o marketing de relacionamento, também denominado
de gestdo do relacionamento com clientes, marketing de relacbes, ou ainda, do
inglés, Custumer Relationship Management (CRM).

Segundo McKenna (1992), o marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo e mutuamente satisfatérios entre os clientes e a
empresa. O autor diz que o marketing de relacbes € essencial para o
desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitagcdo de novos
produtos e servicos no mercado.

Na perspectiva de Payne (2006 apud DEMO; PONTE, 2008), o CRM tem o objetivo
de incrementar a aquisicao e a fidelizacdo de clientes lucrativos e o aperfeicoar do

relacionamento com eles.

1.2 Formulacao do problema

O mercado vive uma era de intensa competitividade e rapidas mudancas. De acordo
com McKenna (1992), as empresas defrontam-se com aceleradas e imprevisiveis
transformacoes, tais como o aumento da diversidade de produtos e servicos em
pequenos segmentos do mercado; pouca diferenca entre os produtos e ciclos de
vida cada vez mais curtos. Além disso, a globalizacao possibilita a competicdo em

escala mundial.

Outros fatores que ilustram tais mudancas sdao o fluxo constante dos canais de
distribuicao que dificultam o dialogo com o cliente; a mensagem comunicada pela
midia promocional ndo é clara e gera confusido; as organizagdes buscam novas
formas de fazer negdcio a partir da reestruturacao; enfim, ha imprevisibilidade no
ambiente de negdcios.

A partir do contexto estabelecido pela era competitiva, a conquista da lealdade dos
clientes é vista como prioridade das organizagdes para a sobrevivéncia do negécio
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(DEMO, 2010). Conquistar um cliente ndo corresponde apenas em atrai-lo para o
negocio, significa um trabalho muito maior, € o atendimento superior das

expectativas e o encantamento.

Neste sentido, Vavra (1993) defende que o marketing de relacionamento é orientado

a reter ou a promover a lealdade de clientes, e ndo simplesmente atrair.

Visto a relevancia do marketing de relacionamento, pretende-se responder com este
trabalho o seguinte questionamento: como o0s consumidores percebem o seu

relacionamento com a cerveja Skol e o Guarana Antarctica?

1.3 Objetivo Geral

Elaborar e validar duas escalas a partir da ERC, validada por Rozzett e Demo
(2010), chamadas ERC Skol e ERC Guarana Antarctica, para avaliar a percepcao de
relacionamento no caso especifico dos consumidores da cerveja Skol e do

refrigerante Guarana Antarctica.

1.4 Obijetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sao:

1. ldentificar a percepgdo dos consumidores da Skol e do Guarana Antarctica

acerca dos aspectos do seu relacionamento.

2. Verificar se o género dos consumidores influencia a percepcdo do

relacionamento com a cerveja Skol.

3. Verificar se o género dos consumidores influencia a percepcao do

relacionamento com o Guarana Antarctica.
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1.5 Justificativa

O consumo de cerveja € um habito tipicamente brasileiro, presente em distintas
classes socias. O Brasil € um pais tropical e o costume de servir a cerveja gelada
agrada o paladar do publico. O brasileiro vem consumindo mais cerveja e em maior
quantidade, de acordo com dados da pesquisa da Euromonitor International
(Alcoholic Drinks in Brazil, 2011), o consumo per capita de cerveja passou de 54
litros/ano, em 2007, para 64,4 litros/ano em 2010. Um crescimento de 19,2% no
volume consumido por habitante, em curto intervalo de trés anos, fez o Brasil passar

da 482 posicao para a 232 no ranking global de consumo de cerveja.

A Skol é uma marca de cerveja fabricada no Brasil pela Ambev, com a licenca da
empresa dinamarquesa Carisberg. O nome Skol tem origem sueca “skal”, que
significa ‘a nossa saude’, expressdao conhecida que antecede os brindes e

confraternizacgées.

Conforme pesquisa divulgada pela Nielsen (Retail Highlights, 2008), a Skol é lider no
mercado de cervejas no Brasil. A marca € conhecida no mercado por sua
associagcao a imagens de irreveréncia, espirito jovem e diversao. Foi a pioneira na
utilizagdo das latas de aluminio e das garrafas de vidro de 330 ml, conhecidas como
long neck, como embalagens do produto. E avaliada pelo publico como uma cerveja

suave, fator que influencia na aceitacado do produto junto aos mais jovens.

Nos anos 2009 e 2010, a marca realizou varias inovacoes, entre elas, a Skol Litrao,
embalagem retornavel de um litro que gera maior custo/beneficio para o consumidor
na relacéo entre volume e preco; a Skol 360°, a modalidade com o conceito de que
nao estufa e voltada para churrascos; além de embalagens teméaticas como a Skol

Lata Torcedora, por ocasiao da Copa do Mundo de Futebol.

Com a promulgacao da chamada Lei Seca (Lei 11.705/2008), que alterou o Cédigo
Brasileiro de Transito para considerar infragdo todo o consumo de alcool superior a
0,1mg por litro de ar expelido, a Ambev adotou uma posicao diferenciada frente as
demais fabricantes de cerveja. A Ambev incentiva o cumprimento das leis de transito
e a proibicdo de venda de bebidas alcoodlicas a menores de 18 anos. Para estimular
o cumprimento destas leis, a empresa doou milhares de bafémetros a governos em

ambito estadual e federal. Desde 2008, é realizada a campanha ‘Dia da Responsa’
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que destaca a importancia do consumo responsavel e alerta a populacéo do risco de
beber e dirigir. Além disso, a empresa financia um programa de prevencao do uso
abusivo de alcool entre jovens de comunidades de baixa renda, que tem como o
principal objetivo inibir o consumo antes dos 18 anos. A respeito dos refrigerantes, a
empresa se comprometeu em nao direcionar publicidade aos menores de 12 anos
(AMBEV, 2010).

Os refrigerantes nao-alcodlicos alcancam altos indices de consumo no mercado
brasileiro. Segundo pesquisa realizada pelo Ministério da Saude (2007), 24,6% da
populacdo brasileira acima de 18 anos consome refrigerantes regularmente (no
minimo uma vez por semana). Em 2009, este nUmero aumentou para 27,9%. Dados
do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) comprovam que o consumo
de refrigerante aumentou 400% de 1975 a 2003.

Considera-se que o aumento do consumo desse tipo de produto no periodo deveu-
se a mudangas de comportamento, barateamento do custo, facilidade de acesso néo
apenas em comeércios alimenticios, como em lojas de conveniéncias, farmacias e até
lojas de material de construcdo e de outros ramos podem ter refrigeradores para
venda do produto.

A marca de refrigerante estudada neste trabalho € o Guarand Antarctica. Este
produto foi lancado no mercado brasileiro em 1921. A base da bebida é o
processamento do extrato de guaranda, fruta de origem amazbnica e dotada de
propriedades estimulantes. O Guarana Antarctica € uma marca nacional e lider
absoluto no segmento guarana, com 37% de participacdo no mercado brasileiro
(AMBEV, 2010).

As duas marcas citadas foram escolhidas, pois sdo facilmente reconhecidas pelas
pessoas, sao produtos presentes no mercado brasileiro ha muito tempo e a
participacdo de mercado tanto da Skol quanto do Guarana Antarctica é alta

comparada aos principais concorrentes.

Além disso, ha interesse profissional da autora nesta pesquisa, pois esta trabalha na
fabricante destes produtos, a Companhia de Bebidas das Américas (Ambev).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo apresentar uma sintese do estado da arte a respeito
do Marketing de Relacionamento, bem como uma revisdo da produc¢do nacional
recente (2006 — 2010) sobre do tema.

2.1 Estado da Arte

Em 1948, época que o mundo se reerguia apds a |l Guerra Mundial, a American
Marketing Association (AMA) definiu marketing como “a realizagdo de atividades de
negocios dirigidas ao fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
usuario” (NICKELS; WOODS, 1999, p.4). Ap6s quatro décadas, a mesma
associacao revelou o marketing como “o processo de planejar e executar a
concepcgao, definicdo de preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”
(NICKELS; WOODS, 1999, p.4). A preocupacao com a satisfagdo dos objetivos
pessoais e organizacionais citado pela AMA é o inicio da construcdo do

relacionamento com o cliente.

Nos anos 1990, o marketing viveu uma revitalizacao. Conforme McKenna (1992), o
tema deixou de ser considerado como a manipulacdo da mente dos clientes,
passando a ser compreendido como o atendimento de suas necessidades. O
marketing era entendido pelas empresas de uma forma equivocada, uma funcgéo
separada, isolada do desenvolvimento de produtos, do processo de producgéo, das
financas e vendas. A area resumia-se a obter a atencao do publico. O declinio do
marketing de massa e o aperfeicoamento continuo do mercado, a customizacao dos
servicos e produtos, assim como a intensificagdo da competicdo mundial e o uso de
novas ferramentas tecnolégicas nos negoécios levaram a uma reavaliacdo do
marketing (MCKENNA, 1992).

Segundo McKenna, o mercado é transformado por escolhas e as escolhas sao
transformadas por tecnologias. O novo paradigma do marketing mudou o foco
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centrado no aumento do volume de vendas, tal como utilizado no passado, para a

énfase em um marketing baseado na experiéncia e no conhecimento.

McKenna (1992) explica o que o marketing baseado no conhecimento se caracteriza
pelo dominio da empresa sobre uma escala de conhecimentos, a saber: a tecnologia
atual, a concorréncia, os clientes, as novas fontes de tecnologia que podem alterar o
ambiente competitivo, a propria organizacao, os recursos, planos e formas de fazer
negocio. O marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a
conectividade e a criatividade. Desta forma, as empresas podem dedicar-se aos
clientes, monitorar regularmente os concorrentes e desenvolver um sistema de

feedback (retorno) sobre o mercado.

As empresas bem sucedidas sdo as voltadas para o mercado e que adaptam seu
produto as estratégias dos clientes. McKenna (1992) aponta a importancia da

criagdo de um nicho de mercado e nao o controle do mesmo.

O CRM foi publicado pela primeira vez no livro ‘Marketing de relacionamento: after
marketing’, em 1993, pelo autor Terry G. Vavra. Nesta obra, Vavra (1993) confirma a
mudanca da orientacdo do marketing, que deixa de visar a conquista para almejar a
retencdo de clientes. Uma das principais dificuldades que uma empresa enfrenta
para a retencao de clientes é a similaridade entre os produtos, o que torna a

lealdade dos consumidores a uma marca especifica pouco provavel.

O principal meio para manutengdo de relacionamentos com os clientes €
incrementar sua interacdo com a empresa. A interagdo é vista como todos os
momentos de contato entre o consumidor e a empresa (VAVRA, 1993). A interagcéo
feita de forma positiva representa estreitar os contatos do cliente com a empresa os
quais, por mais rapidos que sejam, representam uma oportunidade Unica de criar um

relacionamento proveitoso e duradouro.

Neste sentido, Vavra (1993) defende que a acao de after marketing (pés-venda)
contribui em igual valor que a venda para a volta do cliente em negécios futuros.
Muitas empresas concentram todos os esfor¢cos na atividade de venda e ignoram o
pos-marketing. O marketing deve, entdo, mudar a mentalidade de completar uma
venda para a de iniciar um relacionamento; de fechar um negécio para construir
lealdade (Vavra, 1993).
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Na sequéncia, o autor destaca a importancia de existir um banco de dados dos
clientes (DBM — database marketing). O DBM é um sistema de informacéo relacional
que contém dados relevantes dos clientes ativos e potenciais. O sistema colabora
para a identificagcao dos clientes estratégicos com a intencdo de conhecé-los melhor

e desenvolver relacionamentos duradouros.

Conforme Nickels e Woods (1999), para que o marketing exista, deve haver uma
troca. Os autores apresentam este ato como acao de comércio ou venda de algo de
valor. Para que aconteca a troca, € preciso trés elementos, a saber: duas ou mais
pessoas ou organizacdes possuem algo de valor para negociar; ambas as partes
estdo dispostas e podem negociar aquilo que possuem em troca de outra coisa a
qual dao valor; e as partes sado capazes de comunicar uma com a outra no que diz
respeito a troca. Nesta troca, tanto o vendedor (fornecedor) quanto o cliente devem
se beneficiar.

Para os autores, o marketing exercido no passado foi o transacional, este passa a
ser de relacionamento quando a énfase na venda, entendida como a transacao de
valores entre duas partes, ndo é mais considerada suficiente para o sucesso da
empresa.

As diferencas entre o marketing transacional e o de relacionamento podem ser
identificadas a partir do Quadro 1:

Marketing Transacional

Marketing de Relacionamento

1. Enfase em conquistar novos clientes.

2. Orientacdo para o curto prazo.

5. Pesqguisa sobre a necessidade dos
clientes utilizada para complementar uma
transacéo.

6. Sucesso significa realizar uma venda.
7. Qualidade & uma preocupacéo da
producio.

8. Compromisso limitado com o servigo.

3. Interesse em relalizar uma Onica venda.

4. Compromisso limitado com os clientes.

1. Enfase em manter os clientes atuais,
bem como conquistar novos.

2. Orientac&o para 0 longo prazo.

3. Interesse em vendas miltiplas e
relacionamentos duradouros.

4. Alto nivel de compromisso com os
clientes.

5. Pesqguisa continua a respeito das
necessidades dos clientes utilizada para
melhorar o relacionamento.

6. Sucesso significa realizar uma venda.
7. Qualidade & uma preocupacéo de
todos os empregados.

8. Alto grau de compromisso com o
Senvico.

Quadro 1: Marketing transacional versus marketing de relacionamento.
Fonte: Adapado de Nickels e Wood (1999, p.5).
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Na perspectiva de Gordon (2001), o marketing transacional tinha as seguintes
caracteristicas: as informacGes sobre os clientes se resumiam a informacdes
bancarias, concentradas em relatérios, e o esforco de venda era direcionado para
todos os clientes dentro de um dado segmento. Em comparacdo, no marketing de
relacionamento, as informagdes sobre os clientes passam a ser distribuidas em rede

e o esforco de venda € focado na criagdo de valor para clientes estratégicos.

Similarmente, o CRM caracteriza-se como o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longa duracdo e que sejam mutuamente benéficos para as
organizacdes e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse (HUNT;
MORGAN, 1994). Nickels e Woods (2001) diferenciam grupo de interesse e clientes.
O primeiro é caracterizado como individuos ou organizacoes que influenciam ou sédo
influenciados pelo negb6cio da empresa, enquanto o segundo se refere a individuos
ou organizagcbes que compram ou trocam alguma coisa de valor pelos produtos do

vendedor.

Dando continuidade, Swift (2001) apresenta algumas questdes sobre o construto
cliente. O cliente € a primazia do marketing, esta vinculado a vendas, contatos,
produtos, servicos, tempo, alocagcao de recursos, lucratividade e crescimento a longo

prazo.

Os papéis do cliente e o do fornecedor sofreram uma forte mudanga com o tempo,
os clientes deixaram de ser cagados e passaram a ser cultivados. No passado, as
técnicas de marketing pareciam ser montadas em funcdo da demanda do produto,
em vez de voltadas para o cliente. A célebre frase de Henry Ford ilustra esta época,
ele dizia que o cliente poderia ter o carro da cor que quisesse desde que fosse preto.
Ela acabou no dia em que alguém decidiu ouvir os clientes e oferecer uma segunda
alternativa de cor de veiculo (SWIFT, 2001).

No presente, o cliente exige que o fornecedor ofereca flexibilidade, disponibilidade,
criatividade e preco vantajoso. “Desta forma, sdo necessarias novas técnicas para
descobrir estes atributos, para que as organizacdes tenham sucesso em um mundo
de desejos, preferéncias, comportamentos e lealdades de clientes em constante
mutacao” (SWIFT, 2001, p.2). As novas técnicas a que o autor se refere envolvem a
implementacdo de um sistema de gerenciamento que oucga os clientes, documente

0s problemas e solugbes, modifigue o comportamento dos funcionarios e promova a
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interagdo com a linha de frente, a fim de realmente construir relacionamentos
(SWIFT, 2001).

Partindo da premissa de que custa menos manter os clientes atuais que obter
novos, Swift (2001) reforca que as empresas devem investir na melhor forma de
manutenc¢ao de clientes lucrativos (estratégicos), visando o aumento do gasto destes
clientes na empresa ao longo do tempo, e somente entdo buscar novos clientes. Em
alguns casos pode ser vantajosa a ida de clientes para a concorréncia,
especialmente se nao forem estratégicos ou se o custo estimado para que se tornem
estratégicos seja muito alto.

E verdade que clientes atraidos pelo preco ndo sio leais. Facilmente novos clientes
sdo aliciados por promocdes de preco ou outros incentivos, mas essas pessoas se
vao tdo logo os concorrentes oferecam outros incentivos tdo ou mais atrativos. A
concorréncia com base no preco nao traz nenhum diferencial, qualquer um pode
fazer isso (SWIFT, 2001). Segundo Demo e Ponte (2008), este fenémeno é

chamado de falacia da promocao.

Swift (2001) declara que a gestao do relacionamento com clientes € uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicacdes significativas para melhorar as compras, a retencédo, a

lealdade e aumentar a lucratividade da organizagéo.

Em seguida, Greenberg (2001) declara que, no momento que o consumidor procura
uma empresa, ele tem um interesse e uma expectativa especifica. O que vier a
acontecer em seguida sera uma experiéncia determinante de seu comportamento.
Uma experiéncia positiva fortalece a probabilidade de fidelidade do cliente e a
tendéncia de que venha a comprar novamente. Por outro lado, uma experiéncia
negativa pode leva-lo ao concorrente. A capacidade de reconhecer este processo e
agir ativamente sobre ele constitui a base da gestdo do relacionamento com o

cliente.

O desafio das empresas € assegurar que as experiéncias sobrepujem as
expectativas e encantem o cliente. E improvavel que clientes fieis sejam atraidos
pela concorréncia, uma vez que teriam que reconstruir o relacionamento, o que
configura uma importante vantagem competitiva para os negécios (GREENBERG,
2001).
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Sobre o construto cliente e o grau de relacionamento, Griffin (2002) classificou os
clientes em cinco niveis, a saber: o prospect, representado por clientes potenciais; o
shopper, cliente que concretiza a primeira compra; o costumer, aquele que compra
com certa regularidade e o preco nao € o principal fator de escolha; o client, aquele
que compra produtos variados e com frequéncia; e, por ultimo, o advocate, aquele
que além de comprar os produtos defende a empresa e a indica para outros clientes.

O ultimo nivel de relacionamento, o advocate, é o tdo almejado cliente fiel. Este
cliente é caracterizado pela repeticao regular de compras, faz a propaganda boca a
boca dos produtos e servicos a outras pessoas (principalmente familiares e amigos),
€ imune a concorréncia e tolera eventuais problemas sem desertar. Chama-se
fidelizacdo o processo que converte clientes de niveis mais baixos de
relacionamento em clientes fieis. A fidelizacdo envolve atracdo, retencdo e
recuperacao (GRIFFIN, 2002).

A Figura 1 sintetiza os cinco niveis de fidelizacao dos clientes supracitados.

Pesquisa de
mercado

=) t Potencializacdo
Recuperacio de rospec de vendas

clientes valiosoy" \futu ras

Advocate Shopper
Produtos ao
alcance de High-touch
pess0as
influentes
Client Custumer
- -
Desempenho
surpreendente

Figura 1: Niveis de fidelizacdo dos clientes.
Fonte: Elaborado pela autora.

As seis etapas de um programa de fidelizacdo de clientes propostas por Griffin
(2002) sao:

1. Converter pessoas em prospects, através de pesquisas de mercado e

estratificacdo de segmentos.
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2. Transformar os prospects em shoppers, para isso € importante analisar os
motivos de vendas perdidas para potencializar as vendas futuras.

3. Mudar os shoppers para customers, o que exige agradecer pela compra, buscar o
feedback imediato e reforcar o valor do cliente ao fazer algo diferenciado, o high-

touch.

4. Converter os customers em clients deve-se realizar o inesperado, que inclui

fatores de desempenho atraentes e surpreendentes que diferenciam a empresa.

5. Transformar clients em advocates € importante dar ao cliente motivos para falar
bem da empresa, buscar formas de gerar temas de conversa e colocar os produtos
ao alcance de pessoas influentes e formadoras de opinido.

6. Recuperar clientes valiosos perdidos. A recuperacdo exige que a empresa peca
desculpas, ouca os motivos da saida do cliente, satisfaca os pedidos e conquiste a
confianga novamente (GRIFFIN, 2002).

Em relacdo aos atributos tecnoldgicos, Brown (2001) trata dos trés sistemas de
bancos de dados mais conhecidos utilizados como ferramentas do CRM. Sao eles:
database marketing, data warehouse e data mining.

Estes sistemas coletam informacdes de marketing de varias fontes e permitem que a
organizacao seja mais eficaz na retencao de clientes e no marketing. Os bancos de
dados devem conter ndo apenas as informacbes demograficas basicas, mas
também as preferéncias e os habitos dos clientes. Dentro de algumas organizacdes
essas informacdes incluem expectativas e experiéncias do cliente, relacionamentos
anteriores, frequéncia e volume de compra, correlacdo entre tipos de compra e a
evolugéo da satisfagéo do cliente (BROWN, 2001).

Payne, em 2006, escreveu o handbook que revitalizou o conceito de CRM. Para o
autor, o CRM deve ser fundamentado em uma visdo estratégica direcionada por
processos, orientada ao negdcio e focada em resultados.

O autor declara que os fatores que impulsionaram as organizagdes para o
desenvolvimento de um relacionamento duradouro com os clientes foram o
aparecimento do comércio eletrdnico, o reconhecimento da necessidade de reter
clientes estratégicos, a definicdo e segmentacao de clientes como o marketing um-

para-um, o marketing de permissao e a customizacdo em massa.
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As principais diferencas do conceito de CRM apontadas por Payne sédo a
necessidade de uma visdo estratégica e nao tatica; a importancia da relacao ganha-
ganha entre as empresas e os clientes; o0 CRM deve ser visto como um processo e
nao um software (programa); os resultados finais sdo mais importantes que os
intermediarios; e o CRM é uma estratégia de longo prazo e nao curto prazo. Vale
ressaltar que o CRM aproxima-se muito mais de uma filosofia a ser implementada de
maneira holistica por toda a organizagdo, pressupondo uma nova maneira de
pensar, de se posicionar e de conduzir os negdcios, do que de taticas especificas do
departamento de marketing ou de ferramentas de softwares ou de Tl (PAYNE, 2006
apud DEMO; PONTE, 2008, p. 150).

A definicao de CRM elaborada por Payne € “uma abordagem estratégica e holistica
de gestao do relacionamento com os clientes para criar valor com os acionistas”,
(PAYNE, 2006 apud DEMO; PONTE, 2008 p.122). Os principios-chave do marketing
de relacionamento sdo a énfase na fidelizagcdo dos clientes e na expansao do valor
do seu tempo de vida; o reconhecimento da importancia da construcdo de
relacionamentos duradouros com seus stakeholders (partes interessadas ou
afetadas pela empresa); e, por ultimo, a necessidade de uma visdo holistica e de

responsabilidades compartilhadas dentro da organizagéo.

Afinal, Payne argumenta que o CRM proporciona uma revisdo detalhada da
estratégia organizacional, criacdo da vantagem competitiva a partir da troca de valor
entre clientes e empresas, criacdo de experiéncias superiores em cada interacdo
com o cliente, deve haver uma coleta e o0 uso inteligente das informacdes sobre os
clientes e 0 mercado, e, finalmente, o CRM precisa ser avaliado a partir da melhoria

dos resultados e o crescimento do valor para o acionista.

Os cinco processos-chave do CRM propostos por Payne sao ilustrados na Figura 2.

Desenvolvimento™, Criacdo de Integracao Gestao da Avaliacdo
de estratégia valor multicanal informacao do CRM

Figura 2: Processos-chave de CRM proposto por Payne
Fonte: Elaborado pela autora.

Lovelock e Wirtz (2006) discorrem sobre o papel das estratégias de CRM na entrega
de servicos individualizados e no crescimento da fidelidade. Os autores defendem a



26

ideia que a organizacao inteira deve seguir as estratégias e a¢des que envolvem os
programas e sistemas de CRM. Estas estratégias sdo a classificacao de clientes de
acordo com o nivel de relacionamento e entrega de servicos; a criacao de vinculos
de fidelidade; o incentivo a fidelidade e ao fortalecimento do relacionamento por
meio de vendas cruzadas e pacotes conjugados; o esforco pela redugdo da
desercdo (afastamento do cliente). E importante que existam processos eficazes de
recuperacao e tratamento de reclamacgdes e outros fatores que possam estimular a

desercao.

Na ética do consumidor, o atendimento customizado e a qualidade do servigco
prestado sdo o diferencial em empresas que adotam as estratégias de CRM. E
interessante que a linha de frente conheca as preferéncias, peculiaridades e
histérico de compras dos clientes mais importantes. Além do cliente se sentir
especial, isto resulta em um avangco consideravel na prestacdo de servico e o
atendimento individualizado (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Na perspectiva da empresa, os sistemas de CRM facilitam a segmentacao da base
de clientes, ajudam na eficacia de promocdes e vendas cruzadas e auxiliam na
criagcdo de alertas de desercdao de clientes. O principal resultado do uso destas
estratégias sera o incremento do lucro e o valor da empresa para os acionistas.
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Os autores chamam a atencédo para o fato de mais da metade dos projetos de
implementacédo de CRM fracassam porque as empresas costumam acreditar que a
utiizagdo de um sistema ira substituir o desenvolvimento de estratégias de

relacionamento com os clientes.

Kotler e Keller (2006) concordam que as empresas que desejam criar vinculos fortes
com os clientes precisam engajar todos os departamentos (ndo s6 o de marketing)
para gerenciar o processo de satisfacdo e retencdo de clientes. Os produtos e
servicos devem proporcionar experiéncias superiores as da concorréncia. Os bancos
de dados devem disponibilizar informacdes sobre as necessidades, as preferéncias,
os contatos, a frequéncia de compras e a satisfagao individual dos clientes. Deve
haver um canal aberto para os clientes expressarem suas necessidades,
percepcoes e reclamagdes (KOTLER; KELLER, 2006).
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Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) avisam que os custos ndo devem exceder os
ganhos na construcao da fidelidade do cliente. Os autores propéem cinco niveis de
investimento. O primeiro é o marketing basico, o antigo marketing transacional,
aquele que o vendedor simplesmente vende o produto. O segundo é o marketing
reativo, além de vender o produto, o vendedor incentiva que o cliente telefone caso
surja alguma duvida ou reclamacao. O terceiro € o marketing responsavel, o
vendedor que se procura em coletar do cliente o feedback e sugestdes de melhoria
para o produto. O quarto é o marketing proativo, o vendedor entra em contato com o
cliente regularmente para apresentar modos mais eficientes de usar o produto ou
novos produtos. O quinto, e ultimo, é o marketing de parceria, a empresa trabalha
continuamente com o cliente para descobrir a melhor forma de alcancar alto

desempenho.

Para tanto, as empresas que possuem um numero alto de clientes e pequena
margem de lucro por unidade, € recomendada a pratica do marketing basico. Ja nos
mercados com muitos clientes e altas margens de lucro, as empresas inclinam para
a pratica do marketing responsavel. O marketing responsavel também é sugerido
quando a empresa tem poucos clientes e baixa margem de lucro. No caso de
empresas com uma carteira de clientes pequena e margem alta de lucro por
unidade, todos os clientes devem ser considerados como estratégicos e o
investimento no relacionamento deve ser alto, portanto, o marketing mais adequado

€ o de parceria.

A

Basico ou reativo Responsavel

N® de clientes

Responsavel Parceria

>

Margem de lucro

Figura 3: Niveis de marketing de relacionamento.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 155).
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Na Figura 3, € possivel identificar que o nivel de marketing de relacionamento
depende da quantidade de clientes e da margem de lucro, (KOTLER; KELLER,
2006).

Demo e Ponte (2008) relatam que a maior causa da perda de clientes para a
concorréncia é, em geral, 0 mau atendimento. Neste sentido, os colaboradores da
linha de frente ou do atendimento, possuem uma grande responsabilidade em tornar
a interagcdo com o cliente mutuamente satisfatéria. Segundo pesquisas, 70% da
perda de clientes de uma organizagao sao em fungdo de um atendimento mau feito.
Para evitar esta grande falta, as empresas devem cuidar de todos os momentos da
verdade vividos pelos clientes.

A expressao momento da verdade, ou hora da verdade, foi definida em 2005 pelo
empresario Jan Carlzon. Ela representa todos os momentos em que os clientes
criam uma imagem da empresa, seja ela positiva ou negativa. Os momentos da
verdade sdo percebidos em todos os instantes, da propaganda que atrai um cliente
ao relacionamento duradouro ou a desercdo. A organizacdo deve primar que 0S
momentos da verdade sejam especiais para o cliente e fagam com que eles
retornem a empresa e construam vinculos fortes (CARLZON, 2005).

Desta maneira, Demo e Ponte (2008) lembram que os clientes buscam experiéncias
de valor mais que solucbdes de problemas na forma de produtos ou servicos. As
empresas devem ter a dedicacdo em oferecer “mais que produtos inovadores,
servicos rapidos e flexiveis, precos bons, conveniéncia, tecnologia e atendimento
customizado, o que efetivamente ‘ganha’ clientes sdo a integracdo de todos estes
fatores através da experiéncia entregue a eles e nos momentos de interacdo com a
organizacao” (DEMO; PONTE, 2008, p.3).

Na trilha de Payne (2006), Demo e Ponte (2008) entendem o marketing como uma
filosofia de toda a organizagdo. E preciso que todas as areas trabalhem juntas para
satisfazer plenamente as necessidades, desejos e expectativas dos clientes,
proporcionando experiéncias que se diferenciem da concorréncia e com o objetivo

de lograr a lealdade.

Varias empresas enxergam os programas de fidelidade como uma grande
ferramenta do CRM. Para tanto, estes devem estar alinhados a uma estratégia pré-

definida de relacionamento com os clientes de acordo com a missao, os objetivos e
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as metas da empresa. O mais importante de um programa de fidelidade é o
reconhecimento e a valorizagdo de um cliente fiel e ndo o sentimento de ganho de

um prémio a partir da compra de um produto (DEMO; PONTE, 2008).

Para que o cliente aumente os seus negdcios com a empresa e, por consequéncia,
a rentabilidade da mesma, Demo e Ponte (2008) lembram o conceito de participacao
do cliente (este conceito foi proposto por Pepper e Rogers em 1999). As técnicas
que permitem o aumento da participacao do cliente sédo a cross-selling (venda de
outros produtos da empresa) e a up-selling (venda de acessorios e atualizacées do
produto, upgrades). Assim, a proposta do marketing de massa de vender um produto
para muitos clientes é trocada pela do marketing um-para-um, vender varios
produtos para o mesmo cliente. Pepper e Rogers (1999) enunciam os quatro passos
da metodologia de gestdo de clientes um-para-um, a saber: identificar clientes em
todos os pontos de contato, diferencia-los por valor e necessidade, interagir com

eles e, por ultimo, personalizar ofertas, atendimento e solugdes.

Sabe-se que a satisfacao dos clientes é um forte atributo refletido no relacionamento
com as empresas. As empresas que tem em sua filosofia a satisfacdo dos clientes
procuram sempre surpreendé-los de forma positiva e recorrente. Para que isso

aconteca, € importante que a empresa conheca de fato o seu cliente.

Em 2005, o pesquisador chinés Ngai publicou um estudo baseado em 205 artigos
académicos extraidos de 89 revistas cientificas sobre o tema gestdo do
relacionamento com clientes e veiculados no periodo entre 1992 e 2002.

Os artigos foram separados em cinco categorias de temas: CRM, Marketing,
Vendas, Servico e Suporte, e Tecnologia da Informacdo. Dentre as categorias,
Tecnologia da Informagao obteve o maior nimero de artigos publicados, 76, logo
apos CRM com 65. Praticamente a metade dos artigos analisados foi publicada no
ultimo ano da pesquisa, 2002 (NGAI, 2005).

Os resultados das andlises de Ngai foram que ha uma tendéncia ao aumento de
pesquisas sobre CRM no futuro; softwares, ferramentas e sistemas sao importantes
para o desenvolvimento e a implementacao do CRM; e ha poucos artigos sobre a
privacidade dos consumidores na gestdo do relacionamento (NGAI, 2005).
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Em 2009, os pesquisadores Ngai, Xiu e Chau realizaram a primeira revisdao de
artigos cientificos sobre o uso das técnicas de Data Mining (DM) em CRM. Foram

analisados 87 artigos em 26 periddicos, no periodo entre 2000 e 2006.

Neste estudo, Ngai, Xiu e Chau (2009) definem que o CRM é o modo como as
organizagdes alocam e discriminam, de forma eficiente, os recursos aos clientes
rentaveis. A utilizagcdo do data mining é necessaria para prever ou suportar 0s
efeitos de uma estratégica de CRM. Nesse sentido, o CRM foi dividido em quatro
dimensdes, a saber: identificacdo, atragdo, retencdo e relacionamento com os

clientes.

Todos os artigos apresentaram, no minimo, uma pratica de data mining. Dentre as
praticas mais citadas, se destacam redes neurais, arvore de decisdo, regras de
associagao, regressao e algoritmo genético. Ao final, foram identificadas 125
diferentes praticas de data mining (NGAI; XIU; CHAU, 2009).

Os artigos foram classificados de acordo com o uso do DM nas quatro dimensdes do

CRM. A distribuicao dos artigos € encontrada no Quadro 2.

- ” m
Dimensdes do Elementos do CRM N. de
CRM artigos
1. Identificacsio Analise do puubllcu-alyu 13
Segmentacdo dos clientes
2. Atracdo Marketing direto 7
Marketing um-para-um
3. Retencéo Programas de fidelidade 54
Gestdo das reclamagtes
4 Relacionamento Valor do temp.u de vida 13
Up/cross selling
Total 87

Quadro 2: Distribuicao dos artigos sobre CRM e data mining.
Fonte: Adaptado de Ngai, Xiu e Chau (2009, p.2599).

Foi concluido da pesquisa que o uso do data mining em CRM é um tema promissor
para publicacdes futuras, ha uma tendéncia para maior discussdo sobre os temas
marketing um-para-um e programas de fidelizacdo (estes foram os elementos do
CRM mais encontrados nos artigos pesquisados por Ngai, Xiu e Chau). Por fim, os
artigos oferecem subsidios para que as organizagdes utilizem as praticas do data

mining para a retengao de clientes.
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Wahlberg et al. (2009) também revisaram artigos cientificos sobre CRM. A pesquisa
buscou identificar as tendéncias do CRM sob a perspectiva de quatro categorias,

CRM estratégico, CRM analitico, CRM colaborativo e CRM operacional.

A distribuicdo dos artigos de acordo com as categorias de CRM estao ilustrados no
Quadro 3.

Categorias do Principais topicos N de
CRM P P artigos
Mudanga
. organizacional, paradigma
1. Estrategico de CRM, novas praticas de 185
negdocios e cadeia de valor
Gestio do conhecimento,
5 Analitico data mmmgiretem;ao; 180
segmentagao e
comportamento do cliente
3. Colaborativo  iInternet 35
4 QOperacional :Atendimento ao cliente 19
. Software, banco de dados
5. Técnico e seguranca 20
Gestdo da qualidade e
6. Qutro projetos 32
7. MN&o se aplica :Artigos fora do padréo 16
Total 487

Quadro 3: Temas de pesquisa descutidos no CRM.
Fonte: Adaptado de Wahlberg et al. (2009).

O conceito apresentado de CRM estratégico é a analise e 0 uso sistematico das
informacdes sobre os clientes como uma plataforma do marketing e da gestao.
Desta forma, o cliente é o foco da estratégia empresarial. O CRM analitico se refere
a coleta e o armazenamento dos dados dos clientes. Assim, a analise do banco de
dados torna o marketing mais eficiente. O CRM operacional é o servigo de suporte
para a linha de frente e vendedores. E, por ultimo, o CRM colaborativo esta
vinculado as novas formas de comunicacdo com os clientes (WAHLBERG et al.,
2009).

No trabalho de Wahlberg et al. (2009) foram estudados 468 artigos cientificos
publicados em de trés periddicos escolhidos. A pesquisa buscou responder como
aconteceu o desenvolvimento do CRM ao logo do tempo e quais sdo os principais
tépicos em uma analise de CRM.

As conclusées de Wahlberg et al. (2009) foram que a abordagem em CRM vem
recebendo maior atencdo no meio académico; o estudo de CRM é estabelecido
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como um campo de pesquisa; as categorias CRM estratégico e CRM analitico séo
as mais populares e tém maior probabilidade de crescimento no meio empresarial,
porém, ha escassez de pesquisas baseadas em recursos estratégicos de CRM; e
pesquisas de CRM em larga escala geram viés sobre a empresa.

Sobre medidas de CRM, trés obras se destacam: Wilson e Vlosky (1997), Sin, Tse e
Yim (2005) e Rozzett e Demo (2010).

O modelo de Wilson e Vlosky (1997) mede a forca do marketing de relacionamento
entre o fornecedor e o cliente corporativo, de acordo com o Quadro 4.

Categorias

Topicos de mensuragao

1. Dependéncia do

Sentimento da dependéncia do recurso

Importancia estratégica do fornecedor

fornecedor Prejuizo financeiro com a substituigdo do fornecedor
Prejuizo financeiro com a substituicdo do cliente corporativo.

2. Nivel de Existéncia de outros fornecedores

comparagdo com  {Equivaléncia de beneficios com a troca do fornecedor

fornecedores Bom relacionamento com o fornecedor.

3. Investimentos no
relacionamento

Transtorno operacional com o encerramento do relacionamento com o fornecedor

Investimento de capital para a implementacdo de uma parceria com o fornecedor

Alto custo de mudanca para um fornecedor alternativo

Baixo custo de transferéncia para um fornecedor alternativo

Existéncia de dificuldades para o encerramento do relacionamento com o fornecedor

4 Troca de Comparacdo de informacdes trocadas com o fornecedor e os outros
informacdes Compartilhamento de informagdes com este fornecedor e ndo com outro.
Sentimento que o fornecedor se preocupa com os interesses da empresa
Falta de necessidade de supervisdo das transagdes feitas com o fornecedor
Respeito e confidencialidade as informagdes repassadas pela empresa-cliente
5 Confianga Confianca na veracidade das informacdes recebidas do fornecedor

Omissdo do fornecedor sobre informagdes importantes

Aceitacdo dos produtos deste fornecedor sem a conferéncia precisa das quantidades

Merecimento da confianca neste fornecedor por parte da empresa.

6. Comprometimento

Esperanca de um relacionamento duradouro com o fornecedor

Fortalecimento do relacionamento com o fornecedor ao longo do tempo

Aumento das compras com este fornecedor no futuro

Disposicdo em investir no fortalecimento do relacionamento com o fornecedor

Comparacao do relacionamento com o fornecedor a uma parceria.

Quadro 4: Esquema da Escala Wilson e Vlosky.
Fonte: Adaptado de Wilson e Vlosky (1997, p.70).

A escala criada por Wilson e Vlosky tem 30 itens, estes itens estao divididos em seis
categorias, a saber: dependéncia do fornecedor; nivel de comparagdo com
fornecedores alternativos; investimentos no relacionamento; troca de informacoes;

confianga; e comprometimento.
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Ha varios anos a escala de Wilson e Vlosky é usada nos Estados Unidos e diversas
pesquisas utilizaram este modelo de escala para estudar o relacionamento

interorganizacional.

Sin, Tse e Yim (2005) validaram uma escala de medicdo de CRM dentro da
organizacao. A escala tem a funcao de uma ferramenta de diagnéstico que identifica
quais sao as areas da empresa precisam melhorar as praticas de CRM e quais séo

os aspectos do CRM que a empresa precisa desenvolver.

As dimensdes de CRM usadas na escala de Sin, Tse e Yim (2005) sao: foco do
cliente, organizacdo do CRM, gestao do conhecimento e tecnologia.

O instrumento de pesquisa continha 18 itens e foi aplicado em 276 executivos de
empresas financeiras chinesas. A analise dos dados mostrou a correlagdo positiva
entre a performance do marketing com o CRM e o desempenho financeiro. Os
resultados validaram que o CRM é um fator critico de sucesso para os negocios.
Além disso, corroboraram com a importancia do monitoramento constante dos
comportamentos e processos internos das empresas que desejam melhorar as
relacdes com os clientes (SIN; TSE; YIM, 2005).

Outro estudo para a mensuracdo do CRM foi o desenvolvimento e a validagcédo
fatorial da escala de relacionamentos com cliente (ERC) elaborada pelas autoras
Rozzett e Demo em 2010.

A diferenca basica entre a escala de Wilson e Vlosky para a de Rozzett e Demo é
que a ultima se refere aos clientes fisicos das empresas. A ERC é a pioneira em
medida de marketing de relacionamento entre empresas e pessoas.

Os procedimentos para a constru¢do da ERC foram baseados na teoria de Pasquali
(2001). A validacao psicométrica ou fatorial remete-se a cinco etapas: coleta,
limpeza e tratamento dos dados, a analise fatorial propriamente dita e a afericdo da
confiabilidade dos fatores através do indice alfa de Cronbach (o) (ROZZET;DEMO,
2010).

Foi constatada na pesquisa a forte relacdo entre satisfacdo e lealdade. Assim, é
possivel admitir que satisfacao e lealdade sejam partes essenciais na construgdo de

um relacionamento.
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Os itens com as maiores cargas fatoriais foram os relacionados a confianca na
empresa, recomendacdo a amigos e familiares e o tratamento como um cliente

importante.

Ao final, a ERC é composta por 8 itens, apresenta 64,11% variancia explicada e
possui alta confiabilidade de Cronbach de 0,92.

2.2 Revisao da producao nacional dos ultimos cinco anos

Este capitulo apresenta uma revisdo da producdo nacional em periédicos cientificos
acerca do tema marketing de relacionamento, durante o periodo de 2006 a 2010,
com mencao superior ou igual a B2 pelo Qualis da CAPES, Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior. Os periddicos pesquisados foram a
Revista de Administracdo de Empresas (RAE e RAE-e), Revista de Administracéo
Contemporanea (RAC e RAC-e), Revista de Administragao da Universidade de Séo
Paulo (RAUSP), Revista de Administracdo Mackenzie (RAM), Brazilian Business
Review (BBR), Revista Eletronica de Administracao (REAd), Revista Organizacoes e
Sociedade (0O&S), Revista de Administracao Publica (RAP) e Cadernos da Escola
Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas (EBAPE). Compreende-se,
também, as publicacdes dos Anais do EnNANPAD (Encontro da Associacao Nacional

de Pés-Graduacgéo e Pesquisa em Administracéo).

Os artigos pesquisados continham o termo Marketing de Relacionamento ou CRM
em titulos, resumos ou palavras-chave Ao total foram encontrados 33 artigos nos
periddicos RAE, RAC, RAM, REAd, O&S e EnANPAD. Os estudos encontrados
foram delineados quanto aos objetivos, métodos e resultados. Os artigos foram
classificados em cinco temas: business-to-consumer (B2C), implantacdo do CRM,
ensaios teoricos, business-to-business (B2B) e construcao e validacao de escala.

O tema business-to-consumer (B2C) representa o relacionamento entre a empresa e
o consumidor. Este tema apresentou o maior indice de publicagbes, foram
encontrados 13 artigos, 39% do total. A descricdo e a analise da postura de grandes
empresas brasileiras para o desenvolvimento do relacionamento com o0s

consumidores finais foi 0 objetivo do estudo de D’Angelo, Schneider e Laran (2006).
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Para a pesquisa foram entrevistados em profundidade 19 gerentes de empresas do
setor de servicos financeiros, telecomunicacbes, midia impressa e varejo. Os
resultados indicaram um descompasso entre 0 que prescreve a literatura dominante
em marketing de relacionamento e as praticas das empresas entrevistadas. As
empresas enfrentaram dificuldades em todas as etapas do marketing de
relacionamento, principalmente na mudancga da cultura. As organizacoes estudadas
depositaram maior atengdo nas ferramentas operacionais € ndo foram capazes de
instituir o marketing de relacionamento na cultura e nas estratégias, porém se

mostraram conscientes da importancia do relacionamento com os clientes.

O objetivo do estudo de Mota e Freitas (2008) foi analisar as relacbes entre os
beneficios relacionais percebidos por consumidores e seus antecedentes e
consequentes no contexto de servicos. De natureza quantitativa, o estudo e fez uso
da pesquisa descritiva do tipo survey. Os dados da amostra de 415 consumidores de
servicos foram submetidos a testes estatisticos por meio da técnica de modelagem
em equacdes estruturais com a intengcdo de testar o modelo apresentado. Foi
possivel concluir que independentemente do grau de customizagédo dos servigos, 0s
consumidores percebem os beneficios advindos do relacionamento. O resultado da
pesquisa mostrou que o beneficio que mais influencia a satisfacdo com os
empregados € a confianga, além disso, a satisfacdo foi identificada como o

antecedente do comprometimento com um impacto significativo e positivo.

Roses (2007) teve o objetivo de estabelecer um modelo conceitual de sucesso na
terceirizacao de Tl em um banco brasileiro, a partir da perspectiva de satisfacdo no
relacionamento cliente-fornecedor. Foi empregado o método qualitativo sobre os
dados coletados em 11 entrevistas com gerentes de seis agéncias internacionais,
além de uma analise documental. O resultado mostrou um modelo com os seguintes
componentes: satisfacdo do cliente, qualidade do relacionamento e satisfacdo no
relacionamento e foi adequado aos propdsitos da pesquisa. As limitacées do estudo
residiram no fato dos resultados serem dependentes do contexto onde foram
coletados.

O tema do trabalho de Souza Neto e Mello (2009) foi o desenvolvimento de
programas de relacionamento feito pelas empresas de servicos e a percepg¢ao dos
clientes sobre este relacionamento com as organizacdes. A pesquisa teve como

objetivo identificar se o0s consumidores e as empresas percebem seus
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relacionamentos da mesma forma, ainda que as organizacdes sejam de tipos
diferentes de servigos, € como as caracteristicas do servico podem ser relacionadas
com as percepgdes dos atributos dos relacionamentos. Com base no levantamento
teérico e na utilizacdo da técnica de escalonamento, foram validados 300
questionarios que indicavam quais eram 0s servicos utilizados pelos sujeitos nos
ultimos seis meses e avaliavam, por meio de uma escala intervalar, até doze
relacionamentos diferentes com base em vinte e quatro atributos previamente
determinados. Os atributos eram equidade, compatibilidade de desejos e objetivos,
cooperacao, frequéncia de interagcéo, entre outros. Os servicos citados pelos sujeitos
foram academias de ginastica, bancos, escola de idiomas, supermercados, etc. Os
resultados identificaram que alguns servicos podem ser agregados de acordo com
as caracteristicas que os consumidores percebem no relacionamento estabelecido
entre a empresa e o consumidor. Desta forma, as empresas de servigos podem
agrupar seus consumidores com base ndao mais apenas em suas caracteristicas,

mas na forma como eles percebem e/ou desejam o relacionamento.

Gosling, Goncalves e Diniz (2006) apresentaram um estudo sobre o relacionamento
entre uma escola privada da regido Sudeste e os clientes (os responsaveis pelos
alunos). Foi proposto, validado e testado um modelo de marketing de
relacionamento que incluiu relagdes entre facilitadores do relacionamento,
resultados comportamentais e efeitos do relacionamento. A pesquisa teve corte
transversal e foi construida em varias fases: uma fase quantitativa descritiva inicial,
para geracdo de grupos homogéneos, que seriam pressupostos para etapa
qualitativa exploratéria (grupos focais para elaboracao do instrumento de pesquisa)
e, por ultimo, uma etapa quantitativa de carater experimental para o teste das
hipoteses. Os resultados indicaram que a propensao de deixar o relacionamento é
dependente do grau de satisfacao do contratante, que também exerce influéncia na
propaganda boca a boca favoravel. Desta forma, os gestores de escolas devem
monitorar sistematicamente a satisfagcdo dos responsaveis pelos alunos e aumentar

a percepcao de qualidade e valor percebido.

Ainda sobre o tema marketing de relacionamento entre clientes e instituicbes de
ensino, Rodrigues Filho et al. (2007) e Marques e Brasil (2008) buscaram identificar
as informacoes estratégicas de suporte a implementacdo do CRM em instituicbes
privadas de ensino superior. Rodrigues Filho et al. (2007) realizaram nove
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entrevistas em profundidade com pessoas-chaves no relacionamento com os
estudantes. O resultado apresentou trés dimensdes: alunos, instituicdo de ensino e
mercado. Sobre os alunos, viu-se necessario aprofundar os conhecimentos sobre o
cliente, entender o0s anseios, expectativas e acompanhar a trajetéria de
relacionamento com a instituicdo. Sobre as instituicdes, o mais importante foi
garantir a qualidade do atendimento ao cliente. Sobre o mercado, foi identificada a
demanda pelo acompanhamento a longo prazo do aluno, desde sua configuracéao
como cliente potencial até a situacdo de ex-aluno. Ja Marques e Brasil (2008)
fizeram uma pesquisa quantitativa com 678 alunos e chegaram a conclusdo que a
qualidade percebida e 0 comprometimento emocional influenciam significativamente

a lealdade dos clientes e contribuiram para o relacionamento com a instituigcao.

Sobre o marketing de relacionamento junto a classe médica, Magalhaes et al. (2009)
e Gomes, Rezende e Oliveira (2008) investigaram as influéncias das praticas de
CRM em clinicas privadas e empresas farmacéuticas na conquista da lealdade dos
clientes. A pesquisa de Gomes, Rezende e Oliveira (2008) de natureza quantitativa
obteve uma amostra de 452 médicos que foi dividida, de acordo com as respostas,
em dois grupos, ‘médico leal’ e ‘ndo leal'. Logo, foi verificado que as praticas de
marketing de relacionamento realizadas pela industria farmacéutica exerceram
influéncia sobre o comportamento da lealdade do cliente-médico. As varidaveis que
compuseram o CRM neste caso foram respeito ao tempo médico, informacdes
cientificas, habilidade de comunicacdo, conhecimento do cliente, conhecimento
técnico do representante, entre outras. Ja Magalhées et al. (2009) perceberam que o
marketing de relacionamento é utilizado moderadamente pelas clinicas médicas
privadas, entretanto foi constatada a importancia das praticas de CRM no

estabelecimento do relacionamento duradouro com os clientes leais.

Tendo como obijetivo identificar a criacdo de relacionamentos entre uma empresa da
construgcédo civil e seus principais clientes, Gomes et al. (2010) realizaram uma
pesquisa descritiva de natureza qualitativa e utilizaram o método de estudo de caso.
Os autores abordaram todos os relacionamentos com os parceiros da cadeia de
valor que poderiam influenciar na satisfacdo dos clientes, tais como fornecedores,
concorrentes, funcionarios e clientes. Os resultados revelaram que a empresa

pesquisada consegue manter um bom relacionamento com 0S seus parceiros €
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confirma o conceito de CRM como um processo de criagdo de valor, cooperacao,

comprometimento e confianga entre as partes.

Sobre o relacionamento entre os supermercados e clientes, Prado (2006) elaborou
um estudo sobre programas de fidelidade, satisfacdo, qualidade no relacionamento e
lealdade. A amostra de 392 clientes foi dividida entre os clientes que possuiam, ou
nao, o cartdo fidelidade do supermercado que mais frequentavam. A partir de um
estudo quantitativo, os construtos citados foram validados através da analise fatorial
exploratéria. Os resultados encontrados foram a relacdo da satisfacdo com a
qualidade do relacionamento e a lealdade a marca. Neste sentido, foi constatada a
influéncia da qualidade dos servicos e dos beneficios percebidos no relacionamento
sobre a confianca e o comprometimento dos clientes. Além disso, foi verificada uma
maior interacdo com a empresa por parte dos clientes que possuiam o cartdo
fidelidade.

Moura Junior e Maia (2008) também investigaram os programas de relacionamento,
bem como comportamento dos clientes em relagdo a escolha de uma empresa,
satisfacdo, lealdade e custos de mudanca. Inicialmente, o estudo de carater
exploratério realizou oito entrevistas com especialistas de cinco empresas diferentes
(e setores diversos). Na etapa seguinte, foi feita uma pesquisa quantitativa, do tipo
survey, com a amostra de 157 respondentes moradores de Belo Horizonte (MG). O
estudo concluiu que os programas de relacionamento sdo, na verdade, programas
de recompensa que fornecem aos clientes pequenos prémios em troca de pontos
acumulados com a aquisicdo de novos produtos ou servicos. Para que o cliente
tenha intencdo de continuar cliente da empresa, deve haver envolvimento pessoal,

relacdo de confianca, satisfacao e liberdade.

Por fim, Espartel, Miller e Pompiani (2009) tiveram como propésito analisar as
condigdes que determinam a fidelidade manifestada pelos torcedores de futebol em
relacdo ao seu time. Para sustentacdo empirica, foi realizada uma pesquisa
quantitativa com 441 universitarios que avaliaram os construtos satisfacao,
confianga, valor e lealdade no contexto do futebol. Os resultados mostraram que
jogadores, técnicos e dirigentes tém a maior parte na responsabilidade em satisfazer
e fidelizar os torcedores. A garantia de seguranca nos estadios também foi
considerada importante para o relacionamento com os clientes, além de outras

manifestacdes de ateng¢ao ao torcedor.
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Quanto ao tema implantacdo do CRM, foram identificadas 7 publicagdes, 21% dos
artigos pesquisados. Xavier e Dornelas (2006) investigaram o papel do gerente no
que concerne o trato com o cliente. Eles defendem que o relacionamento com o
cliente é o principal agente para a mudanca organizacional apoiado a tecnologia. A
partir deste conceito, foi feito um estudo de caso em uma empresa que é
fornecedora de tecnologia e esteve no processo de implantacdo da cultura de CRM.
Assim, foi realizada uma pesquisa qualitativa com a analise de conteldo de
entrevistas que abordaram temas como mudanga organizacional, marketing de
relacionamento, tecnologia da informacéo e gestao do relacionamento com o cliente.
Os resultados constataram os beneficios com a implantacdo do CRM, que além de
demandar mudancgas nos processos, inclui uma postura gerencial mais proativa em
relacdo ao contato e o atendimento ao cliente e possibilita 0 melhor planejamento
das atividades.

A compreensdo dos aspectos delineadores da importdncia do marketing de
relacionamento e as implicagdes deste conceito para a definicdo da estratégia foram
os temas de pesquisa de Yamashita e Gouvéa (2007). Foi feita uma pesquisa
exploratéria com entrevistas com executivos de empresas de grande porte inseridas
em diversos setores do mercado. Desta maneira, foi identificado com clareza que a
filosofia de relacionamento (PAYNE apud DEMO; PONTE) é bastante positiva para
as estratégias, porém algumas empresas declaram que a resisténcia, o desinteresse
de funcionarios e a falta de recursos sao fatores desestimulantes para o

desenvolvimento do marketing de relacionamento.

A relacdo entre estratégia e desempenho mediada pelas variaveis relacionais foi
assunto abordado por Marques e Coelho (2006). O objetivo do trabalho foi investigar
esta relacdo a partir de modelos comparativos no contexto empresarial europeu. A
pesquisa de natureza quantitativa recolheu informacdes de empresas privadas
européias e investigou o impacto das orientacbes estratégicas na lealdade dos
clientes e no desempenho da organizacao. Ao final, foi elaborado um modelo te6rico
que validou a relagdo entre estratégia e alto desempenho, mediada por variaveis
relacionais, e a confirmacdo que empresas relacionais sdo mais competitivas no

mercado.

O objeto de estudo de Francisco-Maffezzoli (2007) foi a averiguagdo do impacto da
qualidade do relacionamento e lealdade dos usuarios nos resultados financeiros da
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organizagao de telefonia celular. Com carater metodoldgico quantitativo-descritivo e
método hipotético-dedutivo, foi realizada a pesquisa com 493 sujeitos usuarios de
telefonia celular. Os resultados do estudo demonstraram que a satisfacdo nao é
determinante da lealdade, porém impacta positivamente. Em sequéncia, foi
encontrado que a confiangca exerce influéncia na lealdade por intermédio do
comprometimento do usuario. Por ultimo, ndo foi comprovada a relagcéao direta entre
lealdade e resultado financeiro, 0 que demonstra indicios de certas peculiaridades
da avaliacao do relacionamento de clientes de operadoras de celular no Brasil.

Por sua vez, Pedron e Bessi (2007) realizaram um estudo de caso com uma
empresa brasileira de telecomunicacbes a fim de analisar a importancia do
componente humano nas adogdes de CRM. Para os autores, apesar dos sistemas
de informacao desempenharem um importante papel nas adocées de CRM, também
sdo requeridas capacidades organizacionais que vao além das tecnoldgicas. A
coleta de dados para a pesquisa, de natureza qualitativa e método de estudo de
caso Unico, contou com 10 entrevistas a gestores, analise documental (sites,
materiais de treinamentos e reportagem da midia), e a observacao direta sobre o
dia-a-dia dos gestores entrevistados. Foi percebido que o componente humano é
entendido, na visdo dos participantes do estudo, como chave do processo de
mudancga organizacional. Uma das estratégias utilizada pela empresa foi munir o
funcionario que esta se relacionando diretamente com o cliente final com todas as
informacdes que ele necessita para melhor conduzir a interacdo. A pesquisa
contribuiu para estudos futuros na mesma organizacao, ou em outras, que possuam

a estratégia de CRM implantada.

A importancia do construto identidade no relacionamento da marca com o
consumidor foi 0 tema que norteou o trabalho de Fonséca (2008). Com o objetivo de
desvelar o significado da identidade do relacionamento marca-consumidor e
compreender quais sao as propriedades relacionais consideradas relevantes pelos
parceiros que pretendem engajar em uma relacdo. Para isso, foram entrevistados
em profundidade gerentes de uma rede de fast-food. A andlise e a interpretagdo dos
relatos dos entrevistados indicaram que as propriedades relacionais que constituem
a identidade da relacdo sao a identificacdo, valéncia e relevancia, marca-signo,

convergéncia de valores e reconhecimento.



41

Morais et al. (2006) buscaram discutir se a cidadania social exercida pelas empresas
reflete no relacionamento com os consumidores e se representa um diferencial
competitivo para a reputacéo corporativa e suas marcas. Por meio de um estudo de
campo de natureza quantitativa com 41 empresarios e 96 consumidores, concluiu-se
que o aumento da competitividade mercadoldgica, da lealdade dos consumidores e
do respeito da empresa no mercado estdo relacionados ao engajamento das

empresas em causas sociais.

No que tange a categoria de ensaios tedricos foram encontrados 5 estudos, que
equivalem a 15% do total. Larentis (2007) estudou a interacdo entre o marketing de
relacionamento e a cultura organizacional em uma perspectiva interorganizacional.
Apé6s o levantamento teérico, o autor propde que 0s relacionamentos nao ocorrem
de maneira ampla e bem distribuida entre todos os integrantes das organizagdes
envolvidas, mas principalmente entre determinados grupos de organizagdes
diferentes, como profissionais de marketing de uma e profissionais de suprimentos
da outra. Desta forma, o ensaio teorico concluiu que o relacionamento entre
organizagdes pode influenciar a forma como determinados grupos adquirem valores,

crencas sentimentos e comportamentos comuns.

Ja Pedron e Caldeira (2008) realizaram um ensaio sobre o0 CRM e as capacidades
dindmicas organizacionais. Os autores discutiram a necessidade do dinamismo
organizacional para a criacdo e sustentagdo da vantagem competitiva gerada a partir
da gestdo do relacionamento com o cliente. A conclusdo do estudo foi que as
capacidades dinamicas se apresentam de forma difusa e possuem a caracteristica
da dependéncia trajetéria. Sdo essas as caracteristicas que podem conferir
sustentabilidade a vantagem competitiva resultante do relacionamento entre a

empresa e o cliente.

As trocas, segundo Lourenco e Pereira (2007), sao fendmenos sociais e nao devem
ser tratadas somente a partir de uma perspectiva econémica e utilitarista. Nesta
Otica, os autores elaboraram um estudo que tem por objetivo demonstrar,
teoricamente, que as relacdes de troca comercial da sociedade contemporanea séo
compostas tanto por elementos utilitarios quanto simbdlicos. Nesse sentido, se
valeram de uma pesquisa teorica para a realizacdo de uma analise comparativa
entre as trocas ocorridas na sociedade tradicional, a partir da teoria da dadiva que

tras o conceito de valor de vinculo, e na sociedade contemporanea sob o viés
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utilitarista das relacées. Essa pesquisa abriu espaco para que novos estudos
pudessem tratar das relacées de troca como fendmenos sociais e simbdlicos, uma
vez que a extensa revisado da literatura feita pelos autores mostrou que os elementos
simbdlicos do marketing de relacionamento sdo muitas vezes mais importantes que

os utilitarios.

E de interesse das organizacdes a utilizacdo de bancos de dados como instrumento
de suporte para o desenvolvimento de estratégias de fidelizagdo de clientes. Sobre
este assunto, Pinto, Marques e Santos (2006) acreditam que o CRM apoiado as
tecnologias da informacdo desenvolve relacionamentos mais proximos com o0s
clientes, além de mais duradouros e rentaveis. O objetivo da pesquisa foi
estabelecer um novo modelo que viabilize e oriente a utilizacdo dos dados em
atividades de CRM através da Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados
(DCBD). Os autores definem DCBD como o processo de identificacdo de padrbes
presentes nos dados e que estes sejam validos, novos, potencialmente Uteis e
compreensiveis. Neste sentido, a relacdo do CRM com o DCBD é a captacao e
angariacao de clientes, fidelizacdo e recuperacao de clientes ativos. A pesquisa foi
feita baseada na literatura sobre CRM, ciclo de vida do cliente e DCBD, e as
interacdes destes trés temas. O resultado do estudo foi a construcao de um modelo
que abordava quatro momentos: o estabelecimento de objetivos do marketing (as
metas e sele¢do dos dados), dados (estes devem existir para que seja possivel a
construcdo do relacionamento com o cliente), processamento (momento que
concretiza a interacdo entre as atividades de CRM e as informagbes contidas no
banco de dados) e os resultados (apresentacao das estratégias para aplicacao dos
conhecimentos extraidos do banco de dados), como a prospeccao de novos
clientes, segmentacao, incentivo a fidelizagao, etc.

A pesquisa de Rocha e Luce (2006) buscou analisar as origens e perspectivas no
marketing de relacionamento. Os autores pesquisaram 0s principais construtos
envolvidos na analise do relacionamento entre compradores e vendedores, tais
como confianca, equidade, comprometimento, cooperacao, entre outros. Além disso,
afirmaram que houve um fortalecimento das pesquisas sobre marketing de
relacionamento no Brasil que representa um aumento na parcela de trabalhos de
marketing apresentados nos encontros anuais do Anpad (Associacdo Nacional de
Pés-Graduagao e Pesquisa em Administragao).
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Sobre 0 business-to-business (B2B) foram identificados 7 artigos, 21% da pesquisa.
Ribeiro (2007) diz que a estratégia de marketing de relacionamento pode oferecer a
empresa fornecedora de matéria-prima as ferramentas necessarias para gerir e
estreitar as relacdées com seus clientes, bem como facilitar a personalizacdo dos
produtos fornecidos e fideliza-los. O estudo teve como intuito mostrar que, para
empresas B2B, as técnicas de CRM tém muita importdncia para o cultivo de
relacionamentos produtivos e duradouros. O método utilizado foi o estudo de caso
descritivo em uma empresa multinacional brasileira fornecedora de minérios a Asia.
A pesquisa foi feita por meio de entrevistas e observagéo participante em eventos de
relacionamento entre o Brasil e o Japao. O caso apresentou um desempenho de
relacionamento intercultural muito marcante, os relacionamentos comerciais se
mostraram duradouros (a visdo de beneficio mutuo perdura por mais de 50 anos),
projetos sdo desenvolvidos em conjunto e as metas sdo negociadas abertamente.
Pode-se concluir que os principios de interculturalidade servem como base para a
definicdo de indicadores ou métricas especificas para mensuracao do resultado do

investimento em relacionamento.

Com o intuito de analisar as relagbes entre o marketing de relacionamento em
segmentacdo de clientes e a qualidade do servico logistico nos relacionamentos
business-to-business, Vieira e Ladeira (2008) elaboraram um modelo tedrico. Este
modelo verifica tais relagdes e descreve os relacionamentos de acordo com a
importancia estratégica dos clientes. Para tanto, foram apresentados os construtos
de estratégia de relacionamento, qualidade e as lacunas do servigo logistico que
podem ser aproveitados em estudos de gerenciamento dos processos logisticos e
utilizados na gestdo dos canais de marketing. Além disso, foi identificado que ha
relacédo colaborativa entre o cliente e o fornecedor, como a busca do valor agregado

e a vantagem competitiva.

Ja Frederico e Robic (2008) investigaram a influéncia do formato de varejo sobre a
intenc&o de continuidade do relacionamento entre os varejistas de moda e os seus
fornecedores. Para o estudo, foi analisado o fenémeno da confianca, seus principais
fatores determinantes e suas consequéncias nos diversos relacionamentos entre
organizacdes do varejo de moda e seus fornecedores. Foi feita uma pesquisa de
natureza mista, o questionario foi elaborado através de entrevistas e os dados foram
coletados por meio da aplicagdo do instrumento em 154 gerentes de produto de 29
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empresas pertencentes a 4 distintos formatos do varejo de vestuario: butiques, lojas
de departamento, lojas populares e hipermercados. Os fatores que influenciaram no
relacionamento varejista-fornecedor foram: a competéncia no fornecimento, as
caracteristicas do vendedor, a disposicdo ao acordo, os valores do fornecedor, o
desenvolvimento de produto, e a agilidade no fornecimento Os resultados do estudo
indicaram que os gerentes de produtos atribuiram pesos distintos aos seis fatores
influenciadores da confianga dependendo do formato varejista a que pertenciam.

Sobre relacionamento interorganizacional e cultura.

A fim de compreender o porqué clientes e fornecedores estabelecem praticas
relacionais para o desenvolvimento conjunto de projetos de software, Pereira e Luce
(2009) realizaram uma pesquisa qualitativa no setor de software. Desta forma, foram
analisados os beneficios e custos envolvidos, além das teorias utilizadas para
explicar os relacionamentos de negdcio que apoiaram a criagao de valor neste setor.
Para a pesquisa, foram entrevistados em profundidade 30 fornecedores que atuaram
com o desenvolvimento de software e executaram projetos de tecnologia da
informacao e que, portanto, desenvolviam relacionamento com seus clientes. Os
autores analisaram as variaveis sobre os beneficios para o cliente, os custos de
projeto, os custos de adaptacao e custos pessoais, 0s beneficios de aprendizagem e
os custos de investimento. Sobre os resultados, foi constatado contradicbes nos
discursos dos clientes e fornecedores. Em contra partida, viu-se a participacéao
decisiva do fornecedor de Tl com os demais relacionamentos dos clientes no

mercado.

Similarmente, Pereira e Belini (2006) estudaram os relacionamentos e as interacdes
entre fornecedores e clientes durante e depois do desenvolvimento de software. A
pesquisa descritiva e de carater misto contemplou os principais construtos para
analise de relacionamentos de nego6cio (comprometimento, confiangca, adaptacao,
cooperacao e comunicacao) e variaveis contextuais que influenciaram a manutencao
dos mesmos (incerteza, interdependéncia e disponibilidade de fornecedores
alternativos). Foram verificadas as nuangas que trataram de marketing de
relacionamento no setor de software e, desta forma, foi concluido que a relacao de
compra € fortemente marcada pela existéncia de outros fornecedores; pela

interdependéncia entre os parceiros (o fornecedor € dependente economicamente e
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o cliente ao sistema e método de trabalho); e pela influéncia dos relacionamentos

pessoais nos relacionamentos das empresas.

Larentis, Antonello e Slongo (2010) acreditam que as estratégias de marketing de
relacionamento B2B permitem que haja vantagens competitivas sustentaveis,
interagbes frequentes e com qualidade. Aléem disso, os relacionamentos podem
interferir nos sistemas de simbolos e significados de organizacdes diferentes. O
estudo teve como propésito analisar a contribuicdo dos relacionamentos B2B nas
transformacdes culturais organizacionais. Para alcancar este objetivo foram
realizadas 46 entrevistas em profundidade que avaliavam a relagdo empresa-
fornecedor. Os resultados indicaram a importancia da transformagdo das culturas
organizacionais envolvidas, continuidade dos relacionamentos, diminuicdo dos
conflitos e o compartihamento de um sistema de simbolos e significados entre
grupos ou individuos de organizacdes distintas.

Neste contexto, Zancan e Prado (2006) analisaram o estabelecimento do
relacionamento duradouro entre as empresas produtoras e as distribuidoras no setor
do canal de distribuicdo da maca brasileira na visdo dos dirigentes estratégicos
destas empresas. Foi explorado o construto Qualidade do Relacionamento (QR)
formado a partir da combinacdo entre a satisfacdo, a confianca e o
comprometimento no relacionamento. A pesquisa realizada foi do tipo quantitativa e
os resultados confirmaram a influéncia que a QR exerce no processo de
estabelecimento manutencdo dos relacionamentos duradouros analisados neste

canal.

Por fim, acerca do tema de construcdo e validacdo de escala, foi encontrado
somente 1 estudo, a pesquisa de Rozzett e Demo (2010). Este estudo validou um
novo instrumento de pesquisa, composto por oito itens e capaz de mensurar o
relacionamento entre empresas e clientes (ERC). A ERC apresenta 64,11% de
variancia e confiabilidade explicada pelo alfa de Cronbach de 0,92. A escala se
tornou um instrumento tanto para organizacées que ja implementaram o CRM
quanto para aquelas que desejam adotar o CRM.
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2.2.1 Sintese do levantamento da producao nacional

A partir do delineamento dos estudos sobre CRM, apresenta-se a sintese dos
resultados deparados com o intuito de favorecer o acesso do leitor as principais

informacdes.

Ao tracar o cenario dos anais e periddicos que publicaram artigos com o tema
Marketing de Relacionamento nos ultimos anos, a Associagdo Nacional de Pos-
Graduacao e Pesquisa em Administracdo (Anpad) se destacou pelo numero de
publicacdes. Ao total a Anpad publicou 22 artigos no tema, equivalente a 67% dos
artigos pesquisados.

Vale ressaltar a lacuna de publicacbes sobre Marketing de Relacionamento nos
principais periédicos brasileiros em Administracdo. Todas as revistas juntas

equivalem somente a metade do que foi publicado no Anpad.

67%

ANPAD RAC RAE RAM Read 0&S

Grafico 1 — Levantamento de publicacbes por anais e periddicos.
Fonte: Elaborado pela autora.

No grafico 2, hd o levantamento dos artigos de acordo com o ano que foram
publicados. Percebe-se que os anos 2006, 2007 e 2008 concentraram o0 maior

namero de artigos.

Nos ultimos dois anos, o numero de publicacbes sobre CRM caiu pela metade.
Desta forma, ha oportunidade que novas pesquisas sobre o tema sejam feitas,
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construtos sejam reavaliados e tragam outras perspectivas sobre o relacionamento
entre empresas e clientes.

30%

2006 2007 2008 2009 2010

Gréfico 2 — Levantamento de publicagdes por ano.
Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico 3 mostra o levantamento das categorias de temas dos artigos. O maior
numero de pesquisas foi sobre estudos relacionais, 39%. Ha oportunidade para
pesquisas sobre construgdo e validacao de escalas, pois este apresentou o menor
indice de publicacgdes.
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Gréfico 3 — Levantamento de publicagdes por tema.
Fonte: Elaborado pela autora.



48

Sobre o enquadramento do estudo, os artigos foram classificados em teérico-
empirico ou ensaio teorico. Nesse sentido, foi identificado um numero alto de
trabalhos tedrico-empiricos, 85% do total.

85%

15%

Teodrico-Empirico Ensaio Teodrico

Grafico 4 - Levantamento de publica¢des por enquadramento de estudo.
Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os artigos teérico-empiricos, ha um equilibrio nos métodos utilizados nas
pesquisas. Conforme o gréafico 5, a natureza predominante é a qualitativa, porém

nao ha um distanciamento perante o nimero de artigos quantitativos e mistos.

41%

37%

22%

Quali Quanti Mista

Gréfico 5 - Levantamento de publicagdes por natureza do estudo.
Fonte: Elaborado pela autora.
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O grafico 6 mostra as regides brasileiras com o maior numero de publicagées em
CRM. A regidao Sul possui maior numero de estudos sobre o tema, 40%. Em
seguida, aparecem as regides Sudeste (34%) e Nordeste (22%). A regido Norte ndo

apresentou nenhuma publicagao.

40%

Gréfico 6 - Levantamento de publicagdes por regiao brasileira.
Fonte: Elaborado pela autora.

Por ultimo, o gréfico 7 apresenta as universidades que mais investiram em pesquisa
sobre CRM.

16%

UFRGS UspP PUCRS

Grafico 7 - Levantamento de publica¢des por universidades.
Fonte: Elaborado pela autora.



50

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) se destaca com 16% de
todos os artigos, em seguida a Universidade de Sao Paulo (USP) e a Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) com 9% cada uma. Ao
analisar a publicacado destes artigos na esfera de universidades publicas e
particulares, as publicas concentram 64% das pesquisas.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Esse capitulo mostra como sera realizada a pesquisa quanto ao seu objetivo, sua
natureza e seu carater, além de detalhar como foram feitos os processos de coleta e

andlise de dados e caracterizagdo do instrumento de pesquisa e da amostra.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para a classificacao desta pesquisa, tomou-se como base a taxonomia apresentada
por Vergara (2000), que classifica a pesquisa em relacao a dois aspectos: quanto

aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, € uma pesquisa descritiva e instrumental. Os planos de pesquisa
descritiva sdo em geral estruturados e especificamente criados para medir as
caracteristicas descritas em uma questao de pesquisa (HAIR et al., 2003). Trata-se
de uma pesquisa instrumental uma vez que se pretende validar um instrumento, por
meio de Andlise Fatorial Exploratéria, capaz de avaliar a percepcao de
relacionamento no caso especifico dos consumidores da cerveja Skol e o
refrigerante Guarané Antarctica.

Quanto aos meios, € uma pesquisa tipo survey. O survey € um procedimento para
coleta de dados primarios a partir de uma ampla amostra de individuos. Para esta
pesquisa sera utilizado o survey eletrbnico. Hair et al. (2003) apontam uma série de
vantagens do uso da internet em coleta de dados: baixo custo, agilidade e
flexibilidade.

A natureza desta pesquisa é qualitativa e quantitativa (multimétodo ou mista), pois
para a construgcdo e validagdo do instrumento pressupde o0 uso de técnicas
qualitativas (entrevistas) e quantitativas (analise fatorial). Além disso, o horizonte
temporal é transversal, visto que a coleta foi feita em um Unico momento da

realidade.
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3.2 Caracterizacao da organizacao, setor ou area

A cerveja Skol e o refrigerante Guarana Antarctica sdo produzidos pela Companhia
de Bebidas das Américas (Ambev). A Ambev € uma empresa de capital aberto, com
sede localizada em Sao Paulo, integrante da maior plataforma de producdo e
comercializagao de cervejas do mundo: a Anheuser-Busch InBev (AB InBev).

A Ambev mantém operacdes em 14 paises das Américas, entretanto o Brasil é a
maior operacgao e corresponde a 70% do mercado. Os produtos sdo distribuidos em
aproximadamente dois milhdes de pontos de venda (metade deles no Brasil). As
principais marcas comercializadas sado as cervejas Skol, Antarctica, Brahma,
Bohemia e Stella Artois, o refrigerante Guarana Antarctica, entre muitas outros.
Além disso, € a maior engarrafadora da Pepsico fora dos Estados Unidos. A

empresa possui 41 mil funcionarios, sendo 29 mil somente no Brasil.

A missdao da companhia é a criagdo de vinculos fortes e duradouros com o0s
consumidores e clientes, fornecendo-lhes as melhores marcas, produtos e servicos.
Vale ressaltar que a preocupacgédo com o relacionamento com os consumidores esta
estampada na razdo de ser da Ambev. A visdo, ou o sonho da Cia, é ser a melhor
empresa de bebidas do mundo em um mundo melhor. A empresa apresenta valores

ambientais, sociais e econdmicos.

Os valores ambientais sdo essenciais para a realizacdo do sonho de um mundo
melhor, assim a Ambev adota o Sistema de Gestdo Ambiental que possibilita a
reducéo do consumo de recursos naturais e de emissdao de CO2 no processo fabril.
Cada fabrica tem metas claras de ecoeficiéncia: reducdo do consumo de agua,
menor gasto de energia, diminuigdo da emissdo de poluentes, aumento do indice de
reciclagem dos residuos e, ndo menos importante, garantia do tratamento da agua
utilizada para a devolucédo na natureza.

Sobre os valores sociais, a empresa figura todos nos anos nos principais rankings
na area de recursos humanos. Em 2011, a Cia venceu a categoria Desenvolvimento
e Carreira do Guia Vocé S/A - As Melhores Empresas para Comecar a Carreira
2011. A empresa também recebeu nota maxima no quesito Lideranca, que avalia a
formacao de atuais e futuros lideres da organizagéao.
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Em relacdo aos valores econbmicos, a empresa gera valores diretos para a
economia dos paises onde esta presente. A Ambev é a maior geradora de impostos
da iniciativa privada no Brasil, com o volume de R$ 11,5 bilhdes em tributos somente
em 2009 (AMBEV, 2011).

3.3 Populacao, amostra e participantes do estudo

Nesta subsecao serao explicados separadamente os participantes do estudo na

etapa qualitativa e a populagéo e amostra da etapa quantitativa.

3.3.1 Qualitativa

Em relacdo aos participantes do estudo, foram entrevistadas 20 pessoas que
colaboraram para a construcdo de novos itens sobre relacionamento com
consumidores. Os entrevistados foram pessoas fisicas consumidoras de Skol e/ou
Guarana Antarctica.

O numero de participantes foi baseado nos principios de Bardin (1977). Segundo a
autora, em pesquisas descritivas, a quantidade de participantes deve constituir um
grupo variado e representativo. Principalmente, deve ser avaliado se o padrao de
respostas comeca a se repetir, 0 que indica que a amostra suficiente.

3.3.2 Quantitativa

Pasquali (1999) afirma que sao necessarios para a amostra entre 5 e 10 sujeitos
para cada item do instrumento, com a observacao de que uma analise fatorial com
menos de 200 sujeitos prejudica a confiabilidade da pesquisa. Por outro lado, de
acordo com Tabachnick e Fidell (2001), uma amostra com menos de 300 sujeitos

torna inadequada a analise fatorial.
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Para esta pesquisa foi atingida uma amostra de 633 sujeitos. Os graficos 8, 9, 10
apresentam a caracterizacdo demogréafica da amostra no que se refere ao género,
escolaridade e idade. Houve um equilibrio no nimero de respondentes femininos e
masculinos, porém maioria dos sujeitos era composta por mulheres, 55%.

® Feminino

= Masculino

Gréfico 8 — Género
Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo a idade, 80% dos respondentes tinham entre 18 e 30 anos. Este
intervalo de idade € tipico entre estudantes de ensino superior, que também
apresentou maioria na amostra. Poucos sujeitos eram menores de idade ou com

mais de 50 anos.

3% 1%

= Menos de 18 anos
mDe 18 a 30 anos
= De 31a 50 anos

® Mais de 50 anos

Grafico 9 — Idade
Fonte: Elaborado pela autora.

O grafico 10 demonstra a escolaridade da amostra, saber: 71% cursam ou cursaram
a graduacao, 24% a pés-graduacédo e 5% o ensino médio. Nao houve nenhuma

participacao do Ensino Fundamental.
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= Ensino Médio
B Graduagao

Pos Graduagao

Grafico 10 — Escolaridade
Fonte: Elaborado pela autora.

Visto que o instrumento apresentou 34 itens, o numero da amostra atende aos
critérios de Pasquali (2001) e Tabachnick e Fidell (2001).

A amostra foi restrita a sujeitos pessoa fisica e limitada ao acesso a internet, pois o

instrumento de pesquisa foi aplicado de maneira online.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Esta subsecdo tem o propésito de caracterizar a entrevista feita na pesquisa
qualitativa e a escala utilizada na pesquisa quantitativa.

3.4.1 Qualitativa

Para a definicdo dos itens da ERC Skol e da ERC Guarana Antarctica, foram
realizadas entrevistas com consumidores destes produtos. O tipo da entrevista foi a
focalizada, que possui caracteristicas de entrevistas informais, porém sobre um tema
especifico. Este tipo de entrevista exige a habilidade e sensibilidade por parte do
entrevistador de ndo permitir que o tema da conversa se desvie do tema original
(GRESSLER, 2004).

A entrevista contou com duas perguntas:
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1. Quais sdo os aspectos que proporcionam a fidelidade do publico que

consome a cerveja Skol e o Guarana Antarctica?

2. Quais sado os aspectos que contribuem para a satisfacdo do publico que
consome a cerveja Skol e o Guarana Antarctica?

3.4.2 Quantitativa

A ERC Skol e a ERC Guarana Antarctica foram elaboradas pela compilagédo e
adaptacao de itens do instrumento previamente validado por Rozzett e Demo (2010),

além dos itens mais citados pelos entrevistados na etapa qualitativa da pesquisa.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A seguir serdo apresentados os procedimentos de coleta e a analise de dados nas

etapas qualitativa e quantitativa.

3.5.1 Qualitativa

Segundo Bardin (1977) a analise do conteldo possui trés fases: a pré-analise, a
exploracdo do material e o tratamento dos resultados (inferéncia e interpretacao). A
pré-analise constituiu-se na elaboracao das perguntas, selecdo dos entrevistados e
a marcacao das entrevistas. As duas perguntas da entrevista, uma sobre o
construto fidelidade e outra sobre satisfacdo, tiveram o objetivo de identificar a
percepcao de relacionamento dos consumidores com a cerveja Skol e o Guarana
Antarctica. A selecdo dos entrevistados e a marcacdo das entrevistas nao
apresentaram dificuldade para a realizagao.

A exploragcdo do material foi caracterizada pela compilacdo de todo o conteudo

extraido das entrevistas. Durante a entrevista, o pesquisador formalizou por escrito
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todo o conteudo proporcionado pelos entrevistados e reuniu em um Unico

documento para facilitar o tratamento dos resultados.

Na dltima etapa, tratamento dos resultados, foi feita a categorizacao do contetido e
a enumeracao da freqiéncia. Bardin (1977, p.109) diz que “a importancia de uma

unidade de registro aumenta com a frequéncia de aparigéo.”

3.5.2 Quantitativa

Apés a revisdo da literatura, entrevistas e adaptacdes de itens da escala de Rozzett
e Demo (2010), foram elaboradas as versdes iniciais da ERC Skol e da ERC
Guarana.

A Tabela 3 apresenta o numero de itens da versao inicial que foram originados da
ERC Rozzett e Demo (2010) e das entrevistas. Além destes itens, foram criados

mais trés sobre informacdes demograficas.

Tabela 1 — Contribuicdo de itens

Versdo inicial das escalas N? de ltens

ERC Rozzet e Demo (2010) Entrevistas Total
ERC Skol 10 4 14
ERC Guarana Antarctica 12 3 15
Total - - 28

Apéds a definicdo dos itens, Pasquali (1999) recomenda a analise tedrica dos itens.
Quanto a analise tedrica, os itens foram submetidos a analise seméantica e a analise
de juizes. A analise semantica teve como propédsito verificar se a escala era
compreensivel para os membros da populacdo a qual o instrumento se destinava e
para diminuir as davidas que os itens suscitavam. Essa etapa totalizou quarenta e
duas participacées de estudantes do curso de Administracdo da Universidade de
Brasilia (UnB).

Simultaneamente, foi realizada a andlise de juizes, também chamada por Pasquali
(1999) de andlise do construto. Esta etapa contou com a participacdo de sete
pessoas especializadas na teoria e no mercado de bebidas, a saber: doutores,
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professores de marketing e gerentes nas areas de cerveja e refrigerante da Ambev.
Os juizes avaliaram se os itens propostos se referiam, ou ndo, ao construto em
questao, percepcao de relacionamento no caso especifico dos consumidores da
cerveja Skol e do refrigerante Guarana Antarctica. De acordo com Pasquali (1999),
uma concordancia minima de 80% entre os juizes pode servir de critério de decisdo

sobre a pertinéncia do item ao fator que teoricamente se remete.

Ao final da validacao tedrica, além da modificagao dos itens com falta de clareza,
dois itens foram adicionados em cada ERC por sugestao dos juizes, a fabricante da
Skol (e do Guarana Antarctica) se preocupa com o0 meio-ambiente € o0 grau de
satisfacdo com a criatividade das propagandas da Skol (e do Guarana Antarctica).
Além disso, um item em cada ERC foi excluido, o grau de satisfacdo com a
funcionalidade das embalagens da Skol (e do Guarana Antarctica).

Apés a andlise tedrica dos itens, a versao de aplicacao contou com 31 itens.

Em seguida, o instrumento foi transformado na versdo online com o uso da

ferramenta de escrita colaborativa, Google Docs.

A coleta de dados aconteceu entre a segunda quinzena do més de Maio e a primeira
quinzena no més de Junho. O link de acesso ao questionario foi divulgado via e-
mail, em redes sociais € em grupos de pesquisa. A meta de 600 sujeitos foi atingida
no periodo de 25 dias. Ao final, participaram da pesquisa 633 sujeitos.

A versao de aplicacdo da ERC Skol foi composta por 15 itens teéricos que foram
divididos em duas partes. A primeira parte apresenta uma escala Likert para
relacionamento (itens Q1 a Q8). Ja a segunda apresenta uma escala tipo Likert de
cinco pontos que avalia o grau de satisfacao (itens Q18 a Q24). A analise destes

itens possibilitou o atendimento ao objetivo especifico 1, no que se refere a Skol.

A versao de aplicacdo da ERC Guarana Antarctica foi composta por 16 itens que
também foram divididos em duas partes. A primeira parte apresenta uma escala
Likert para relacionamento (itens Q9 a Q17). J4 a segunda parte apresenta uma
escala tipo Likert de cinco pontos que avaliam o grau de satisfacdo (itens Q25 a
Q24). A analise destes itens possibilitou o atendimento ao objetivo especifico 1, no
que se refere a Guarana Antarctica.



Além dos itens tedricos, 0s sujeitos da pesquisa responderam trés itens

demograficos, idade, género e escolaridade. A verificacdo da variavel género foi

importante para alcancgar os objetivos especificos 2 e 3.

O Quadro 5 representa o instrumento aplicacdo ERC Skol e o instrumento de

aplicacdao da ERC Guarana Antarctica esta representado no Quadro 6.

ERC SKOL
|. Cada uma das sequintes afirmativas deve ser avaliada de acordo com a tabela abaixo. Escolha a que reflete
melhor sua percepgao.
1 2 3 4 §
Discordo totaimente Discordoum pouco  Naoconcordonem  Concordoum  Concordo totalmente
da afirmativa daafimativa  discordo da afirmativa  pouco coma com a afirmativa

Q1. Eubebo Skol reqularmente.

(2. Eume identfico com a imagem da Skol

(3. Eu recomendo a Skol aos meus amigos e familiares.

(4. Na maior parte das vezes em que bebo cerveja, escolho Skol

(25. A Skol investe em eventos e patrocinios para estimular a interaco com consumidores.
(J6. As experiéncias com a Skol atendem as minhas expectativas.

Q7. Afabricante da Skol (Ambev) possui crediblidade.

(J8. Afabricante da Skol (Ambev) preocupa-se com a sociedade e 0 meio-ambiente.

Il. De acordo com a tabela abaixo, indique o seu grau de satisfagio com cada um dos sequintes itens.
1 2 3 4 §

Muito insatisfeito Insatisfeito Sem opinido Satisfeito Muito satisfeito

Q18 Qualidade

Q19. Sabor

20, Preco

(21, Variedade de embalagens

(22 Presenca na midia

(23 Cnatividade das propagandas

(24 Disponibllidade no mercado (restaurantes, bares, mercados)

Namero de ltens; 15

Quadro 5 — Verséao de Aplicagdo ERC Skol.
Fonte: Elaborado pela autora.
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ERC GUARANA ANTARCTICA
|. Cada uma das seguintes afirmativas deve ser avaliada de acordo com a tabela abaixo. Escolha a que reflete
melhor sua percepgao.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente Discordoumpouco  Naoconcordonem  Concordoum  Concordo totalmente
da afirmativa daafimativa  discordo da afirmativa  pouco coma com a afirmativa

(9. Eu bebo Guarana Antarctica regularmente.

Q10 Eu me identifico com a imagem do Guarana Antarctica.

Q11. Eurecomendo o Guarana Antarctica aos meus amigos € familiares.

(12 Na maior parte das vezes em que bebo refrigerante, escolho Guarana Antarctica.

Q13 O Guarana Antarctica investe em eventos e patrocinios para estimular a interacdo com consumidores.
(14, As experiéncias com o Guarana Antarctica superam as minhas expectativas.

(15, Euvalorizo o Guarana Antarctica por ser uma marca brasileira.

(16. Afabricante do Guarana Antarctica (Ambev) possui credibilidade.

Q17 Afabricante do Guarana Antarctica (Ambev) preocupa-se com a sociedade e o meio-

Il. De acordo com a tabela abaixo, indique o seu grau de satisfagdo com cada um dos sequintes itens.
1 2 3 4 5

Muito insatisfeito Insatisfeito Sem opinido Satisfeito Muito satisfeito

(125, Qualidade

(226. Sabor

Q27 Preco

(128. Variedade de embalagens

(29, Presenca na midia

(230. Criatividade das propagandas

(31, Disponiblidade no mercado (restaurantes, bares, mercados)

Numero de ltens: 16

Quadro 6 - Versao de Aplicagdo ERC Guarana Antarctica.
Fonte: Elaborado pela autora.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta subsecao serdo apresentados os resultados encontrados na pesquisa e a

discussao teodrica.

4.1 Qualitativa

Os aspectos de fidelidade a cerveja Skol mais citados pelos entrevistados na
primeira pergunta da entrevista foram: o posicionamento do produto e a confianga na
marca. Dentro da categoria posicionamento do produto foram citadas a imagem da
cerveja que remete a diversao, jovialidade e alegria. Mckenna (1992) afirma que o
posicionamento do produto fica cada vez mais dificli com a intensificacdo da
concorréncia e para conquistar uma posicao forte no mercado, a empresa tem que
diferenciar o seu produto de todos os outros concorrentes. A outra categoria foi a
confianga na marca que diz respeito a credibilidade do fabricante e tempo de

mercado da marca.

Os aspectos de fidelidade ao Guarana Antarctica foram concentrados na
Nacionalidade do produto e na experiéncia do consumidor com a marca. Ficou claro
nas entrevistas a importancia do Guarana Antarctica em ser uma marca brasileira e
com grande participacdo no mercado. As experiéncias com o produto foram

identificadas nos momentos de consumo do Guarana com a familia e amigos.

Desta forma, as categorias de conteudo que apresentaram a maior frequéncia nas

entrevistas estao representadas na Tabela 1 e 2.

Tabela 2 — Frequécia das categorias - Pergunta 1

Fidelidade - Skol

Categorias Frequéncia %
FPosicionamento do produto 14 70
Confianga na marca 6 30
Fidelidade - Guarana Antarctica

Categorias Frequéncia %
Macionalidade do produto 18 a0

Experiéncias com o produto B 30
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Os aspectos de satisfacdo com a Skol com maior frequéncia foram: a criatividade
das propagandas e o sabor suave da cerveja. Sobre as propagandas, 70% dos
entrevistados demonstraram satisfagdo a alguma propaganda da Skol. Sobre o

sabor, outros 70% disseram que a suavidade da cerveja agrada o paladar.

Ja a satisfacdo com o Guarana Antarctica foi concentrada no sabor do refrigerante.

Tabela 3 - Frequécia das categorias - Pergunta 2

Satisfagdo - Skol

Categorias Frequéncia i
Criatividade das propagandas 14 70
Sabor suave da cerveja 14 70
Satisfagdo - Guarana Antarctica

Categorias Frequéncia %
Sabor 16 80

As categorias apontadas nas Tabelas 2 e 3 constituiram-se em itens das escalas.

4.2 Quantitativa

Para atender o objetivo geral da pesquisa - validar duas escalas, ERC Skol e ERC
Guarana Antarctica, para avaliar a percepcao de relacionamento no caso especifico
dos consumidores da cerveja Skol e do refrigerante Guarana Antarctica - as
respostas ao instrumento de aplicacdo foram submetidas a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE), andlise das médias e desvio padrao de cada item e a andlise da
variancia (ANOVA).

4.2.1 Andlise Fatorial Exploratéria

A validacao psicométrica ou fatorial de uma escala remete-se, basicamente, a coleta
dos dados, a sua limpeza e tratamento, a anadlise fatorial propriamente dita e a
afericdo da confiabilidade, ou precisdo, dos fatores através do indice alfa de
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Cronbach (a). O software estatistico utilizado nessas andlises foi o Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versao 17.0.

Quanto ao tratamento e a limpeza dos dados, foram realizadas analises
exploratérias e de distribuicado de frequéncia, seguindo os principios apresentados
por Tabachnick e Fidell (2001) para examinar questdes como multicolinearidade e
singularidade, omissao de informacdes e presenca de outliers (valores claramente
afastados dos demais e da média). Nesse sentido, os dados mostraram-se precisos,
sem erros no registro dos valores ou discrepancias nas medidas de média e desvio-
padrdo. Também nao houve nenhum caso de multicolinearidade ou singularidade,
de acordo com os testes recomendados por Tabachnick e Fidell (2001). A
porcentagem de dados omissos foi de 0%, pois 0 questionario online nao permitia

itens em branco.

A presenca de outliers multivariados foi identificada pela distancia Mahalanobis, que
€ “a distancia de um caso do centréide dos casos remanescentes, em que 0O
centréide é o ponto criado com a intersecdo das médias de todas as variaveis”
(TABACHNICK e FIDELL, 2001, p. 68). Foram eliminados 28 sujeitos (4,42%) que
possuiam distancia Mahalanobis maior que 61,098, a partir das instrucées de
Tabachnick e Fidell (2001). Mesmo apés a eliminacao de 28 sujeitos, o tamanho da
amostra continuou superando os critérios recomendados por Pasquali (1999) e por

Tabachnick e Fidell (2001), com uma amostra validada de 605 sujeitos.

Quanto a validagao psicométrica, foi utilizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE),
que, segundo Pasquali (2001), é uma técnica estatistica imprescindivel para a
Psicometria, sobretudo no que tange a validacdo de instrumentos psicolégicos. Na
Anadlise Fatorial Exploratéria, “busca-se descrever e sumarizar dados ao agrupar
variaveis que sao correlacionadas” (TABACHNICK e FIDELL, 2001, p. 583). Em
relacdo a fatorabilidade, analisou-se a matriz de correlagbes, que, conforme
Pasquali (2001) é o primeiro passo no sentido de verificar se a matriz é fatoravel. O
tamanho das correlagdes foi inspecionado e entdo foram observados o determinante
da matriz e os resultados do teste de adequacao da amostra de KaiserMeyer-Olkin
(KMO), que trabalha com as correlagdes parciais das variaveis. O valor do KMO foi
0,871, numero considerado meritorio para a fatorabilidade da amostra.

Para a extracdo de fatores, foi feita a Analise dos Componentes Principais ou
Principal Components Analysis (PCA), que considera a variancia total dos dados e
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procura uma combinacdo linear entre as variaveis a fim de que o maximo de
variancia seja explicado por essa combinacédo (DIAS FILHO, CORRAR e PAULO,
2007). Sendo a matriz fatoravel, foram, entdo, examinados os eigenvalues
(autovalores), a porcentagem de variancia explicada de cada fator, o gréafico scree
plot (grafico de declive) e a analise paralela, a fim de determinar a quantidade de

fatores a serem extraidos.

O grafico scree plot apontou a existéncia de dois fatores, enquanto a analise
paralela indicou a presenca de trés fatores. Para determinar a quantidade de fatores
das escalas ERC Skol e ERC Guarana Antarctica foram feitas as Andlises de Eixos
Principais, ou Principal Axis Factoring (PAF) para cada ERC, considerando 3, 2 e 1
fator. O método de rotagdo utilizado foi o obliquo, uma vez que se pressupunha a
correlacao entre os fatores.

A definicdo do numero de fatores baseou-se no indice de correlagdo entre cada
fator. De acordo com Pasquali (1999), caso a correlacao entre os fatores extraidos
seja significativa (acima de 0,3), é possivel identificar a presenca de fatores de
segunda ordem.

Ao inspecionar a Andlise dos Eixos Principais e rotacdo obliqua para os itens da
ERC Skol (Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q18, Q19, Q20, Q21, Q22, Q23 e Q24)
considerando trés fatores, foi encontrada correlacédo significativa entre os fatores 1 e
2 (0,427) e entre os fatores 2 e 3 (0,407). Assim, com o resultado da Tabela 4, foi
descartada a existéncia de trés fatores na ERC Skol.

Tabela 4 — Matriz de Correlagao Fatorial da ERC Skol (3 fatores)
ERC Skol - 3 fatores

Fator 1 2 3

1 1,000 AT 296
2 A27 1,000 407
3 296 A07 1,000

Ap6s rodar a PAF com dois fatores, a Tabela 5 mostra a correlagao significativa
(0,487) entre eles. Desta forma, pode-se inferir que a ERC Skol é uma escala

unifatorial.
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Tabela 5 — Matriz de Correlagédo Fatorial da ERC Skol (2 fatores)

ERC Skol - 2 fatores

Fator 1 2
1 1.000 A87
2 A87 1,000

Posteriormente, foi feita a mesma analise para os itens da ERC Guarana Antarctica
(Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, Q25, Q26, Q27, Q28, Q29, Q30 e
Q31). A Tabela 6 mostra a Matriz de Correlacao Fatorial para trés fatores.

Tabela 6 - Matriz de Correlacao Fatorial da ERC Guarana Antarctica (trés fatores)

ERC Guarana Antarctica - 3 fatores

Fator 1 2 3

1 1,000 379 454
2 379 1,000 A0
3 454 410 1,000

A partir do resultado da Tabela 6, € identificada correlacao significativa entre todos
os fatores. Logo na primeira analise € descartada a existéncia de dois ou mais
fatores na ERC Guarana Antarctica, e esta classificada como unifatorial.

Quanto as indices psicométricos, analisou-se a validade, a confiabilidade e o
percentual da variancia total explicada. Ambas as escalas apresentaram bons
indices. Sobre a validade, Pasquali (1999) afirma que um item valido é aquele que
representa bem um fator, ou seja, um item que possui boa carga fatorial. Comrey
(1973) classifica os itens com carga maior ou igual a 0,71 como excelentes; maior ou
igual a 0,63 como muito bons; maior ou igual a 0,55 como bons; maior ou igual a
0,45 como razoaveis; maior ou igual a 0,32 como pobres. Porém, Tabachnick e
Fidell (2001) dizem que a carga fatorial minima a ser considerada é 0,45.

A ERC Skol apresentou 73% dos itens classificados como excelentes, muito bons ou
bons. Em comparagdo, a ERC Guarana contou com 63% dos itens classificados

como excelentes, muito bons, bons ou razoaveis.

A Tabela 8 mostra a carga fatorial e a respectiva qualidade dos itens da ERC Skol.
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Tabela 7 - Cargas Fatoriais e Qualidade dos itens da ERC Skol

ERC Skol - Cargas Fatoriais

VARIAVEL Fator | Qualidade
Q2. Eume identifico com a imagem da Skol. 785 Excelente
(3. Eurecomendo a Skol aos meus amigos e familiares. 173 Excelente
(218 Skal: [Qualidade] 156 ¢ Excelente
Q6. As experiéncias com a Skol atendem as minhas expectativas. 152 ¢ Excelente
Q1. Eu bebo Skol regularmente. 712 Excelente
(219 Skl [Sabor] 686 ¢ Muto bom
(4. Na maior parte das vezes em que bebo cerveja, escolho Skol. 664 ¢ Muto bom
(224. Skol: [Disponibilidade no mercado (restaurantes, bares, mercados)] 596 Bom
Q22. Skol: [Presenca na midia | 582 Bom
(223, Skol: [Criatividade das propagandas] 536 Razoavel
221. Skol: [Variedade de embalagens] 514 Razoavel
Q8. Afabricante da Skol (Ambev) preocupa-se com a sociedade e 0 meio-ambiente. 359 Pobre
(25. A Skol investe em eventos e patrocinios para estimular a interacdo com consumidores.; 348 Pobre
Q7. Afabricante da Skol (Ambev) possui credibilidade. 332 Pobre
Q20. Skol: [Preco] 326 Pobre
Numero de itens 11
Alfa de Cronbach 0,9
Varidncia total explicada 40,20%

Em relagdo a confiabilidade dos fatores, Pasquali (2001) atesta que alfas acima de
0,70 sdo considerados confiaveis e, acima de 0,80, muito confidveis. Para Neiva,
Abbad e Trdccoli (2008), devem ser considerados indices maiores ou iguais a 0,75,
apesar da literatura internacional aceitar indices superiores a 0,60. Para a medicao
confiabilidade do fator foi utilizado indice alfa (a) de Cronbach, que indicou um fator
bastante confiavel para as duas escalas. Para a ERC Skol, foram eliminados os
itens pobres e o alfa obtido foi 0,90. Para a ERC Guarana foi alcangado um alfa igual
a 0,87.

Por fim, a porcentagem de variancia total explicada da ERC Skol foi 40,2% e da
ERC Guarang, 35,5%.

A Tabela 9 mostra a carga fatorial e a respectiva qualidade dos itens da ERC

Guarana Antarctica.
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Tabela 8 - Cargas Fatoriais e Qualidade dos itens da ERC Guarana Antarctica

ERC Guarana Antarctica - Cargas Fatoriais

VARIAVEL Fator : Qualidade
Q14 As experiéncias com o Guarana Antarctica atendem as minhas expectativas. 749 Excelente
Q10. Eu me identifico com aimagem do Guarana Antarctica. 135 ¢ Excelente
(225. Guarana Antarctica: [Qualidade] 131 ¢ Excelente
Q11. Eu recomendo o Guarana Antarctica aos meus amigos e familiares. 129 ¢ Excelente
(26. Guarana Antarctica: [Sabor] 689 ¢ Muito bom
Q9. Eu bebo Guarana Antarctica reqularmente. 650 ¢ Muito bom
(12. Na maior parte das vezes em que bebo refrigerante, escolho Guarana Antarctica. 088 Bom
Q15. Eu valorizo o Guarana Antarctica por ser uma marca brasileira. ki1l Bom
(229. Guarana Antarctica: [Presenca na midia] 467 Razoavel
Q16. Afabricante do Guarana Antarctica (Ambev) possui credibilidade. 457 ¢ Razoavel
(228. Guarana Antarctica: [Vaniedade de embalagens] 442 Pobre
Q13. O Guarana Antarctica investe em eventos e patrocinios para estimular a interagdo com consumidores; 411 Pobre
Q27. Guarana Antarctica: [Prego] 399 Pobre
Q30. Guarana Antarctica: [Criatividade das propagandas] 396 | Pobre
Q17. Afabricante do Guarana Antarctica (Ambev) preocupa-se com a sociedade e o meio-ambiente. 3682 Pobre
Q31. Guarana Antarctica: [Disponibilidade no mercado (restaurantes, bares, mercados) 326 | Pobre
Numero de itens 16
Alfa de Cronbach 0,87
Varidncia total explicada 35,50%

Nao obstante os numeros terem se mostrado satisfatérios, € também preciso
analisar a consisténcia teérica das ERC Skol e Guarana Antarctica, a partir da
literatura revisada, verificando se os itens das escalas apresentaram adesao aos
conceitos tedricos que as embasaram. Pasquali (2001) afirma que nao é apropriado
reter um fator que tenha apenas sentido matematico, pois o fator deve representar

relevancia no contexto da teoria cientifica.

Dentre todos os itens que apresentaram carga fatorial de qualidade excelente,
quatro deles estdo presentes nas duas escalas: identificacdo do consumidor com a
imagem do produto, recomendacdo do produto a amigos e familiares, grau de
satisfacdo com a qualidade do produto e expectativas com o produto atendidas. A
ERC Skol apresenta um item excelente a mais, que tange a frequéncia do consumo

do produto.
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A identificagdo do consumidor com o produto (Q2 e Q10) é um indicador de
relacionamento validado teoricamente por Demo e Ponte (2008). A recomendacgéo
do produto a amigos e familiares (Q3 e Q11) reforca as propostas de Payne (2006
apud DEMO; PONTE, 2008), Griffin (2002) e Ravald e Grdénroons (1996) ao
afirmarem que clientes fiéis ndo apenas compram repetitivamente o produto, como

também agem como defensores, recomendando a empresa a novos clientes.

Oliver (1999) corrobora a importancia da qualidade em relacéo ao grau de satisfacédo
com o produto (Q18 e Q25). Os itens sobre o atendimento de expectativas com o
produto (Q6 e Q14) refletem o valor de um cliente satisfeito para a construcéo e

manuten¢ao de um relacionamento, conforme afirma Vavra (1993)

O consumo regular do produto (Q1 e Q9) é validado teoricamente por Ravald e
Gronroons (1996). Os autores concordam que a frequéncia de compra pode é capaz
de apontar a fidelizacdo do cliente e a consequente manutengcdo de um

relacionamento.

Os indicadores sugeridos por Demo e Ponte (2008) foram validados através dos
itens Q4, Q5, Q12, Q13, Q24 e Q31. Sobre o preco do produto (Q20 e Q27), Vavra
(1993) diz que este é um aspecto importante do relacionamento empresa-cliente.

Portanto, todos os itens, exceto 0s provenientes das entrevistas realizadas,

possuem amparo teérico.

4.2.2 Percepcao dos aspectos de relacionamento

Esta subsecédo atende ao primeiro objetivo especifico, identificar a percepcao dos
consumidores da Skol e do Guarana Antarctica acerca dos aspectos do seu
relacionamento. Para o alcance deste objetivo, as respostas da amostra validada
(605 sujeitos) foram sintetizadas nos graficos subsequentes. Para cada item do
instrumento em questdo, o sujeito pdde escolher entre cinco percepcdes de
concordancia. Estas percepcbes foram classificadas de 1 a 5. Assim, o 1
representou discordancia total com a afirmativa e o 5 é a concordancia total. Para os

itens de satisfacao a escala variou de 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito satisfeito).
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A percepgdo de relacionamento dos consumidores com a cerveja Skol esta

apresentada no Gréfico 11.
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qp RSN TINT 20% s

Q7 13% [0
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| B Concordo um pouco
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m Concordo totalmente
a8 %% o
[tem Descrigao Média DP
Q1 iEubebo Skol reqularmente. 238 132
Q2 iEume identifico com a imagem da Skol. 249 126
Q3 iEurecomendo a Skol aos meus amigos e familiares. 243 128
Q4 :Na maior parte das vezes em que bebo cerveja, escolho Skol. 224 129
Q5 A Skol investe em eventos e patrocinios para estimular a interacdo com consumidores. | 3 &5 079
Q6 :As experiéncias com a Skol atendem as minhas expectativas. 283 119
Q7 Afabricante da Skol (Ambev) possui credibilidade. 469 071
Q8 :Afabricante da Skol (Ambev) preocupa-se com a sociedade e o meio-ambiente. 283 093
Total 2,80 0,25

Grafico 11 — Percepgéao de relacionamento com a Skol.
Fonte: Elaborado pela autora.

A credibilidade no fabricante da Skol se mostrou com o maior percentual de

relacionamento com os consumidores, 80% dos sujeitos concordam com a

credibilidade da Ambev e confiam no fabricante. Neste sentido, o investimento da

empresa em eventos e patrocinios e as experiéncias com o produto também

indicaram o relacionamento produto-consumidor. Em contrapartida, aspectos como o

consumo regular do produto, preferéncia a Skol e recomendacdo da cerveja a

amigos e familiares ndo apresentaram indicativos de relacionamento. Vale ressaltar
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gue nenhum sujeito afirmou que concorda totalmente com algum dos itens Q1 a Q8,

0 que demonstra uma oportunidade para a Ambev.

A percepcao de satisfacdo dos consumidores com a cerveja Skol est4 apresentada
no Grafico 12.

Q18 —

i B Muito insatisfeito
Q19 B%TIPeT  29% [TAs% T 7%

| H Insatisfeito
020 B% g% 33w [TA%aY
Q21 Az G0N T12%Y  ~ Sem opinido
022 [ sy [T %

| B Satisfeito
023 A4%6% 14% [082% .  Ma%

i " Muito satisfeito
Q24
Item Descrigao Media DP
Q18 :Qualidade 347 092
Q19 Sabor 331 0.99
Q20 :Preco 319 0.93
(221 Variedade de embalagens 3,55 0.83
Q22 :Presenca na midia 395 091
(223 Criatvidade das propagandas 405 109
(224 Disponibilidade no mercado 429 085
Total 3,69 0,09

Grafico 12 - Percepcéo de satisfagdo com a Skol.
Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os fatores de satisfagdo, disponibilidade no mercado, criatividade das
propagandas e presenca na midia foram os com maior percentual de satisfagdo. A
Ambev esta presente em todo o pais, o que possibilita maior disponibilidade do
produto. A presenga na midia e as propagandas estao alinhadas ao posicionamento
do produto e agradam o publico. Pode-se inferir que a variedade de embalagens e o

preco da Skol ndo afetam o relacionamento com os clientes.
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A percepcao de relacionamento dos consumidores com o Guarana Antarctica esta
apresentada no Gréfico 13.

Q9
Q10 u Discordo totalmente
11 .
Q  Discordo um pouco
Q12
013 " Nao concordo nem
discordo
14
Q # Concordo um pouco
Q15
Q16 u Concordo totalmente
Q17
Item Descrigio Média DP
Q9 Eubebo Guarana Antarctica regularmente. 310 1.41
Q10 iEume identifico com a imagem do Guarana Antarctica. 3,46 1,23
Q11 :Eurecomendo o Guarana Antarctica aos meus amigos e familiares. 367 1,30
Q12 iNa maior parte das vezes em que bebo refrigerante, escolho Guarana Antarctica. 296 1,91
Q13 0 Guarqné Antarctica investe em eventos e patrocinios para estimular a interacéo com 345 105
consumidores.
Q14 As experiéncias com o Guarana Antarctica atendem as minhas expectativas. 3,81 1,14
Q15 iEuvalorizo 0 Guarana Antarctica por ser uma marca brasileira. 417 1,13
Q16 Afabricante do Guarana Antarctica (Ambev) possui credibilidade. 423 094
Q17 A fabricante do Guarana Antarctica (Ambev) preocupa-se com a sociedade e o meio- 116 109
ambiente. ’ '
Total 3,56 0,25

Gréfico 13 — Percepgéao de relacionamento com o Guarana Antarctica
Fonte: Elaborado pela autora.

A percepcédo de relacionamento com o Guarana Antarctica esta concentrada nas
questbes da brasilidade do produto, credibilidade do fabricante e as experiéncias
com o produto. O Guarand Antarctica investe na nacionalidade da marca e isto €
reconhecido pelo publico pesquisado, 49% das pessoas concordam totalmente com

a valorizacao do refrigerante por ser uma marca brasileira.
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A percepgdo de satisfacdo dos consumidores com o Guarana Antarctica esta
apresentada no Gréfico 14.

Q25 _

Q26 3% 4% . 8%
7 B |nsatisfeito

0 W e S %

08 IS S " Sem opinido
o0 W DESE W
00 RN os% GG 1%

. B Muito satisfeito

. 18 ¢ S

B Muito
insatisfeito

[tem Descrigao Media DP
Q25 :Qualidade 435 0.70
Q26 :Sabor 4 34 079
Q27 Preco 370 094
(128 :Variedade de embalagens 3.58 087
Q29 :Presenca na midia 317 0,64
(230 :Criatividade das propagandas 355 096
Q31 :Disponibilidade no mercado 416 0,88
Total 3,92 0,09

Grafico 14 - Percepcao de satisfagdo com o Guarana Antarctica.
Fonte: Elaborado pela autora.

O Grafico 14 mostra a alta satisfacdo do publico pesquisado para com o Guarana
Antarctica. Mais de 90% da amostra esta satisfeita com a qualidade e o sabor do
refrigerante. Além disso, a disponibilidade no mercado e a presenca na midia

também indicaram elevada satisfacdo do consumidor.
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4.2.3 Analise de Variancia

Como parte integrante do segundo e do terceiro objetivos especificos, foi realizada
uma comparacao entre as percepcdes de consumidores femininos e masculinos no
que diz respeito aos seus respectivos relacionamentos com a Skol e o Guarana
Antarctica. Para isso, foi feita a analise da variancia, chamada ANOVA.

Vale lembrar que primeiro foi preciso fazer a analise da homocedasticidade
(igualdade de variancias), pois é importante que a variavel dependente exiba uma
dispersao constante ao longo dos valores da variavel independente. O teste de
Levene é indicado para testar a homocedasticidade da variavel dependente entre os
valores definidos pela variavel independente, pressuposto da ANOVA.

O teste de Levene da ERC Skol esta representado na Tabela 9.

Tabela 9 — Teste de Levene para ERC Skol

Teste de Leneve - Skol

ltens F df1 df2 Sig.
a1 149 1 603 ,699
Q2 001 1 603 982
Q3 2162 1 603 142
Q4 009 1 603 925
Qs ,000 1 603 983
26 6,948 1 603 009
Q7 158 1 603 ,691
Q8 1.407 1 603 236
Q18 4 586 1 603 033
219 4 380 1 603 037
220 21,518 1 603 ,000
Q21 8,093 1 603 005
Q22 2,096 1 603 148
Q23 2. 852 1 603 082
Q24 132 1 603 J16

Os itens que apresentaram homoscedasticidade no teste de Levene sdo os com
significancia maior que 0,05. No caso da ERC Skol sao: Q1, Q1, Q3, Q4, Q5, Q7,
Q8, Q22, Q23 e Q24.

O teste de Levene da ERC Guarana Antarctica esta representado na Tabela 10.
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Tabela 10 — Teste de Levene para ERC Guarana Antarctica

Teste de Leneve - Guarana Antarctica

ltens F df1 df2 Sig.
Q9 6,066 1 603 014
Q10 1,719 1 603 190
Q11 1,087 1 603 ,298
Q12 8,518 1 603 004
Q13 1,248 1 603 264
Q14 800 1 603 371
Q15 .baz 1 603 322
Q16 044 1 603 834
Q17 142 1 603 707
Q25 994 1 603 319
Q26 583 1 603 445
Q27 817 1 603 367
Q28 107 1 603 743
Q29 2,761 1 603 097
Q30 079 1 603 J79
Q31 1,656 1 603 213

Os itens que apresentaram homoscedasticidade no teste de Levene sdo, no caso da
ERC Guarana Antarctica: Q9, Q10, Q11, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, Q25, Q26, Q27,
Q28, Q29, Q30 e Q31.

A partir dos resultados do teste de Levene, foi possivel realizar andlises das
variancias (ANOVA).

Stevenson (1986), Tabachnick e Fidell (2001), Glamst, Meyers e Guarino (2010) e
Mc Clave, Benson e Sincich (2008) apresentam a analise de variancia como uma
técnica usada para determinar se as médias de duas ou mais populacdes sao iguais
e que se baseia numa amostra extraida de cada populacdo. Logo, a ANOVA pode
ser utilizada para verificar se as médias das populacdes amostrais sugerem
diferencas efetivas, no caso aqui apresentado, quanto ao relacionamento entre os

consumidores femininos e masculinos e a Skol e o Guarana Antarctica.

A Tabela 11 sumariza os parametros estatisticos descritivos obtidos para cada
género, o valor da ANOVA e a significancia de cada um dos itens referentes a ERC
Skol.



Tabela 11 — Resultado ANOVA - ERC Skol
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ltens Sexo N Meédia DP F P

Femnno 336 223 1317

(1. Eubebo Skol reqularmente. Mascuino 270 257 1308
Total 605 236 1323 9838 002

Femnno 335 237 1292

(22. Eume identifico com a imagem da Skol Masculno 270 264 1265
Total 605 249 1264 6860 009

Femnno 335 230 1248

(23. Eurecomendo a Skol aos meus amigos e familiares. Masculno 270 256 1293
Total 605 243 1215 7264 (07

Femnno 335 3% 1142

(023 Satistacdo na criatividade das propagandas. Masculino 270 416 1007
Total 605 406 1067 4441 035

Femnno 335 423 836

(224 Satistacdo com a disponibilidade no mercado. Masculno 270 437 856
Total 605 429 647 4356 037

1

1

*Significéncia estatistica (p) » 0,05

Conforme se apresenta o resultado da ANOVA realizada, as significancias (p) dos
itens Q1, Q2, Q3, Q23 e Q24 se mostraram abaixo de 0,05. Portanto, pode-se dizer

que, para a amostra pesquisada, somente nestes itens ha diferencas significativas

na percepgao do relacionamento com a Skol se visualizado sob a perspectiva do

consumidor feminino ou masculino.

De acordo com o resultado na coluna “Média”, pode-se inferir que a percepcao de

consumidores masculinos em relagdo a Skol € mais positiva que a feminina em

todos os itens.

O Grafico 15 ilustra a distribuicdo das médias por item significativo da ERC Skol para

cada género de cliente a fim de melhor comparar as percepgdes encontradas no

resultado da pesquisa.



76

5
4
3
2
1
ﬂ =
ot Q2 Q3 Q23 Q24
mMasculino 7 57 264 258 416 437
mFeminino 223 2,37 2,30 3,98 4,23

Q1 Eu bebo Skol reqularmente.

Q2 {Eu me identifico com a imagem da Skol.

A3  Eurecomendo a Skol aos meus amigos e familiares.
Q23 Satisfacao com a criatividade das propagandas.
(124 iSatisfacdo com a disponibilidade no mercado.

Gréfico 15 — Distribuicdo de médias ERC Skol: comparagao por género.
Fonte: Elaborado pela autora.

As médias do publico masculino sdo superiores ao publico feminino em todos os
itens da ANOVA. Neste caso, a Ambev deve manter os investimentos em

campanhas publicitarias voltadas ao publico masculino.

O gréfico 16 apresenta as modas das respostas dos itens que tiveram significancia
na ANOVA para a Skol. Desta forma, as mulheres mostram maior concordancia e
satisfagdo com os itens referentes ao consumo regular da cerveja, identificagdo com

a imagem do produto e recomendacdo a amigos e familiares.
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Q1 Q2 Q3 Q23
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m Masculino 1 1 1 5 5
= Feminino 2 ¢+ 2 . 2 i 5 i 5
i Eu bebo Skol regularmente.
Q2 Eu me identifico com a imagem da Skol.
23 Eu recomendo a Skol aos meus amigos e familiares.
Q223 Skol: [Criatividade das propagandas]
224 Skol: [Disponibilidade no mercado (restaurantes, bares, mercados)]

Gréfico 16 — Distribuicao das modas ERC Skol: comparagéo por género.
Fonte: Elaborado pela autora.

Para a ERC Guarana Antarctica, somente um item foi significativo para a ANOVA, o
Q15.

Tabela 12 - Resultado ANOVA - ERC Guarana Antarctica

ltens Sexo N Meda DP F

Feminno 335 427 1080

(115, Euvalorizo o Guarand Antarctica por ser uma marca brasileira Mascuino 270 406 1176
Total 60 41 1128 526 023

1

De acordo com o resultado da Tabela 12, as mulheres valorizam mais que 0s
homens o fato do Guarana Antarctica ser uma marca brasileira. Desta forma, é
recomendado que a Ambev invista em campanhas publicitarias voltadas ao publico

feminino e que valorizem a brasilidade do produto.

O Gréfico 17 ilustra a distribuicao das médias por item significativo da ERC Guarana
Antarctica para cada género de cliente.
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o Q15
m Feminino 497
® Masculino 4,06

Q15 Eu valorizo o Guarana Antarctica por ser uma marca brasileira.

Gréfico 17 - Distribuicao de médias ERC Guarana: comparagao por género.
Fonte: Elaborado pela autora.
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2 E.
1 -
[
. 5
mMasculing e 5 ..............
= Feminino
Q15 Euvalorizo o Guarana Antarctica por ser uma marca brasileira

Gréfico 18 - Distribuicao das modas ERC Skol: comparagao por género.
Fonte: Elaborado pela autora.

O gréafico 18 apresenta a moda da resposta do item que teve significancia na
ANOVA para o Guarand Antarctica.Desta forma, tanto as mulheres quanto os

homens valorizam a marca por ela ser brasileira.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este capitulo apresenta uma sintese dos resultados encontrados, limitacbes e
contribuices da pesquisa e, por fim, recomendagdes para estudos futuros.

5.1 Sintese dos principais resultados

Para a elaboracgao e validacao das duas escalas, foram feitas pesquisas qualitativa e
quantitativa. No que tange a analise de conteldo na etapa qualitativa, os resultados
das entrevistas que apontaram maior frequéncia, sintetizando categorias que
subsidiaram a elaboracdo de itens para as escalas foram: posicionamento e
nacionalidade do produto, confianga na marca, experiéncia com o produto,
criatividade das propagandas e sabor.

Em relagdo a pesquisa quantitativa, foi realizada a Andlise Fatorial Exploratéria, a
mensuragao da percepcao dos aspectos de relacionamento e a Analise de Variancia
(ANOVA). A respeito da Andlise Fatorial Exploratéria, foram validadas as Escalas de
Relacionamento com Clientes (ERC) Skol e Guarana Antarctica que apresentaram
estrutura unifatorial com bons indices psicométricos. A primeira escala é composta
por 11 itens que explicam cerca de 40% da variancia do construto, possuindo alta
confiabilidade (alfa de Cronbach de 0,90) e validade, com 73% dos itens
classificados como excelentes, muito bons ou bons. A segunda escala é composta
por 16 itens que explicam cerca de 35% da variancia do construto, possuindo alta
confiabilidade (alfa de Cronbach de 0,87) e validade, com 63% dos itens

classificados como excelentes, muito bons, bons ou razoaveis.

A mensuragdo da percepcao dos aspectos de relacionamento dos consumidores
com a Skol mostrou que a credibilidade no fabricante é o aspecto do relacionamento
mais valorizado pelos consumidores. Além disso, o investimento em eventos e
patrocinios e as experiéncias com o produto também se destacaram. Em
contrapartida, aspectos como o consumo regular do produto, preferéncia a Skol e
recomendacgdo da cerveja a amigos e familiares ndo foram aspectos considerados

importantes pelos consumidores pesquisados. Dentre os fatores de satisfacao,
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disponibilidade no mercado, criatividade das propagandas e presenca na midia

foram os com maior percentual de satisfacao.

Ja em relagao a percepcgao dos aspectos de relacionamento dos consumidores com
o Guarana Antarctica, os aspectos de relacionamento mais valorizados estao
concentrados nas questdes da brasilidade do produto, credibilidade do fabricante e
as experiéncias com o produto. Sobre a satisfacdo do consumidor, mais de 90% da
amostra esta satisfeita com a qualidade e o sabor do refrigerante. Além disso, a
disponibilidade no mercado e a presenca na midia também indicaram elevada
satisfacdo do consumidor.

A Andlise de Variancia (ANOVA) indicou que, no caso da Skol, as médias de
resposta do publico masculino foram superiores ao publico feminino em todos os
itens da analise. Sobre o Guarana Antarctica, as mulheres valorizam mais que o0s
homens o fato do refrigerante ser uma marca brasileira. Estes resultados podem
subsidiar os gestores das marcas Skol e Guarana Antarctica em suas tomadas de

decisdes referentes a agdes promocionais.

5.2 Limitacoes e contribuicoes do estudo

O objetivo geral deste trabalho foi atingido, e ai reside a principal contribuicdo da
pesquisa, uma vez que se conseguiu elaborar e validar duas escalas a partir da
ERC, validada por Rozzett e Demo (2010), chamadas ERC Skol e ERC Guarana
Antarctica, para avaliar a percepcao de relacionamento no caso especifico dos
consumidores da cerveja Skol e do refrigerante Guarana Antarctica

No que tange as limitacbes do estudo e, a partir dai, seguem as recomendacdes
para futuras pesquisas, sugere-se a incorpora¢do de novos itens para aumentar a
abrangéncia dos indicadores do relacionamento com os clientes. E interessante a
aplicagdo da ERC Skol para outra marca de cerveja e a ERC Guarana Antarctica
para outro refrigerante e comprar os resultados obtidos no afa de se verificar a
possibilidade de se padronizar os resultados para “cervejas” e “refrigerantes”.
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5.3 Recomendacoes para estudos futuros

As contribuicbes deste trabalho alcangam tanto o meio académico quanto 0 meio
empresarial. A ERC Skol e a Guarana Antarctica podem ser utilizadas em futuros
estudos relacionais das areas de Marketing e de Comportamento do Consumidor,
incrementando a produgdo de conhecimento cientifico. As ERCs também podem
contribuir em pesquisas promovidas pela Ambev, como diagnéstico do
relacionamento entre marcas e seus clientes, com o propésito de otimizar resultados

e implementar a¢des de melhoria.

Nao obstante, seria valido aplicar as escalas validadas em outras amostras e com
caracteristicas distintas como, por exemplo, em outras regiées do Brasil, visando
incrementar sua padronizacdo e aplicabilidade, uma vez que estes resultados se
aplicam exclusivamente aos participantes da amostra pesquisada e ao momento

pesquisado.

Nos ultimos anos, segundo a revisdo da producdo nacional por ora realizada,
ocorreu uma queda nas publicacdes de artigos sobre marketing de relacionamento,
indicando uma possivel consolidacao dos estudos sobre o tema, nao obstante a
demanda do meio empresarial por trabalhos que elucidem melhor o CRM.
Recomenda-se a realizagdo de mais pesquisas que contemplem a construcéo e
validacdo de instrumentos cientificos, pois ha uma patente lacuna na literatura
nacional, e mesmo internacional, nesse sentido, uma vez que s6 foram localizados
os instrumentos validados por Wilson e Vlosky (1997), Sin, Tse e Yim (2005) e
Rozzet e Demo (2010). Ha poucas publicagdes de ensaios tedricos sobre Marketing
de Relacionamento, bem como estudos com natureza quali-quanti (multimétodo).
Por fim, ha muita oportunidade de publicacdo de pesquisas sobre CRM nas
universidades das regides Norte e Centro-Oeste.

Em sintese, considerando a importdncia do desenvolvimento de estratégias de
marketing de relacionamento nas organizacées e seu impacto benéfico nos
resultados da empresa, a ERC Skol e a Guarana Antarctica constituem em uma
importante ferramenta diagnéstica, tanto para a Ambev, quanto para outras
empresas bebidas que ja implementaram ou pretendem implementar programas de

relacionamento com o cliente.
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APENDICES

Apéndice A - Instrumento de Aplicacao das ERCs Skol e Guarana
Antarctica

Escala de Relacionamento com a Skol e o Guarana
Antarctica

Prezado(a),

Sou Carolina Lopes, estudante de Administragdo da Universidade de Brasilia. Realizo esta
pesquisa como parte do meu trabalho de conclusdo de curso que pretende identificar o
relacionamento dos consumidores com a cerveja Skol e o refrigerante Guarana Antarctica. As
pessoas que tiverem interesse no resultado desta pesguisa ou qualguer outro esclarecimento,
enviem um email para escalacrm@agmail.com.

Muito obrigada!
*Obrigatario
Sexo*

@ Feminino

@ Masculino

Idade *

Informagdes demograficas
@ Menos de 18 anos

7 De 18 a 30 anos

7 De 31 a 50 anos

i Mais de 50 anos

Escolaridade *

Completa ou em curso
@ Ensino Fundamental
i Ensino Médio

™ Graduacdo

™ Pds Graduacdo
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Voceé gosta de cerveja? *

@ Sim
@ Néo

Avalie cada uma das afirmativas de acordo com a sua percepgao sobre a Skol: *

Cerveja Skol

Eu bebo Skal
regularmente.

Eu me identifico com
a imagem da Skol.
Eu recomendo a Skol
20s Meus amigos e
familiares.

Ma maior parte das
vezes em que bebo
cerveja, escolho Skol.
A Skol investe em
eventos e patrocinios
para estimular a
interacdo com
consumidores.

As experiéncias com
a Skal atendem as
minhas expectativas.
A fabricante da Skol
(Ambev) possui
credibilidade.

A fabricante da Skol
(Ambev) preocupa-se
com a sociedade e 0
meio-ambiente.

Discordo  Discordo
totalmente um pouco

© ©
© ©
© ©
© ©
® ®
® ®

MNao
concordo
nerm
discordo

©
®©

Concorde  Concordo
um pouco totalmente

© ©
© ©
© ©
© ©
® ®
® ®



Avalie cada item de acordo com a sua satisfagao sobre a Skol: *

Cerveja Skol

Qualidade
Sabor

Preco

Variedade de
embalagens

Presenca na midia

Criatividade das
propagandas
Disponibilidade no
mercado
(restaurantes, bares,
mercados)

Muito
insatisfeito

Vocé gosta de refrigerante? *

@ Sim

@ Méo

Insatisfeito Sem opinido Satisfeto

Muito
satisfeito
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Avalie cada uma das afirmativas de acordo com a sua percepgao sobre o Guarana
Antarctica: *

Refrigerante Guarana Antarctica
Mo
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo

totalmente um pouco nem um pouco totalmente
discordo

Eu bebo Guarana
Antarctica

reqularmente.

Eu me identifico com
a imagem do Guarana @) ® ® ® ®

Antarctica.

Eu recomendo o
Guarana Antarctica
a0s meus amigos e - - - -

familiares.

Ma maior parte das
vezes em que bebo
refrigerante, escolho - - - -

Guarana Antarctica.

O Guarana Antarctica

Investe em eventos e
patrocinios para ) ® @) ) @)

estimular a interacdo

com consumidores.

As expenéncias com
o Guarana Antarctica _
atendem as minhas - - - -

expectativas.

Eu valorizo o Guarana
Antarctica por ser uma @) ® @) ® @

marca brasileira.

A fabricante do
Guarana Antarctica _
(ﬁnmbEh‘} pUSSUi W W W o o

credibilidade.

A fabricante do

(Guarana Antarctica
(Ambev) preocupa-se © © © 0 0

com a sociedade e o

meig-ambiente.



Avalie cada item de acordo com a sua satisfagao sobre o Guarana Antarctica: *

Refrigerante Guarana Antarctica

Muito . . L Muito
.. . Insatisfeito Sem opinido Satisfeito L
insatisfeito satisfeito
Qualidade ® ® ® ® ©
Sabor ® ® ® © ©
Preco @) @) @) ) )
Variedade de
I.: .-I I.: .-I I.: .-I I.: .-I I.: .-I
embalagens - i - - -
Presenca na midia ) ()] @] © ©
Criatividade das
I_: ‘_I I_: ‘_I I_: ‘_I I_: ‘_I I_: ‘_I
propagandas - i - - )
Disponibilidade no
mercado
I; .-I I; .-I I; .-I I; .-I I; .-I
(restaurantes, bares, : . . i i
mercados)
Enviar
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