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RESUMO

O atual contexto é caracterizado por competicdo exacerbada, consumidores cada vez mais
exigentes e um constante surgimento de novas marcas e propostas inovadoras no mercado.
Neste sentido, as marcas lideres precisam investir em estratégias para alcangar vantagens
competitivas sustentaveis. A adocdo da filosofia do marketing de relacionamento e das
estratégias do Customer Relationship Management (CRM) sdo capazes de gerar uma
diferenciacdo competitiva Unica para cada uma dessas empresas. A respeito do objeto de estudo,
em tempos de pandemia e isolamento social, o chocolate tem representado um prazer possivel
e até mesmo um aliviador de estresse em um mundo de confinamento e relacionamentos
predominantemente virtuais. Embora o setor de chocolates possua todo esse potencial, ndo
foram encontrados estudos que avaliassem o relacionamento com o0s consumidores desse
mercado tdo pujante e atrativo. Assim, o objetivo deste trabalho foi obter evidéncias de
confiabilidade e validade de uma Escala de Relacionamento com Marcas de Chocolate (ERC
Chocolates), a fim de identificar e mensurar os principais aspectos percebidos pelos clientes de
marcas de chocolate como relevantes para estabelecer relacionamentos de longo prazo com tais
marcas. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa, com 523 consumidores, e 0s dados
foram analisados por meio de Analise Fatorial Confirmatoria, via modelagem por equacdes
estruturais. A ERC Chocolates apresentou estrutura multifatorial, abrangendo 21 itens divididos
em trés fatores: “Confianca na marca”, “Experiéncia de compra” e “Qualidade percebida”.
Como contribuicdes teoricas, foi produzida uma medida operacional valida e confiavel, a partir
da qual podem ser desenvolvidas pesquisas sobre gestdo de relacionamento com o cliente,
estratégias de branding, fidelidade a marca e experiéncia de marca no mercado de chocolates,
bem como pesquisas relacionando a percepcdo de relacionamento com outras varidveis do
comportamento do consumidor. Gerencialmente, a ERC Chocolates pode servir como
instrumento diagndstico para profissionais e gestores do setor de chocolates analisarem a
percepcdo de seus clientes e utilizarem seus insumos para desenvolver relacionamentos
duradouros com eles.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Customer Relationship Management — CRM.
Chocolates. Indicios de validade de escala. Andlise Fatorial Confirmatoria.
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1 Introducgéo

Este topico ira apresentar aspectos introdutorios acerca do estudo realizado no presente
trabalho, que abordara: contextualizacdo do tema, formulacdo do problema, objetivo geral,
objetivos especificos e justificativa.

1.1  Contextualizacao

Proveniente da globalizacdo, a facilidade e a rapidez em que as informacfes e o
conhecimento caminham atualmente faz com que as pessoas sejam envolvidas diariamente com
a criacdo de novas ideias, produtos e servigos. Contundente a isso, por outro lado, outras ideias,
produtos e servigos se tornam ultrapassados com mais rapidez, ainda. O momento € de crescente
tendéncia por novos neg6cios e um mercado consumidor cada vez mais exigente. De acordo
com o Serasa Experian, o Indicador de Nascimento de empresas apurou que apenas no ano de
2019, de janeiro a agosto, foram abertas cerca de 2,1 milhées empresas no Brasil.

Logo, por causa do grande aumento da concorréncia e do constante aprimoramento
tecnoldgico, os clientes possuem um leque muito maior de escolhas do que possuiam
anteriormente (Demo & Rozzett, 2010). Nesse contexto, faz-se imprescindivel, seqgundo Payne
(2012) que as empresas busquem, como fator diferenciador, entregar um servico excepcional,
distinto e consistente. Diante disso, como consequéncia, surge o enfoque em entender como
gerar tal vantagem competitiva. Atualmente, seguindo os principais conceitos de marketing, é
consensual entre os autores que o caminho para adquiri-la se da a partir do conhecimento
profundo de seus clientes, entendendo seu comportamento, suas expectativas e preferéncias.

Vavra (1993), ainda na década de 1990, discorreu que a hostil competitividade do
mercado tornaria as empresas extremamente semelhantes, criando essa crescente necessidade
por se diferenciar, atrair e fidelizar clientes.

Neste contexto, surge a tematica do marketing de relacionamento, amparada na
necessidade apresentada pela literatura de que as marcas busquem meios de diferenciacéo
perante seus concorrentes e conquistem a lealdade dos consumidores. Rowe e Barnes (1998)
alegam que construir um relacionamento entre marcas e clientes configura uma importante

fonte de vantagem competitiva sustentavel. Assim, passa-se a adotar um novo paradigma
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relacional, no fim do século XX, em que o consumidor se torna o protagonista da relagdo
(McKenna, 1999).

A nova visdo impulsionada pelos trabalhos de McKenna (1992), Vavra (1993), Morgan
e Hunt (1994) traz o foco do marketing para a perspectiva relacional, na qual a construcao de
um relacionamento, a longo prazo com o cliente, torna-se mais importante do que a realizagao
de uma venda (perspectiva transacional). Nesse sentido, surge o marketing de relacionamento,
a partir do estudo seminal de Berry (1983).

Assim, o marketing de relacionamento apresenta-se como um marco na mudanca do
marketing tradicional para uma nova abordagem na qual, segundo Demo, Fogaca, Ponte,
Fernandes e Cardoso (2015), a retencdo e a obtencdo da lealdade do consumidor ganham mais
importancia do que a simples conquista deles.

O conceito de marketing de relacionamento evoluiu bastante com o tempo, mas,
recentemente, Scussel, Pretoll, Semprebon e Rocha (2017) conceituaram o marketing de
relacionamento como uma filosofia organizacional baseada na confianca, satisfacdo e lealdade
entre a marca e seus clientes, capaz de gerar valor para ambas as partes da relacdo, por meio do
engajamento entre elas. Dessa forma, a sua contribuicdo esta vinculada ao monitoramento e
identificacdo de oportunidades no mercado e ao estabelecimento de relacionamentos
duradouros com seus stakeholders (Demo et al., 2015).

Assim, a utilizacdo do marketing de relacionamento, visando a fidelizacdo de clientes,
passou a ser adotada como estratégia prioritaria nas organizacdes que pretendem, segundo
Demo, Rozzett, Fogaca e Souza (2018), sobreviver e se perpetuar no mercado. Uma vez que,
segundo Mishra e Mishra (2009), esta abordagem auxiliaria as organizacGes a gerir as
interacdes com seus consumidores, Reichheld e Sasser (1990) afirmam ainda sobre os impactos
financeiros, sendo possivel ampliar 100% dos lucros, com a retencéo de apenas 5% a mais de
clientes estrategicos (que trazem mais lucro as empresas), além de apresentarem que e de 6 a 5
vezes mais barato reter um cliente do que conquistar novos. Na mesma linha, a criacdo de um
relacionamento possibilita que o consumidor crie vinculo com a marca e continue priorizando
a compra de seus produtos, independente de outras variaveis, endossam Mowen e Minor
(2006). Corroborando com o exposto, Demo (2015) apresenta estudos que comprovam que
cerca de sessenta e cinco por cento (65%) dos negdcios das empresas sdo oriundos da

manutencdo de clientes antigos e satisfeitos da organizacéo.
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Conclusivamente, conforme citado por Gronroos (2009), sabendo-se que as
organizagOes precisam compreender as necessidades, habitos e o estilo de vida de seus clientes
para que possam criar propostas de valor atrativas, 0 marketing de relacionamento, com sua
abordagem holistica e interacional, deve oferecer as empresas ferramentas para alcancar esses
objetivos.

Nessa perspectiva, surge também outro importante conceito, o Customer Relationship
Management (CRM), ou gestdo do relacionamento com o cliente, que € entendido como uma
postura organizacional estratégica, que se reveste de conceitos relativos a qualidade, a
satisfacdo, a lealdade e a fidelizacdo, e objetiva a geracdo de valor aos acionistas da empresa e
demais stakeholders (Demo & Guanabara, 2015; Payne, 2012), utilizando-se do potencial dos
sistemas informacionais para apoiar processos operacionais, analiticos e de colaboracéo,
contribuindo para o incremento dos lucros da empresa e a retengdo dos clientes (Mishra &
Mishra, 2009). No entanto, Demo et al. (2015) salientam que muitas organizagdes ainda
reduzem o termo a apenas uma ferramenta tecnoldgica. Payne (2006) explica que o CRM trata-
se de um gerenciamento que oferece a empresa, a partir do potencial tecnoldgico, dados e
informagdes que possibilitem a compreenséo do cliente, para o desenvolvimento de estratégias
orientadas de marketing de relacionamento, ou seja, € a unido das estratégias de marketing de
relacionamento com a tecnologia da informacdo. Ademais, a implantacdo do CRM demanda
gue o gestor tenha uma viséo holistica e capaz de integrar e direcionar as informacgoes de forma
correta e eficiente (Campbell, 2003).

A partir da similaridade dos objetivos e conceitos, os dois termos, muitas vezes, séo
utilizados como sinénimos (Demo et al., 2015), mas é importante entender que o marketing de
relacionamento € o precursor filoséfico do CRM (Zablah, Bellenger, & Johnston, 2004), ao
passo que o CRM é um conceito mais abrangente, trazendo ferramentas tecnoldgicas ao
marketing de relacionamento para maximizar o alcance de seus objetivos, promovendo uma
gestdo de relacionamento com o cliente cada vez mais efetiva.

Haja vista o carater estratégico do marketing de relacionamento, é preciso avaliar a
percepcao dos clientes em relagdo as iniciativas das empresas em estabelecer relacionamentos
com eles, o que faz necessario o desenvolvimento de escalas ou instrumentos de medidas com
essa finalidade. A literatura apresenta algumas escalas de CRM validadas cientificamente, tanto

para 0 mercado B2C, quanto para o mercado B2B, as quais serdo descritas no Referencial
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Teorico. N&o obstante, ainda ndo foram obtidos indicios de validade confirmatoria de escalas
de CRM especificas para o setor de chocolates.

Mas por gue o setor de chocolates? O chocolate € historicamente um dos alimentos mais
apreciados do mundo, estando presente no dia a dia das pessoas e amplamente utilizado em
datas comemorativas como presentes. Este setor, de acordo com a Associacdo Brasileira da
Industria de Chocolate, Amendoim e Balas (Abicab), no ano de 2019, faturou R$ 14 bilhdes e
produziu 756 mil toneladas de produtos, figurando o Brasil como o 5° pais com o maior volume
de vendas de chocolate no varejo do mundo. Além disso, o produto também possui
representatividade na importacao e exportagao brasileira, uma vez que, no mesmo ano, foram
registrados 28 mil toneladas exportadas e 20 mil toneladas importadas. Trata-se de um setor
bastante consolidado e competitivo. O mercado mundial de chocolate movimenta cerca de US$
100 bilhGes ao ano em vendas no varejo e aproximadamente 7 milhdes de toneladas de produto
(Abicab, 2018; Exame, 2018; Financial Times, 2018).

Ademais, segundo especialistas da Abicab, o seu consumo ainda pode oferecer diversos
beneficios, como: fornecimento de energia, melhorar o humor e a diminui¢do do estresse. O
produto também possui a flexibilidade de ser utilizado em diversos formatos, desde insumo
para outras sobremesas até diversas apresentacdes de presentes e tira-gostos.

O parque industrial de chocolate no Brasil é composto, majoritariamente, por empresas
estrangeiras e de atuacdo global, com destaque para a Nestlé e Mondelez, que juntas possuem
aproximadamente 65% do mercado (Exame, 2018). Além de grandes empresas de capital
nacional, como a Cacau Show e o Grupo CRM, composto pela Kopenhagen, Chocolates Brasil
Cacau e que firmou, em 2014, joint venture com a empresa suica Lindt, onde a chocolateria
suica, lider de chocolates gourmet no mundo, possui 51% de participacdo e 0 Grupo CRM 49%
(Exame, 2014).

Os dados mostram que esse alimento esta presente de varias formas no dia a dia dos
brasileiros, € consumido por ano cerca de 2,6 kg de chocolate por habitante, segundo pesquisa
encomendada pela Abicab. Também h& a grande importancia na geragdo de empregos, no ano
de 2020, de acordo a Abicab, foram gerados 14 mil empregos temporarios durante a Pascoa,
tanto para a linha de producéo quanto para pontos de venda.

Além de ser um dos maiores mercados de chocolate do mundo, o Brasil também é um
grande produtor das matérias-primas utilizadas na fabricacdo do produto, a exemplo do cacau.

Diante disso, € possivel perceber um panorama bastante consistente quanto a relevancia deste



16

setor para pesquisas de marketing, especialmente as que focam o relacionamento com 0s
clientes chocolatras. Assim, o setor de chocolates € um setor extremamente competitivo,
apresentando grandes oportunidades para incrementos ao setor com a implementacdo de
estratégias de CRM, a fim de auxiliar as marcas a desenvolverem melhores relacionamentos

com os clientes e alcancar melhores resultados.

1.2  Formulagdo do Problema

Considerando a contextualizagdo apresentada, toda a representatividade dessa industria,
0s crescentes esforcos das grandes marcas em se diferenciar e o0 novo enfoque na criacdo de um
relacionamento duradouro com seus clientes, percebe-se a grande necessidade das marcas
conhecerem as percepcdes de seus consumidores, bem como a necessidade de que essas
percepcdes sejam captadas por instrumentos cientificos e que expressem o maximo de
confiabilidade possivel. Diante disso, este estudo ampara-se na seguinte problematica: como
avaliar, cientificamente, a percep¢do dos consumidores de chocolates quanto ao seu

relacionamento com as marcas?

1.3  Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € obter evidéncias de validade confirmatéria de uma
Escala de Relacionamento com Clientes (ERC) especifica para mercado de chocolates,
denominada ERC Chocolates, a fim de avaliar a percep¢do dos consumidores quanto ao seu
relacionamento com as marcas de chocolate que consomem de forma mais confiavel e efetiva,
por meio de indicios confirmatorios de confiabilidade e validade.

Anteriormente, Bastos, Garcia, Demo e Scussel (2020) realizaram estudos qualitativos
e quantitativos iniciais exploratorios, com o intuito de preencher a lacuna da falta de uma escala
para mensuragdo da percepcdo do relacionamento com consumidores especifica para 0 mercado
de chocolates. Portanto, no trabalho realizado em 2020, os autores desenvolveram e validaram
uma ERC para o setor de chocolates, mas sem indicos de validade confirmatoria. Assim,
observa-se uma lacuna na literatura, a falta de uma escala validada com indices mais robustos
de confiabilidade e validade confirmatéria para este relevante setor. E o que este estudo se

propés a fazer.



17

1.4 Objetivos Especificos

Haja vista a problemaética apresentada e o objetivo geral deste trabalho, foram propostos
0s seguintes objetivos especificos:

1. Identificar indicios de validade confirmatoria da ERC chocolates, verificando sua
confiabilidade, validade interna e de construto;

2. Medir, a partir da escala validada, a percepc¢do que os clientes pesquisados possuem
guanto aos seus relacionamentos com as marcas de chocolates;

3. Avaliar o grau de satisfacdo dos consumidores com as marcas de chocolates citadas

na pesquisa, por meio do indice Net Promoter Score.

15 Justificativa

Esta secdo apresentara as contribuicdes académicas e préaticas deste trabalho.

Diante do exposto na contextualizagdo, é perceptivel a representatividade do setor de
chocolates na economia brasileira, bem como a existéncia de grande competitividade e sua
necessidade de diferenciagdo e criacdo de relacionamentos com clientes pelas marcas. Sendo
assim, tem-se o setor como relevante para investigacGes relacionadas ao marketing de
relacionamento. Pretende-se, assim, contribuir gerencialmente as empresas de chocolates e
acrescentar a academia com uma nova medida cientifica para avaliar o relacionamento dos
clientes com suas marcas de chocolate preferidas.

Foi considerado também, a partir do trabalho apresentado por Demo, Fogaca, Ponte,
Fernandes e Cardoso (2015), dedicado a verificar a producdo nacional acerca do contetdo
teorico e cientifico sobre o marketing de relacionamento, a existéncia de uma demanda por
pesquisas no campo do desenvolvimento e validacdo de medidas. Foi apurado, no referido
estudo, que apenas 8% dos trabalhos dedicaram-se a este intento, a menor parcela encontrada
no estudo. Os autores, Demo et al. (2015), constataram também que apenas 4% dos estudos
possuiam foco no setor alimenticio. A ERC Chocolates também permitird a realizacdo de
estudos relacionando outras varidveis das areas de marketing ou comportamento do

consumidor, como personalidade de marca, & percep¢do de relacionamento no setor de
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chocolates, fortalecendo a linha de pesquisa de medidas em CRM. Logo, esta pesquisa buscou
preencher tais lacunas académicas, com o tema e objetivos aqui propostos.

A respeito de sua contribuicdo gerencial, este trabalho realizou uma validacao
confirmatdria da ERC Chocolates, a fim de atestar sua efetividade e confiabilidade para que
seja amplamente utilizada na pratica gerencial como uma ferramenta de diagnéstico para 0s
gestores de marcas de chocolates identificarem as percepgdes de seus clientes quanto aos
aspectos mais relevantes de seu relacionamento, bem como quanto aos pontos criticos que
necessitam de agdes corretivas. Alicer¢ado a isso, as marcas possuirdo informagoes relevantes
para o desenvolvimento de estratégias direcionadas as demandas de relacionamento dos
consumidores, resultando em posicionamentos de marcas e produtos mais customizados as
demandas do mercado, o que se traduzird em melhores resultados organizacionais.

A seguir, o capitulo de referencial tedrico.
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2 Referencial Teorico

Este capitulo apresentara a fundamentacéo tedrica do marketing de relacionamento e do
CRM, a partir de seus pressupostos, diferenciacdo dos conceitos, instrumentos de medidas e

estudos empiricos recentes.

2.1  Marketing de Relacionamento

O termo marketing de relacionamento foi discutido por diversos autores e sob diversas
perspectivas diferentes, desde o surgimento do novo marketing relacional em contraponto ao
tradicional marketing transacional, acarretando, assim, na existéncia de multiplos conceitos.
Gronroos (2009), Agariya e Singh (2011), Demo e Rozzett (2013) e Demo et al. (2015),
acreditam que ainda ndo ha consenso sobre a definicdo de marketing de relacionamento. As
defini¢bes encontradas trazem pouca compreensao ou operacionalizacdo, devido a amplitude
do seu escopo e da auséncia de convergéncia entre os construtos definidores (Agariya & Singh,
2011). Diante disso, os autores trazem como prioridade a necessidade de uma “limpeza”
conceitual e da criacdo de uma defini¢do apropriada e unificadora para o termo (Demo et al.,
2015; Demo, Batelli & Albuguerque, 2015; Demo & Pessoa, 2015).

Agaryia e Singh (2011), inicialmente, conduziram uma extensa revisao bibliométrica no
periodo entre 1982 e 2010 e identificaram 72 definicbes propostas para marketing de
relacionamento. Complementarmente, Scussel, Petroll, Semprebon e Rocha (2017) se
dedicaram a atualizacdo da pesquisa de Agaryia e Singh (2011), a partir de uma revisao das
publicacGes sobre o tema entre os anos de 2011 e 2015. Scussel et al. (2017) concluiram, a
partir da revisao bibliométrica realizada, que os estudos seminais mais citados sobre marketing
de relacionamento séo os de Berry (1983), Morgan e Hunt (1994) e Payne (2012).

De acordo com Berry (1983), que foi o precursor do termo, o marketing de
relacionamento trata dos esforgos para atracdo, manutencdo e desenvolvimento de
relacionamentos com clientes. Enquanto para Morgan e Hunt (1994), o marketing de
relacionamento consiste em todas as atividades de marketing orientadas para o estabelecimento,
desenvolvimento e manutencgéo de trocas relacionais bem-sucedidas. Ja Payne (2012) diz que
o marketing de relacionamento consiste em uma abordagem estratégica holistica para gerenciar

o relacionamento com clientes, a fim de criar valor para o acionista.
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Complementarmente, outras visdes trazem o marketing de relacionamento como uma
teoria integradora, cujo escopo contempla canais de distribuicdo, marketing de servicos,
comportamento do consumidor, pesquisa de marketing, comunicacdo e estratégia (Sheth &
Partatiyar, 1995). Ademais, Sheth e Parvatiyar (1995) defendem que o marketing de
relacionamento n&o se limita a uma estratégia competitiva, mas sim a uma filosofia integradora,
onde os clientes sdo integrados as atividades de marketing por meio da aproximacao econdmica,
emocional e estrutural entre eles e as empresas.

Agaryia e Singh (2011) concluiram que o cerne de todas as definicbes dadas ao
marketing de relacionamento envolve aquisicao, retencdo, aumento do lucro, orientacdo para
longo prazo e uma situacdo de ganha-ganha para os envolvidos no relacionamento. Além da
existéncia de importantes construtos definidores como: a confianca, a satisfacdo/experiéncia, a
lealdade, o comprometimento, a qualidade do servigo e a comunicacéo.

Destarte, visando a importancia de uma defini¢do para o avanco dos estudos na area,
Scussel et al. (2017) propuseram um novo conceito unificador, baseado na literatura classica de
marketing de relacionamento e nas mais recentes perspectivas estudadas sobre o tema.
Conforme os autores, o marketing de relacionamento consiste em uma filosofia de neg6cio que
promove a interacdo de colaboradores internos, parceiros e clientes visando o engajamento com
aorganizacao e criacdo de valor para todas as partes. Esse conceito abrange 0s novos construtos
definidores, abarcando as perspectivas atuais no que tange aos estudos sobre marketing de
relacionamento (Scussel et al., 2017).

Apos explorar sua defini¢do, € importante entender a aplicabilidade desta filosofia. De
acordo com Miquel-Romero, CaplliureGiner e Adame-Sanchez (2014), o marketing de
relacionamento tem como objetivo gerar relacionamentos lucrativos a longo prazo entre 0s
parceiros. Trata-se de um processo gue engloba aprendizagem, gerenciamento e atendimento
das preferéncias dos clientes, tendo como resultado a criacdo de vantagens e ofertas
customizadas para os clientes, aléem de lealdade para a organizacdo (Berry & Gresham, 1986).
O intuito € criar vinculos duradouros entre as partes do relacionamento, partilhando os
beneficios mutuos gerados por meio de um relacionamento permanente (Ochi, 2004).

O marketing de relacionamento ndo deve ser discutido e implementado apenas pelo
departamento de marketing da empresa, mas deve estar conectado, como filosofia e estratégia,
por toda a organizacgao (Campbell, 2003). Para o sucesso da abordagem, a empresa precisa ter

processos, operacdes e pessoas integradas para que a esséncia do marketing possa ser a filosofia
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que norteia todo o negocio. O marketing de relacionamento exige que haja integracdo com todas
as partes da organizacao, devendo ser implementado sob uma perspectiva holistica (Demo &
Rozzett, 2013).

Adentrando nessa nova abordagem, é interessante conhecer as quatro grandes escolas
do marketing de relacionamento, definidas por Payne (1995). A escola Anglo-Australiana
propGe que as relagbes considerem todos os atores que participam da interacdo, ndo se
restringindo a dualidade organizacdo-cliente. Por sua vez, a escola Escandinava foca na
qualidade dos servicos que, de acordo com Gronroos (2000), esta pautada em duas dimensdes
principais: a qualidade técnica (os resultados de seus servicos) e a qualidade funcional (o modo
em que o processo ocorre). A escola do Industrial Marketing and Purchasing (IMP) foca no
mercado B2B (business-to-business). E, por fim, a escola Norte-Americana, com enfoque no
pragmatismo e no rigor cientifico, tendo inspirado a maioria dos estudos atuais e onde o
mercado B2C (business-to-consumer) comegou a ocupar pauta prioritaria nas pesquisas.

Na perspectiva B2C (business-to-consumer), a nova orientacdo pretende agregar valor
diferenciado para o consumidor, focando num relacionamento vantajoso, tanto para a
organizacdo no aspecto de lucratividade, quanto pra o consumidor no aspecto de satisfacdo
(Reichheld & Sasser, 1990; Vavra, 1993). Além disso, por se tratar de uma filosofia
colaborativa, marketing de relacionamento entre empresas, B2B (business-to-business) permite
qgue organizacBes envolvidas alcancem vantagens competitivas sustentaveis e maior
desempenho empresarial, por meio de parcerias e conhecimentos complementares
(Gummesson, 2008; Hunt, Arnett, & Madhavaram, 2006). Essa perspectiva relacional de longo
prazo, com foco no mercado consumidor B2C, lanca as bases para o Customer Relationship
Management (CRM), ou simplesmente, Gestdo do Relacionamento com Clientes, perspectiva

na qual o presente trabalho se debrucou.

2.2  Customer Relationship Management

Considerando a grande importancia do relacionamento com clientes e da latente
necessidade de seu gerenciamento, surge, nos anos 1990, um modelo de gestdo denominado
Customer Relationship Management (CRM), ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente
(Demo & Rozzett, 2013), fundamentado nas teorias do marketing de relacionamento. Demo e

Guanabara (2015) elucidam que a vista da busca por vantagem competitiva e pela prosperidade
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das organizagdes, o relacionamento entre organizagdes e clientes ganhou destaque, abrindo
espaco para o surgimento desse novo construto CRM. Este modelo de gestdo engloba aspectos
da satisfacdo e da lealdade de clientes, oferecendo-lhes experiéncias mais que gratificantes, com
a finalidade de obter maiores lucros, otimizando a producdo e a capacidade competitiva (Demo,
2014).

Segundo Payne (2012), o CRM consiste em uma abordagem de negécio mais
abrangente, que objetiva o desenvolvimento e fortalecimento de relacionamentos com o0s
clientes estratégicos, por meio da unido de ferramentas da tecnologia da informacéo (TI) e das
estratégias e pressupostos do marketing de relacionamento, com o intuito de aumentar o valor
para o cliente e a lucratividade da empresa.

A filosofia proposta pelo marketing de relacionamento propicia o surgimento de outros
subtemas, 0 CRM é um exemplo disso (Ballantyne, Christopher, & Payne, 2003). Dessa forma,
apesar de muitas vezes confundidos ou utilizados como sindnimos na literatura (Demo et al.,
2015), tratam se de construtos distintos. Em um esforco de diferencia-los, Frow e Payne (2009)
explicam que o marketing de relacionamento consiste no gerenciamento estratégico de todos
os relacionamentos estabelecidos entre as firmas e seus stakeholders, enquanto o CRM
compreende o0 gerenciamento estratégico dos relacionamentos exclusivamente com os clientes,
com apropriacdo da tecnologia da informacéo, tornando-o um conceito mais amplo, ao reunir
0 potencial da TI as estratégias do marketing de relacionamento com foco nos clientes
estratégicos. Assim, conforme os autores, 0 CRM proporciona oportunidades de utilizacdo das
informacdes colhidas, a fim de conhecer melhor os clientes, e oferecer produtos e servicos por
meio de ofertas customizadas e desenvolver relacionamentos duradouros.

Por outro lado, existem alguns estudos que tratam 0 CRM sob uma perspectiva apenas
ferramental, sendo muitas vezes tratado como sindnimo de softwares, banco de dados e
programas de fidelidade (D’Angelo, Schneider, & Laran, 2006; Firth, 2001).

Na visdo de Payne (2012), essa € uma visao extremamente reducionista, porque 0 CRM
consiste em uma abordagem estratégica holistica para gerenciar o relacionamento com clientes
a fim de criar valor para o acionista, provendo mais oportunidades para o uso de dados e
informagdes sobre a oOtica de entender o cliente e buscar a melhor forma de implementar as
estratégias de marketing de relacionamento, mas isso de modo algum o limita a uma ferramenta
tecnoldgica. Outrossim, Parvatiyar e Sheth (2000) corroboram este pensamento, uma vez que,

segundo eles, para o sucesso do CRM, a empresa deve integrar seus processos, operagoes e
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pessoas para que o marketing atual seja a filosofia que conduz a organizacdo a maior
rentabilidade ao acionista, indo muito além de tecnologia e softwares (Demo & Rozzett, 2013).

Dessa forma, a tecnologia da informacéo (TI) e os sistemas de informacéo (SI) podem
e devem ser usados como suporte e ferramenta da estratégia do CRM para satisfazer as
necessidades do consumidor (Ngai, 2005). Na mesma linha, Campbell (2003) ressalta que o
CRM, a partir de sua integracdo a sistemas de informacdo, como um banco de dados sobre o
cliente, é capaz de oferecer um valor diferenciado ao cliente. Porém, a autora enfatiza que
implementar ferramentas de software, por si so, a fim de administrar o relacionamento com o
cliente ndo garantira bons resultados isoladamente. Assim, neste contexto, para o sucesso da
implementacdo do CRM no sentido de estabelecer relacionamentos lucrativos de longo prazo,
¢ preciso que haja a visdo estratégica do marketing de relacionamento somada ao potencial
tecnoldgico da T1. Ademais, identificar e entender as necessidades e desejos ou expectativas
dos clientes é um passo fundamental para o estabelecimento de relacionamentos duradouros
com eles (Silva & Zambon, 2017).

Desta forma, no que tange a escalas para avaliagdo do CRM, foram seminais 0s
trabalhos de Wilson e Vlosky (1997), Sin, Tse e Yim (2005) e Agariya e Singh (2012), voltados
para avaliar o relacionamento no mercado corporativo (B2B). No entanto, existe uma lacuna na
literatura quanto a escalas de CRM para o mercado consumidor final, ou B2C. Visando
preencher tal lacuna, Rozzett e Demo (2010) desenvolveram e validaram a ERC (Escala de
Relacionamento com Clientes), a qual foi validada transculturalmente no Brasil (Rozzett &
Demo, 2010), nos EUA (Demo & Rozzett, 2013) e na Franga (Demo et al., 2017), apresentando
bons indices psicométricos de validade interna, externa e de confiabilidade.

Em seguida, sete escalas personalizadas foram adaptadas e validadas, a partir da ERC,
em diferentes setores, quais sejam, parques de diversdes (Vasconcelos & Demo, 2012), bebidas
(Demo & Lopes, 2014), jogos eletronicos (Demo et al., 2015), telecomunicagoes (Demo,
Watanabe, Chauvet & Rozzett, 2017), supermercados (Magrini & Demo, 2017), companhias
acreas (Demo et al., 2018) e mercado de luxo (Scussel & Demo, 2019). No entanto, como néo
existe na literatura nenhuma escala de CRM, com indicios de validade confirmatdria, especifica
para o setor de chocolates, o presente estudo identificou uma oportunidade para preencher essa

lacuna.

2.3  Estudos Empiricos Relacionados ao Marketing de Relacionamento e ao CRM
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Concernente as pesquisas teorico-empiricas sobre o0s temas Marketing de
Relacionamento e CRM, serdo apresentados alguns estudos recentemente publicados,
contemplando artigos dos Ultimos trés anos, ou seja, entre os anos de 2018 e 2020. Foram
executadas buscas na base de dados Web of Science, base escolhida por contemplar os
periddicos de mais alto impacto (Chadegani, Salehi, Yunus, Farhadi, Fooladi, Farhadi, & Ale
Ebrahim, 2013).

Na primeira etapa, a palavra de busca foi Marketing de Relacionamento (Relationship
Marketing). O primeiro estudo, de Izakova e Kapustin (2018), propds o desenvolvimento de
um sistema de indicadores e de um conjunto de métodos para medir a produtividade do
marketing de relacionamento no mercado industrial. Foram estabelecidas etapas de avaliacéo
da produtividade do marketing de relacionamento no mercado industrial e hipoteses cientificas
sobre os fatores que determinam a produtividade do marketing de relacionamento foram
testadas. Conclusivamente, os resultados apresentaram que, a partir da implementacdo do
programa de marketing de relacionamento em 2017, a receita da empresa aumentou 1,4%,
confirmando as hipo6teses de que clientes com alto nivel de satisfacdo possuem maior
participacdo no volume de vendas da empresa e que colaboradores com alto nivel de satisfacdo
sdo o0s responsaveis pelo estabelecimento de relacionamentos mais duradouros com os clientes.
Destaca-se em outro estudo de 2018, que Alnsour (2018) investigou a efetividade da
implementacdo do marketing de relacionamento online em uma empresa bancéria, uma vez que
se trata de um setor em que interacdes presenciais s&o o padrdo. E, ao final, observou-se que o
desenvolvimento das interacdes relacionais online apresentou melhorias na qualidade dos
relacionamentos nas dimens@es: confianca, satisfacdo e comprometimento. E estes aspectos,
como consequéncia, levaram ao aumento da lealdade do consumidor. Apesar da preferéncia da
economia por interacGes presenciais, 0s bancos foram capazes de estabelecer relacionamentos
eficazes de venda online.

Ja o trabalho de Hasan (2019) objetivou investigar o impacto das préaticas de marketing
de relacionamento na lealdade de clientes de bancos em Bangladesh. Os pesquisadores
adoraram a lealdade como variavel dependente e cinco indicadores do marketing de
relacionamento (confianga, comprometimento, tratamento de conflitos, comunicagdo e
comprometimento) como variaveis independentes. Foram observados os efeitos da lealdade do

cliente na comunicagéo positiva boca a boca e na retencdo de clientes. Por fim, os resultados
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demonstraram que as praticas de marketing de relacionamento tém um impacto significativo na
lealdade dos clientes e que esta lealdade possui associacdo significativa com a retencdo de
clientes e com a promocao positiva boca a boca da empresa. Outra investigacao ainda de 2019,
de Carrapato, Pizzinatto e Zaccaria (2019), apresenta os resultados de uma pesquisa
bibliografica, exploratéria e da observacdo empirica da receptividade dos consumidores a
conteudos digitais postados pelo Estado de Sdo Paulo. Segundo o artigo, foi constatado que o
marketing digital em midias sociais, focado no compartilhamento e engajamento com seus
consumidores, € uma importante ferramenta para desenvolver o marketing de relacionamento,
uma vez que associadas seriam 0s responsaveis pela criacdo de grande vantagem competitiva
nas empresas.

Outrossim, Caliskan e Esmer (2020) desenvolveram um estudo no setor portuario, a fim
de examinar o marketing de relacionamento como uma ferramenta para o desenvolvimento e
manutencdo de relacionamentos neste setor especifico. O objetivo principal foi investigar se
vale a pena investir e conduzir uma estratégia de marketing de relacionamento no setor
portuario, especificamente para afiliagdes entre terminais de contéineres e linhas de expedicéo,
medindo os efeitos nos indicadores de desempenho do relacionamento com o cliente. Por fim,
as descobertas do estudo indicaram que os portos podem alcancar grandes resultados e impactos
positivos na lealdade dos clientes, satisfacdo e promocéo boca a boca através do uso de taticas
de marketing de relacionamento. Adicionalmente, ainda em 2020, Abeza, O’Reilly, Finch,
Seguin e Nadeau (2020) apresentam um estudo que investigou o papel das midias sociais como
uma ferramenta do marketing de relacionamento para a construcdo de relacionamentos com
clientes. Os resultados mostram que as midias sociais apoiam o marketing de relacionamento
como um canal eficaz para a concretizacao dos objetivos dessa estratégia, porém, observou-se
também que, na pratica, as empresas nao utilizam todo o potencial de criacdo de valor que as
midias sociais oferecem.

Na segunda etapa, a palavra de busca foi CRM (Customer Relationship Management ou
Gestdo do relacionamento com o cliente). O primeiro estudo, de Wang, Hsu, Scheinbaum e
Tsai (2018), examinou o impacto do CRM na satisfacao e lealdade do consumidor do setor dos
cruzeiros. A partir de uma pesquisa com consumidores de viagens em cruzeiros, foram
identificados aspectos que corroboram com a teoria do marketing de relacionamento. De acordo
com o estudo, o investimento em relacionamento com o cliente aumenta a satisfacdo e, como

consequéncia, a lealdade a marca.
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Na sequéncia, Corchesne, Ravanas e Pulido (2019) publicaram um artigo sobre a
experiéncia do Cirque du Soleil durante a implementacdo de ferramentas e sistemas de
tecnologia da informacao com o intuito de otimizar o gerenciamento dos relacionamentos com
seus clientes, através da integracdo do CRM da empresa com suas midias sociais. O estudo
apresentou a importancia de que aspectos como 0 gerenciamento de recursos humanos e o
manejo de sua estrutura organizacional sejam considerados para o sucesso da implementacao,
tal como aconteceu no Circo. Por fim, concluiu-se que a integracdo foi bem sucedida e trouxe
diversos beneficios, permitindo que o Cirque du Soleil desenvolvesse e cultivasse
relacionamentos mais proximos e personalizados com um maior nimero de clientes e mercados.

Em 2020, trés estudos serdo apresentados. O primeiro, de Batista, Dibb, Meadows,
Hinton e Analogbei (2020), realizou um estudo empirico em empresas de servicos financeiros
no Brasil e mostraram que, na pratica, a resposta organizacional a implantacdo do CRM é mais
efetiva quando sua abordagem ndo é reduzida a implementacdo de sistemas e sim associada a
capacitacdo de toda a equipe. Corroborando com o que foi apresentado nos estudos tedricos que
explicam que o conceito de CRM nédo deve ser visto apenas como uma ferramenta tecnoldgica
e sim como um modelo de gestao integrado capaz de gerar excelentes resultados.

O artigo de Nelson, Walsh e Cui (2020) estudou o comportamento de uso das
informacBes de CRM pelo vendedor e buscou confirmar a importancia da utilizacdo de um
CRM analitico, baseado em um framework de motivacdo, oportunidade e habilidade. As
principais descobertas evidenciam que para maximizar a vantagem competitiva, o vendedor
deve se atentar a escolha das informacgdes adequadas. O estudo também apresentou uma
contribuicdo metodoldgica com o desenvolvimento de uma escala de valor das informacdes
para ser utilizada nesse processo de criacdo de valor junto ao CRM.

Por fim, o trabalho de Faganel e Constantini (2020) buscou avaliar quais os fatores
criticos de sucesso para a implementacdo do CRM em uma empresa e investigar os beneficios
que podem ser obtidos com sua adocéo. O estudo se debrugou sobre a tematica especificamente
na industria de jogos de casinos, a partir da perspectiva dos individuos envolvidos no processo.
Quanto aos resultados, os principais preditores de casos bem-sucedidos de ado¢do do CRM
estdo majoritariamente vinculados ao fator humano. Assim, provou-se que o aspecto humano é
tido como fator mais importante para o sucesso na implementagdo do CRM em casinos. Além
disso, uma das conclusfes mais interessantes da pesquisa também revelou que a maior parte

das respostas foram provenientes de profissionais de marketing envolvidos nos processos de
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CRM, confirmando que as organizagdes finalmente estdo visualizando o CRM como uma

estratégia focada no cliente, ao invés de um projeto exclusivamente tecnolégico.
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3 Método

Neste capitulo, serdo apresentados os metodos utilizados para a execucdo e
cumprimento dos objetivos propostos para este estudo. Assim, o capitulo aborda o tipo e a
descricdo geral da pesquisa, as caracteristicas da amostra e o instrumento de pesquisa.

Além disso, ressalta-se que os métodos de pesquisa sdo coerentes com 0s objetivos
apresentados para o presente trabalho, bem como os conceitos estabelecidos na fundamentacao

tedrica.

3.1 Tipo e Descricdo Geral da Pesquisa

De acordo com Hair, Babin, Money e Samouel (2005), o tipo de pesquisa pode ser
definido em relacdo a seus fins, a seus meios, a sua natureza e ao seu horizonte temporal.
Porquanto, no que tange aos seus fins, este estudo possui carater descritivo e instrumental.

Hair et al. (2005) explicam que as pesquisas descritivas servem para avaliar
caracteristicas de uma amostra, a partir de uma questdo de pesquisa, enquanto pesquisas
instrumentais pretendem desenvolver e/ou validar um instrumento. Assim, a pesquisa possui
estes tipos por pretender identificar a percep¢do que os clientes pesquisados possuem guanto
aos seus relacionamentos com as marcas de chocolates, além de obter indicios de validade e
confiabilidade de uma escala de relacionamento com consumidores de chocolate por meio de
Anédlise Fatorial Confirmatdria (Drenth, 1984).

Quanto aos meios utilizados para atingir os objetivos propostos, a pesquisa utilizara o
método levantamento survey (pesquisa de campo). Este método é definido pela obtencdo de
dados primarios de uma grande amostra de individuos, cujas caracteristicas, acdes ou opinides
se deseja conhecer, por meio de um instrumento de pesquisa, sendo 0 mais comum o
questionario, para que mediante uma analise quantitativa, seja possivel obter conclusbes
correspondentes aos dados coletados (Freitas, Oliveira, Saccol, & Moscarola, 2000; Hair et al.,
2005).

Esta pesquisa também é de natureza quantitativa, uma vez que o estudo se utiliza de
procedimentos estatisticos para a consecuc¢édo dos objetivos (Godoy, 2005; Malhotra, 2012). Por

fim, concernente ao horizonte temporal, o presente trabalho possui recorte temporal transversal,
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considerando que se trata de uma pesquisa aplicada em um periodo especifico de tempo
(Malhotra, 2012).

3.2  Populagéo, Amostra e Participantes do Estudo

O publico-alvo desta pesquisa contemplou os consumidores de chocolates em geral,
com idade minima de 18 anos de idade. A amostra € caracterizada como nao probabilistica por
conveniéncia (adesdo), uma vez que os consumidores de chocolates tendem a um ndmero
incalculdvel, assim a amostra admite ser ndo probabilistica (Cochran, 1977). A amostra também
¢ considerada por conveniéncia, ja que para participar da pesquisa, consideram-se individuos
que se disponibilizaram a participar e a oferecer informacdes relevantes ao estudo (Hair et al.,
2005; Schiffman & Kanuk, 2000).

Para o dimensionamento da amostra que contemplara o objetivo deste estudo, a ser
utilizada na analise fatorial confirmatoria, Hair et al. (2014), Kline (2015) e Byrne (2016)
sugerem entre 10 e 20 sujeitos por variavel. Como a versdo de aplicacdo da ERC Chocolates
(Demo & Bastos, 2019) possui 30 itens, a amostra deve compor um minimo de 300 de
participantes.

Por isso, para atender a este critério, considerando que sempre ha perdas na etapa de
tratamento dos dados, o0 objetivo foi buscar respostas de 500 sujeitos, sendo que a amostra final

abarcou um total de 601 participantes.

3.3 Procedimentos de Coleta dos Dados

A aplicacdo da pesquisa ocorreu via plataforma eletrénica Google Forms, no primeiro
semestre de 2020. De acordo com Gongcalves (2008), o uso da aplicacdo online é feito visando
economizar tempo na coleta de dados, além de possuir maior flexibilidade e custos menores em
comparacdo a aplicacao feita presencialmente. O formulario online foi disponibilizado pelas
redes sociais, “instagram” e “whatsapp”, utilizando a técnica de "bola de neve".

Baldin e Munhoz (2011) conceituam a técnica "bola de neve" como uma forma de
amostra ndo probabilistica utilizada em pesquisas sociais cujos participantes iniciais de um
estudo indicam novos participantes que, por sua vez, indicam outros participantes e assim

sucessivamente, até que seja alcancado a quantidade alvo desejada.
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3.4  Instrumento de Pesquisa

Com a finalidade de atingir os objetivos especificos 2 e 3, que sdo, respectivamente,
medir, a partir da escala validada, a percepcao que os clientes pesquisados possuem quanto aos
seus relacionamentos com as marcas de chocolates e avaliar o grau de satisfacdo dos
consumidores com as marcas de chocolates citadas na pesquisa, por meio do indice Net
Promoter Score, foram consideradas as percepcGes dos consumidores de chocolates
pesquisados, por meio da versao de aplicagcdo da ERC Chocolates, no ano 2020.

Tal versdo de aplicacdo da escala foi oriunda do projeto de iniciagcdo cientifica que
objetivou a validacdo exploratoria da ERC Chocolates (Demo & Bastos, 2019). A versdo da
escala apresentada por Demo e Bastos (2019) possui 30 itens, divididos em trés fatores, sendo
eles, “Confianca na marca”, com 8 itens, “Experiéncia de Compra”, com 12 itens, e “Qualidade
Percebida”, com 10 itens.

A presente pesquisa, por seu turno, visou realizar a validacdo confirmatoria da escala.
O questionario supracitado € composto por 31 itens objetivos, sendo 30 para avaliar a percep¢ao
dos consumidores de chocolates quanto ao relacionamento com as marcas, em uma escala tipo
Likert que varia de 1 “discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente”, 1 questdo para avaliar
a satisfacdo, via metodologia Net Promoter Score, em uma escala de 0 a 10, e as 5 questdes
restantes ao final do questionario sdo sociodemograficas para caracterizar a amostra (Cozby,
2003).

O Net Promoter Score (NPS) surge, em 2003, a partir do artigo “The One Number You
Need To Grow” (O numero que vocé precisa para crescer) da Harvard Business Review, por
Fred Reichheld, que, posteriormente, em 2011, serviu como base para o livro “A Pergunta
Definitiva”, dedicado a metodologia. Trata-se, segundo o autor, de uma métrica que objetiva
mensurar o grau de satisfacéo dos clientes, bem como a lealdade dos relacionamentos entre os
consumidores e as empresas, sendo utilizada por varias empresas ao redor do mundo. Essa
mensuracdo ocorre a partir da seguinte pergunta: Em uma escala de 0 a 10, qual é a
probabilidade de vocé recomendar nossa empresa/marca/produtos ou servigos para um amigo
ou colega? (Reichheld, 2011).

Conforme a metodologia, essa pergunta objetiva promover uma categorizacdo dos
clientes em trés grupos, quis sejam, promotores, neutros e detratores. Os clientes promotores

s80 pessoas que atribuem a esta pergunta notas de 9 a 10; tratam-se de clientes que
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possivelmente compram mais de uma vez e recomendam a empresa amigos ou colegas, sao
leais a empresa e oferecem feedback construtivo. Os neutros englobam as pessoas que
atribuiram notas 7 a 8 e tratam-se de clientes passivamente satisfeitos, mas sem lealdade a
empresa, quase nao fazem recomendacdes e quando o fazem, possivelmente é com ressalvas e
sem entusiasmo. Na visdo de Reiccheld (2011), ndo devem ser contabilizados como ativo de
longo prazo. O objetivo das empresas a cerca desse publico é melhorar seus servi¢os/produtos
e processos para tentar transforma-los em promotores. Enquanto os detratores sdo pessoas que
ddo nota inferior ou igual a 6, indicando que sua vida piorou ap6s o relacionamento com a
empresa. Trata-se de um grupo de individuos insatisfeitos e decepcionados, que criticam a
empresa a amigos e colegas.

Para responder a pesquisa, os participantes foram direcionados a escolher uma marca de
chocolates que possua loja prépria. O questionario completo, com as 36 questdes aplicadas,
encontra-se no Apéndice A.

35 Tratamento dos Dados

Os dados resultantes da aplicacdo do questionario foram inseridos no programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS), para a etapa de tratamento dos dados, conforme
recomendacdes de Tabachnick e Fidell (2013).

O processo de tratamento dos dados iniciou-se com a andlise de distribuicdo de
frequéncias. Ainda com o objetivo de atestar a precisdo da transcricdo dos dados foram
avaliadas a média, o desvio-padrdo, a variancia e os valores maximos e minimos de cada um
dos itens do instrumento.

Em seguida, foi realizada a andlise de dados faltantes (missing values), por meio do
procedimento listwise, que consiste na retirada de questionarios incompletos, ou seja, que
contenham pelo menos um item em branco (Tabachnick & Fidell, 2013). Nesta etapa, foram
eliminados 40 questionarios.

Na sequéncia, iniciou-se a averiguacdo quanto a presenca de outliers, valores que
divergem consideravelmente da média e da maioria dos dados, a partir do método Mahalanobis,
também proposto por Tabachnick e Fidell (2013). Baseando-se na tabela do qui-quadrado, com
indice de significancia p<0,001 e considerando 30 variaveis, obteve-se o valor 2 = 59,703 e,

assim, foram eliminados 38 questionarios.
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Adicionalmente, andlises de multicolinearidade e singularidade, foram efetuadas, as
quais nao apresentaram problemas no tocante a amostra pesquisada, haja vista que os valores
de tolerancia foram superiores a 0,1 e os valores referentes ao fator de inflacdo de variancia
(VIF) foram inferiores a 5,0 (Myers, 1990).

Por fim, foram averiguados os pressupostos para a utilizacdo de anélises multivariadas,
conforme estabelecido por Hair, William, Babin e Anderson (2014). Os dados foram analisados
através de testes estatisticos, graficos de probabilidade normal, graficos de residuos, histograma
e P-P Plot, com o objetivo de verificar a normalidade, linearidade e homoscedasticidade
(variancia constante dos termos de erro) dos dados. Verificou-se, também, a normalidade
univariada e multivariada conforme critérios de Mardco (2010), no programa estatistico Amos.
E os resultados demonstraram que todos os pressupostos foram confirmados, ou seja, ndo foram
verificados problemas para normalidade, linearidade e homoscedasticidade.

Destarte, a amostra final contemplou um total de 523 sujeitos que cumpriram os critérios

estatisticos apresentados acima.

3.6  Caracterizagdo dos Participantes

Inicialmente, com o objetivo de caracterizar 0s respondentes da pesquisa, 0S
questionarios foram categorizados sob critérios de escolaridade, idade, tempo como
consumidor da marca e frequéncia de compra na loja de chocolates escolhida.

Em relacdo a idade dos respondentes, constatou-se que 53,9% dos participantes
possuiam idade entre 18 e 25 anos, sendo essa a idade mais representativa entre os respondentes
dos dados. Os participantes com idade entre 26 e 40 anos representam 28,4% da amostra. J& 0s
participantes entre 41 e 60 anos constituem 15,2% da amostra, enquanto que os participantes
com idade entre 61 ou mais anos totalizam 2,5%. Tais resultados s&o apresentados na Figura 1.
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53,9%
28,4%
15,2%
2,5%
—
18-25 26-40 41-60 61 ou mais

Figura 1. Idade dos participantes
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

No que diz respeito ao grau de escolaridade dos participantes, observou-se que 61,8%
da amostra, portanto, sua maioria, possuem ensino superior, seguido pelo ensino médio
completo, com 31,4% do total. Os participantes com mestrado totalizaram 4,8% e com
doutorado somaram 1% do total da amostra cada um. Enquanto, os participantes com ensino
fundamental foram 1,1% dos participantes. Tais resultados sdo apresentados na Figura 2.

61,8%
31,4%
4,8%
1,1% 1,0%
I
Ensino Ensino Médio  Ensino Superior Mestrado Doutorado

Fundamental

Figura 2. Nivel de escolaridade dos participantes do estudo
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A Figura 3 apresenta os dados a respeito do tempo de relacionamento do consumidor
com a marca de chocolates escolhida. Foi observado que a maior parte dos respondentes se
relaciona com a marca escolhida entre 5 e 10 anos, com frequéncia percentual de 36,4% do
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total. Em seguida, temos consumidores entre 1 e 5 anos com 34,9% e consumidores por um
periodo superior a dez anos contabilizando 21,6% do total. Apenas 7,1% dos clientes compram

a menos de 1 ano na loja da marca escolhida.

36,4%

34,9%

21,6%

7,1%

Menos de 1 ano Entre 1 e 5 anos Entre 5 e 10 anos Mais de 10 anos

Figura 3. Tempo de Consumo com a marca de chocolates escolhida
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

No tocante a frequéncia de compra desses participantes nas lojas da marca de chocolate
escolhida, conforme o Figura 4, a maioria, 65% dos respondentes, consome eventualmente,
seguido pelas compras quinzenais, contabilizadas em 19,9%. Por fim, 3,8% da amostra afirmou

realizar compras com a frequéncia semanal, e 1,3% realizam compras diariamente.

65,0%

19,9%

%
1.3% 3,8%
[ |
Diariamente Semanalmente Quinzenal Eventual

Figura 4. Frequéncia de Compra nas lojas da marca de chocolates escolhida
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
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Por fim, a Figura 5 apresenta os dados a respeito do sexo dos participantes da pesquisa.
Os dados informam que 70% dos respondentes foram do sexo feminino, enquanto, 30% dos

respondentes foram do sexo masculino.

Sexo

70%

30%

Feminino Masculino

Figura 5. Sexo dos participantes.
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

3.7 Procedimentos de Anélise dos Dados

Apbs a etapa de tratamento de dados, realizou-se a analise de componentes principais e
andlise fatorial confirmatoria (AFC) para validar a escala ERC para o setor de marcas de
chocolate, contemplando o objetivo especifico 1 proposto pelo estudo, seguindo as
recomendacdes de Hair et al. (2014) e Tabachnick e Fidell (2013).

Para consecuc¢do do objetivo 2, foram realizadas analises de estatistica descritiva para
calculo de média, desvio-padrdo, moda e distribuicdo de frequéncia (objetivo 2); e para
consecucdo do objetivo 3, a saber, avaliar o indice de satisfacdo dos clientes pesquisados com
as marcas de chocolate mais citadas, empregou-se a métrica Net Promoter Score — NPS
proposta por Reichheld (2003).

Ainda segundo Reichheld (2003), para se produzir uma media clara da satisfacdo de
clientes, deve-se perguntar a esses, em uma escala de 0 a 10, qual numero representa a chance
de eles indicarem uma marca a um familiar ou amigo. Seguindo a metodologia proposta,
categoriza-se 0s respondentes em trés grupos de acordo com o nimero indicado pelos clientes.
O primeiro grupo, dos clientes que marcam os numeros 9 ou 10, sdo considerados promotores

da marca, ou seja, fas leais e encantados. No outro extremo, encontram-se o0s detratores,
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consumidores que indicam os nimeros de 0 a 6, esses sdo clientes infelizes com a marca e que
diminuem a reputacdo de uma empresa por meio de suas criticas. O ultimo grupo diz respeito
aos clientes passivos, nomeados segundo a metodologia de “passivamente satisfeitos”, os quais
apontam os nimeros 7 ou 8 como a chance deles recomendarem a marca. Estes sdo enquadrados
assim, segundo o autor, porque a taxa de recompra desses € até 50% inferior do que a dos
promotores e, portanto, ndo devem fazer parte do célculo do indice. Seguindo as diretrizes
propostas pela metodologia, apés a tabulacdo dos resultados, subtrai-se a quantidade de
detratores (em porcentagem) da quantidade de promotores (em porcentagem), obtendo-se,
assim, o NPS.
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4 Resultados e Discussao

O presente capitulo apresentara os resultados e subsequentes discussdes referentes aos
objetivos especificos 1, 2 e 3 elencados para este estudo. Serdo apresentados os indicios de
validade confirmatoria e confiabilidade da ERC chocolates, a percepgao dos clientes em relacdo
aos seus relacionamentos com as marcas de chocolates, bem como o indice de satisfacdo do
cliente para cada marca de chocolate pesquisada, contemplando os objetivos especificos 1, 2 e 3

deste trabalho.

4.1  Validagdo Confirmatoria da ERC Chocolates

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados da validacdo confirmatoria da escala de
mensuracdo do relacionamento com marcas de chocolates, cuja versao de aplicacédo foi validada
de forma exploratdria no trabalho de Bastos & Demo (2020).

A investigacdo buscou avaliar o ajuste do modelo de mensuracdo do relacionamento
com clientes no mercado de chocolates, por meio da analise fatorial confirmatoria, via
modelagem por equacdes estruturais (MEE), utilizando o método de estimacdo da maxima
verossimilhanca. A escolha do referido método justificou-se pelo fato de que esse é o método
de estimagdo mais usado em SEM, haja vista sua robustez a problemas de normalidade e
eficacia em diferentes tamanhos de amostras (Hair et al., 2014).

Ademais, considerando 231 observacGes e 47 parametros do modelo de pesquisa
proposto, tem-se 184 graus de liberdade, constituindo assim um modelo recursivo e identificado
(just identified) sendo, portanto, adequado para teste por meio do MEE.

A andlise por meio da MEE envolve os testes da teoria de mensuracdo (representacdo
dos construtos), caso da presente pesquisa, e da teoria estrutural (relacionamento entre
construtos) (Hair et al., 2014). Assim, para estabelecer a aceitabilidade de um modelo de MEE,
sdo utilizados indices de ajuste, sendo necessaria a utilizacdo de, ao menos, um indice
incremental e um indice absoluto, além do valor do qui-quadrado e dos graus de liberdade
associados. Um modelo que expde o valor y2 normado (NC, ou CMIN/df, onde CMIN ¢ a
estatistica do y2 e df sdo os graus de liberdade do modelo), CFl (Comparative Fit Index ou
indice de ajuste comparativo) e RMSEA (raiz do erro médio quadratico de aproximac&o) terd

informacdes suficientes para que o pesquisador realize a avaliagdo de ajuste (Hair et al, 2014).
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Nesse sentido, de acordo com Kline (2015), a verificacdo do ajuste global de um modelo
a amostra pesquisada representa em que medida um modelo se ajusta, ndo apenas a uma amostra
usada para estimacao, mas também seu ajuste a uma populacgdo inteira. Tendo como base 0s
parametros descritos acima, procedeu-se a analise confirmatoria da estrutura fatorial da ERC
Chocolates.

A escala, com os 30 itens validados por analise fatorial exploratoria, apresentou os seguintes
indices: NC = 6,62; CFl = 0,70; e RMSEA = 0,10. No entanto, conforme sugerido por Kline
(2015), os valores satisfatorios para um modelo estrutural devem atender aos seguintes
critérios: valores para NC (CMIN/DF) entre 2,0 e 3,0 e, no méaximo, até 5,0; valores para CFlI
iguais ou superiores a 0,90; e valores para RMSEA inferiores a 0,06 ou até 0,08. Dessa forma,
analises subsequentes foram necessarias para que os indices se enquadrassem nos critérios
apontados como satisfatorios.

A andlise iniciou-se pela averiguacdo das cargas fatoriais dos itens da escala,
identificando a correlagéo dos itens com seus respectivos fatores (Field, 2009). Verificou-se
que os itens 5, 15, 19, 20, 26, 27 e 29 apresentaram cargas fatoriais baixas, inferiores a 0,45,
sendo consideradas “pobres” (Comrey e Lee, 2013). Assim, optou-se pela exclusdo destes itens
do modelo (Hair et al., 2014). Em adicdo, foi estabelecido como carga minima 0,55, para que
0 modelo retivesse apenas itens com qualidade, boa, muito boa e excelente (Comrey e Lee,
2013).

Com o intuito de aperfei¢oar ainda mais o ajuste obtido através da AFC, analisou-se 0s
indices de modificacdo (I.M.), de acordo com as orienta¢6es de Kline (2015). Os .M. sugeridos
entre os erros das variaveis R16 (Nas lojas desta marca de chocolates, ndo demoro muito tempo
na fila para pagar) e R17 (Nas lojas desta marca de chocolates, sou atendido rapidamente), bem
como os erros e4 (Esta marca de chocolates me oferece atendimento personalizado) e e6 (Sinto-
me um cliente especial para esta marca de chocolates), foram de 311,40 e 141,10,
respectivamente. Por conseguinte, uma seta dupla foi introduzida como teste entre 0s erros das
variaveis citadas.

No entanto, ap0s o ajuste, o item 16 ainda apresentou carga fatorial baixa, inferior a
0,45, de forma que se optou pela excluséo desse item e pela introducéo de uma seta dupla entre
0s erros das variareis 18 (Esta marca de chocolates possui programas/acdes de preservacdo

ambiental) e 22 (Esta marca de chocolates é reconhecida por sua responsabilidade social), a
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partir de um 1.M. sugerido de 82,19. Ainda, com o objetivo de melhorar o ajuste, optou-se
também pela retirada do item 17 do modelo, que apresentou carga fatorial inferior a 0,55.

Né&o obstante, para se acrescentar setas entre os erros de variaveis, € necessario que haja
amparo teorico na literatura cientifica (Hair et al, 2014). A seta entre os itens 18 (Esta marca
de chocolates possui programas/acdes de preservacdo ambiental) e 22 (Esta marca de
chocolates é reconhecida por sua responsabilidade social) pode ser explicada pelo conceito de
responsabilidade social corporativa, uma vez que, de acordo com o Instituto Ethos, trata-se de
um posicionamento de empresas que conduzem seus negdcios ouvindo e incorporando em suas
atividades os interesses e demandas de outras partes, além dos interesses dos acionistas, como:
funcionarios, prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio
ambiente, uma vez que agOes organizacionais geram impactos diretos e indiretos tanto dentro
da empresa como fora dela (Correa & Ferreira, 2000). Ou seja, tem-se a preservacdo do meio
ambiente como uma pauta importante dentro da responsabilidade social corporativa, sendo
possivel, assim, relaciona-las.

J& os itens 4 (Esta marca de chocolates me oferece atendimento personalizado) e 6
(Sinto-me um cliente especial para esta marca de chocolates) também podem ser relacionados,
uma vez que ao adaptar o atendimento de acordo com o cliente, é possivel que o cliente se sinta
especial, por ser tratado como Unico. Além disso, Gronroos (2003) afirma que um
relacionamento entre empresa-cliente é desenvolvido através do sentimento de que ha algo
especial e de valor nos contatos que o cliente mantém com a empresa. Ademais, empresas, por
meio do CRM, devem ser capazes de oferecer valor por meio de ofertas customizadas, fazendo-
se possivel o desenvolvimento de relacionamentos duradouros com os clientes (Payne, 2012).
Portanto, empresas devem oferecer atendimentos personalizados, uma vez que clientes querem
se sentir especiais.

A partir dos ajustes realizados, definiram-se os indices finais do modelo, quais sejam:
¥2(184) = 646,72, p<0,001; NC = 3,52; CFI = 0,91 e RMSEA = 0,07.

Calculou-se, também, a raiz padronizada do residuo médio (SRMR), que se refere a
diferenca entre as correlaces observadas e as previstas, sendo também atil para comparar
ajustes ao longo de modelos (Hair et al., 2014; Kline, 2015). De acordo com Kline (2015),
valores satisfatorios de SRMR devem ser menores ou iguais a 0,08. O SRMR do modelo é 0,06.

Dessa maneira, pode-se dizer que ERC Chocolates possui um bom ajuste, uma vez que

todos os parametros estdo dentro das recomendagdes de Kline (20115). A estrutura obtida
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possui 21 itens distribuidos em trés fatores, “Confianca na marca (CM)”, “Experiéncia de
Compra (EC)” e “Qualidade Percebida (QP)”. A Tabela 1 apresenta os indices de ajuste deste

modelo de mensuracao.

Tabela 1. indices de ajuste do modelo de mensurago

A REFERENCIA
PARAMETROS (KLINE, 2015) ERC CHOCOLATES
NC (X?2/df) < 5,00 3,52
CFI > 0,90 0,91
RMSEA <0,08 0,07
SRMR < 0,08 0,06

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A Figura 6 apresenta 0 modelo de mensuracdo obtido na andlise fatorial confirmatdria,

com 0s respectivos parametros de ajuste.
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Figura 6. Modelo multifatorial da ERC Chocolates
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Ademais, de acordo com as recomendacdes de parcimdnia de Byrne (2016), foi comparada

uma estrutura unifatorial da ERC Chocolates com a estrutura multifatorial por ora obtida.
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Entretanto, o0 modelo unifatorial, conforme Figura 7, apresentou indices de ajuste bastante piores:
x2(405) = 4567,17, p<0,001; NC = 11,28; CFIl = 0,45; SRMR = 0,17 e RMSEA = 0,14.
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Figura 7. Modelo unifatorial da ERC Chocolates
Fonte: Elaborada pela autora, 2021

Além disso, a diferenca do x2 demonstrou ser bastante significativa (Ay2(221) = 3.920,45,
p < 0,001). Portanto, ratifica-se que a estrutura multifatorial € a mais adequada para mensurar o
relacionamento dos clientes no mercado de chocolates. A tabela 2 apresenta a comparagéo entre 0s

modelos.
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Tabela 2. Comparacédo entre os modelos unifatorial e multifatorial

Modelo Unifatorial Modelo Multifatorial
2 ¥2(405) = 4567,17 v2(184) = 646,72
NC 11,28 3,52
CFlI 0,45 0,91
SRMR 0,17 0,06
RMSEA 0,14 0,07
Ay2 Ay2(221) = 3.920,45

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Em seguida, avancou-se para a analise da validade interna, ou qualidade da escala, por
meio da averiguacdo das cargas fatoriais dos itens que a compdem. Comrey e Lee (2013)
sugerem que as cargas com valores entre 0,55 e 0,62 devem ser classificadas como boas; entre
0,63 e 0,70 séo consideradas muito boas; e cargas superiores a 0,71 sdo consideradas excelentes.

A partir dos resultados, obteve-se itens com cargas fatoriais variando entre 0,56 e 0,80.
Dessa forma, o0 modelo possui apenas itens bons, muito bons e excelentes, demonstrando boa
qualidade nas cargas e, portanto, validade interna da ERC Chocolates (Hair et al., 2014).

Posteriormente, prosseguiu-se para a analise de confiabilidade do fator identificado
realizada através do Rho de Joreskog (p), medida de confiabilidade mais recomendada do que
o alfa de Cronbach, para modelagem por equac@es estruturais, uma vez que ele possui como
referéncia as cargas fatoriais invés das correlagdes observadas entre as varidveis (Chin, 1998).
O fator “Confianca na marca” obteve p = 0,82; o fator “Experiéncia de compra” obteve p =
0,91; e, por fim, o fator “Qualidade Percebida” apresentou p = 0,75, portanto, seguindo o
critério de Chin (1998), em que o indice deve ser superior a 0,7, tem-se que a escala apresenta
indices satisfatorios e, logo, pode ser considerada confiavel.

As variancias extraidas dos 3 fatores também estiveram acima de 0,4, valor minimo
recomendado por Hair et al (2014). A Tabela 3 retine as evidéncias de validade e confiabilidade

da escala.
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Tabela 3
indices psicométricos da ERC Chocolates

Carga fatorial
Item ] Experiéncia de Qualidade Qualidade do item
Confianca na marca
compra percebida
25 0,70 Muito bom
10 0,65 Muito bom
7 0,66 Muito bom
3 0,68 Muito bom
2 0,69 Muito bom
1 0,56 Bom
4 0,72 Excelente
6 0,74 Excelente
8 0,60 Bom
11 0,73 Excelente
14 0,71 Excelente
18 0,65 Muito bom
22 0,70 Muito bom
23 0,56 Bom
24 0,65 Muito bom
28 0,80 Excelente
30 0,70 Muito bom
9 0,70 Muito bom
12 0,60 Bom
13 0,72 Excelente
21 0,61 Bom
Confiabilidade
(Rho de Joreskog) 0,82 091 0.75
Variancia Extraida 0,43 0,48 0,44

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Na sequéncia, a validade de construto da ERC Chocolates foi testada por meio de
validade convergente, discriminante e nomoldgica.

A validade de um construto refere-se a quanto um conjunto de itens medidos de fato
explica o construto teérico que o construto deve medir (Hair et al., 2014). A validade

convergente consiste no grau de concordancia entre os itens e seu fator (Hair et al., 2014), sendo
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obtida atraves da analise de 3 principais indicadores: cargas fatoriais; Rho de Joreskog; e
Variéncia Extraida.

No tocante as cargas fatoriais, a literatura estabelece que devem ser superiores a 0,5
(Cohen, 1992) e, em consonancia com a Tabela 3, todos os itens do modelo possuem cargas
maiores que 0,55. J& em relacdo aos indicios de validade convergente oriundos da
confiabilidade de cada fator (Hair et al., 2014), como apresentado, a ERC Chocolates
apresentou todos os Rho de Joreskog maiores que 0,7, indicando também convergéncia
satisfatoria. Outro indicador de convergéncia estabelecido pela literatura € o relativo a variancia
extraida de cada fator da escala, que deve ser superior a 0,4 (Hair Jr., Hult, Ringle e Sarstedt,
2014). A ERC Chocolates também atendeu a este critério, uma vez que as variancias extraidas
da escala sdo: CM =0, 43; EC = 0,48; e QP = 0,44. Com isso, é possivel afirmar que a escala
possui validade convergente.

Outrossim, a validade discriminante refere-se ao grau em que cada medida mensura um
construto distinto, ou seja, analisa se os fatores explicam construtos diferentes. Para tal, de
acordo com Hair et al. (2014), deve-se analisar as correlagdes entre os fatores obtidos no modelo
e compara-los com a estimativa da variancia extraida para cada dimensdo. A validade
discriminante da-se quando a variancia extraida estimada de cada fator € maior que o quadrado
da correlacdo entre eles (valores abaixo da diagonal), conforme o critério de Fornell-Larcker
(Hair et al., 2014), que fala que um construto latente deve explicar suas medidas de itens melhor
do que outro construto.

Os resultados confirmaram a validade discriminante entre os 3 fatores da escala, como

exposto na Tabela 4.

Tabela 4

Validade discriminante da ERC Chocolates

Fator Confianca na Marca Experiéncia de Compra Qualidade Percebida
Confianga na Marca 0,432
Experiéncia de Compra 0,01 0,482
Qualidade Percebida 0,03 0,00 0,442

Nota: 2 variancia extraida

Fonte: elaborado pela autora, 2021
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Portanto, a escala possui validade de construto, e seus trés fatores representam efetivamente
0 construto relacionamento com clientes e sdo distintos entre si, constituindo sub-escalas
independentes.

Em seguida, para atestar a validade nomoldgica, analisou-se o0 comportamento da escala
em relacdo a outros construtos, conforme previsto na literatura tedrica e empirica (Hair et al.,
2014). Essa andlise foi feita através de testes de correlagdes entre construtos, sob a luz da teoria
do marketing de relacionamento. Para tal, calculou-se a média das respostas dadas pelos
individuos aos itens do modelo final da escala, que afere a percepcdo de relacionamento, e
correlacionou-a a média dos resultados das respostas dadas para a pergunta do NPS, indice que,
segundo o Reichheld (2011), objetiva mensurar o grau de satisfacdo dos clientes.

Os resultados demonstraram, através do coeficiente de Pearson, que ha correlacdo
significativa e forte (0,568) no nivel 0,01 entre os dois construtos (relacionamento e satisfacéo).
Tais resultados sdo endossados pelos trabalhos de Levitt (1990), Vavra (1993), Bolton (1998)
e Pollard, Young e Gregg (2006), que apontam que ¢ possivel identificar correlacéo entres 0s
construtos satisfacdo e relacionamento. Ainda nesse sentido, tem-se a satisfagdo do cliente
como um dos principais pressupostos norteadores do marketing de relacionamento (Scussel et
al., 2017), bem como um importante componente do gerenciamento do relacionamento com o
consumidor (Alkhouri, 2012; Coleman, 2004; Reddick, 2011).

Por fim, ainda que a escala tenha apresentado bons indicios de validade e confiabilidade,
além de validade de construto, € de suma importancia que ela também possua validade de
contetdo, ou seja, 0s itens precisam estar amparados teoricamente. Com esse objetivo, a
validade de contetdo foi realizada a partir do trabalho desenvolvido por Bastos, Garcia, Demo
e Scussel (2020), em que os resultados encontrados foram avaliados e atualizados. Portanto, 0s

21 itens da ERC Chocolates foram amparados pela literatura, conforme mostra a Tabela 5.

Tabela 5. Validade de Contetdo da Escala de Relacionamento com consumidores de chocolates
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Fator Descricdo do item Suporte teorico
Sheth e Parvatiyar (2002), Payne
CM 25. Falo bem desta marca de chocolates. (2006), Huang (2015)
Vavra (1993),
cM 10. Esta marca de (Ehocolates possui uma boa McKenna (1999), Grénroos (2009),
reputacéo no mercado.
Fombrun (1996)
Reichheld e Sasser (1990),
CM 7. Pretendo continuar consumindo os chocolates McKenna (1999), Demo e Ponte
dessa marca.
(2008)
Vavra (1993), Payne (2006), Mota
& Freitas (2008), Fetscherin &
CM 3. Eu confio nesta marca de chocolates. Heinrich. 2015
Demo e Rozzett (2013)
cM 2. Eu recomendo esta marca de chocolates a amigos Morgan e Hunt (1994),
e familiares. Reichheld (2011)
cM 1. Eu prefiro esta marca de chocolates quando Lovelock, Wirtz & Hemzo (2011),
comparada aos concorrentes. Demo et al. (2015)
Berry e Gresham (1986), Hoffman,
4, Esta marca de chocolates me oferece atendimento Bateson, Ikeda, Campomar e
EC personalizado (ex: sabe meu nome e minhas Veloso (2010)
preferéncias de consumo). '
Demo et al. (2017)
EC 6. Sinto-me um cliente especial para esta marca de McKenna (1999),
chocolates. Demo, Rozzett (2013)
8. Esta marca de chocolates possui programas de Shapiro (1998)
EC fidelizacdo de clientes (ex: a cada valor gasto, 0 P '
cliente acumula pontos para trocar posteriormente Demo et al. (2015)
por brindes ou descontos).
EC 11. Esta marca de chocolates se preocupa com meu Rapp & Collins (1996)
bem-estar.
EC 14. Esta marca de chocolates promove eventos para | v/ayra (1993)
estar mais presente na vida de seus clientes.
EC 18. Esta marca de chocolates possui Guarnieri (2015)
programas/acdes de preservacdo ambiental.
EC 22. Esta marca de chocolates é reconhecida por sua Guarnieri (2015)

responsabilidade social.
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23. Esta marca de chocolates se preocupa com
EC portadores de necessidades especiais em suas lojas Westbrook e Oliver (1981)
(ex: corredores para cadeirantes, op¢des de menus
em braile).
24. Esta marca de chocolates oferece mimos ou
EC descontos aos clientes em datas especiais (ex: Huang (2015)
aniversario, dia das maes).
EC 28. Esta marca de chocolates se preocupa com meus Rapp & Collins (1996)
interesses.
EC 30. Eu interajo com esta marca de chocolates em Scaraboto, Vargas e Costa (2012),
redes sociais (ex: seguir, comentar, curtir). Demo, Alvarenga, Guarnieri (2014)
o 9. Os ingredientes dos chocolates desta marca séo Entrevista realizada por Garcia &
de qualidade. Demo (2019)
o 12. Esta marca de chocolates possui variedade de Chamie, Ikeda e Parente (2012),
apresentacdes (ex: bombons, barras, caixas). Krishna (2012)
o 13. Os chocolates dessa marca séo vendidos em Westbrook e Oliver (1981), Lara e
ambientes limpos. Mesquita (2008)
opP 21, Qs chocolates dessg marca sdo expostos nas Krishna (2012)
lojas de forma atrativa aos consumidores.

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Em sintese, a ERC Chocolates possui validade interna, confiabilidade, validade de
construto (convergente, discriminante e nomolégica) e validade de contetdo, constituindo uma
medida operacional valida e confiavel para ser aplicada em estudos relacionais das areas de
marketing e comportamento do consumidor, bem como representa uma ferramenta diagndstica

para gestores do ramo de chocolates avaliem o relacionamento dos clientes com seus produtos.

4.2  Percepcéo de Relacionamento dos Clientes com as Marcas de Chocolates

Como o intuito é medir, ou avaliar, a percepcao dos clientes, ha que se atentar para o
significado de percepg¢édo. O termo percepgdo tem origens filoséficas e pode ser compreendido
como uma sintese de sensacdes (Young & Bruce, 2011; Oliveira & Mourdo-Junior, 2013). E,
segundo Berkeley (2010), é a Unica realidade sobre a qual se pode estar certo, sendo possivel

verificar, analisar e compreender fen6menos a partir da percepcao que se tem deles.
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Gronroos (2009) afirma que conhecer a percep¢do do consumidor é a primeiro passo
para desenvolver um relacionamento de longo prazo, uma vez que ndo havera relacionamento
se 0s consumidores ndo reconhecerem a natureza de tais vinculos. Da mesma forma, Fournier
e Alvarez (2012) sugerem que a forma como os consumidores percebem uma marca pode
influenciar a maneira como eles se relacionam com a ela.

O fator “Confianga na marca” abrange os itens relacionados a percepcao dos
consumidores sobre a reputacdo da marca, disposi¢do dos consumidores em recomprar, indica-
la como uma marca confidvel e a capacidade da marca em cumprir promessas feitas (Grénroos,
2009). Nesse sentido, a literatura sinaliza que os consumidores tendem a construir
relacionamentos com marcas com base em quanta confianca a marca desperta (Fetscherin &
Heinrich, 2015).

Por sua vez, o fator “Experiéncia de Compra” engloba aspectos relacionados aos pontos
de contato entre clientes e a marca durante toda a jornada do consumidor (Lemon & Verhoef,
2016). O servico, a assisténcia, a comunicacdo, os esforcos de branding para promover
interacdo e a experiéncia pos-compra fazem parte desse fator. Essas interacGes possuem
capacidade de gerar sensacdes, sentimentos e respostas comportamentais dos consumidores aos
esforcos das marcas (Brakus, Schmitt, & Zaratonello, 2009).

Finalmente, o fator “Qualidade Percebida” diz respeito a percep¢do dos consumidores
sobre a qualidade dos produtos e do ambiente em que interagem com a marca. No caso do
chocolate, a qualidade esta associada ao sabor, custo-beneficio, embalagem e local de compra
(Zarantonello & Luomala, 2011).

Destarte, todos os trés fatores possuem grande relevancia como impulsionadores da
fidelidade e lealdade do cliente (Golkar, Golkar, AbbasianKasgari, & HosseiniToudeshki,
2014; Iglesias, Singh, & Batista-Foguet, 2011; Scussel et al., 2017), sendo este o principal
objetivo das estratégias relacionais das marcas (Khamitov et al., 2019).

Em relacdo aos fatores da ERC Chocolates, a Tabela 6 apresenta os seguintes resultados:

média, desvio-padrdo, moda, minimo e maximo, em ordem decrescente de média.
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Tabela 6

Média, Desvio-Padrdo, Moda, Minimo e Maximo dos Fatores da ERC Chocolates

Quantidade L . . ;
Fator Media  Desvio-padréo Moda Min Max.
de Itens
4 Qualidade Percebida 4,65 0,42 5,00 2,25 5,00
6 Confianga na Marca 4,46 0,51 5,00 2,00 5,00
11 Experiéncia de Compra 2,87 0,89 2,45 1,00 5,00

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Os itens da ERC Chocolates foram avaliados conforme a escala de Likert de 5 pontos,
em que 1 significa discordo totalmente e 5 significa concordo totalmente, sendo 3 o ponto
neutro.

Analisando os resultados, € possivel identificar algumas oportunidades de melhorias. O
fator “Confianga na marca” apresentou uma média de 4,46 com desvio padrdo de 0,51; o fator
“Experiéncia de compra” obteve média de 2,87 com desvio padrdo de 0,89; e o fator “Qualidade
Percebida” com média de 4,65 e desvio padrdo de 0,42. Dessa forma, pode-se concluir que 0s
fatores “Confianga na marca” e “Qualidade Percebida” sdo percebidos de forma positiva nas
marcas de chocolates pelos consumidores, enquanto o fator “Experiéncia de compra” nédo
possui percepcdo entre os consumidores, por apresentar média inferior ao ponto neutro da
escala.

Nesse sentido, ainda existe espaco para que as marcas revejam suas estratégias de
atendimento e experiéncia, com vistas a otimizacdo da percep¢do que seus consumidores
possuem. Uma vez que Iglesias, Singh, & Batista-Foguet (2011) confirmam a influéncia da
experiéncia do consumidor com o comprometimento afetivo e a lealdade & marca.

Assim, as empresas devem olhar para cada ponto da ERC Chocolates e observar 0s
pontos criticos (médias abaixo de 3,0) onde melhorias se fazem necessarias, de acordo com 0s
principios elementares do marketing de relacionamento, que abarcam confianca,
comprometimento, qualidade e atendimento de exceléncia, conforme apontam autores como
Vavra (1993), Groénroos (2009) e Payne (2012).

Partindo para a analise individual de cada item que comp@e a escala, a Tabela 7
apresenta a média, moda, desvio-padrdo e o0s valores minimo (min) e maximo (mMax)
apresentados para cada um dos 21 itens finais da ERC Chocolates, em ordem decrescente de

média.
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Média, Desvio-Padrdo, Moda, Minimo e Maximo dos Itens da ERC Chocolates
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Fator Item Média Desvio-padrao Moda Min Max
10. Esta marca de chocolates possui
CM y 4,72 0,48 5 2 5
uma boa reputacdo no mercado.
3. Eu confio nesta marca de
CM 4,55 0,63 5 2 5
chocolates.
7. Pretendo continuar consumindo
CM 4,46 0,71 5 1 5
0s chocolates dessa marca.
2. Eu recomendo esta marca de
CM ] . 4,41 0,78 5 1 5
chocolates a amigos e familiares.
25. Falo bem desta marca de
CM 4,38 0,755 5 1 5
chocolates.
1. Eu prefiro esta marca de
CM chocolates quando comparada aos 4,22 0,86 5 1 5
concorrentes.
11. Esta marca de chocolates se
EC 3,20 1,17 3 1 5
preocupa com meu bem-estar.
22. Esta marca de chocolates é
EC reconhecida por sua 3,20 1,08 3 1 5
responsabilidade social.
18. Esta marca de chocolates possui
EC programas/agdes de preservacdo 3,14 1,01 3 1 5
ambiental.
24. Esta marca de chocolates
oferece mimos ou descontos aos
EC ) o 3,07 1,19 3 1 5
clientes em datas especiais (ex:
aniversario, dia das maes).
14. Esta marca de chocolates
EC promove eventos para estar mais 3,00 1,20 3 1 5
presente na vida de seus clientes.
28. Esta marca de chocolates se
EC 2,98 1,20 3 1 5

preocupa com meus interesses.
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23. Esta marca de chocolates se
preocupa com portadores de
necessidades especiais em suas
EC ) 2,92 1,06 3 1
lojas (ex: corredores para
cadeirantes, opcBes de menus em

braile).

8. Esta marca de chocolates possui
programas de fidelizacdo de
clientes (ex: a cada valor gasto, 0
EC ) 2,74 1,29 3 1
cliente acumula pontos para trocar
posteriormente por brindes ou

descontos).

6. Sinto-me um cliente especial
EC 2,52 1,37 1 1
para esta marca de chocolates.

30. Eu interajo com esta marca de
EC chocolates em redes sociais (ex: 2,40 1,48 1 1

seguir, comentar, curtir).

4. Esta marca de chocolates me
oferece atendimento personalizado
EC ) 2,33 1,37 1 1
(ex: sabe meu nome e minhas

preferéncias de consumo).

13. Os chocolates dessa marca sao
QP ) _ _ 4,72 0,51 5 2
vendidos em ambientes limpos.

12. Esta marca de chocolates possui
QP variedade de apresentagdes (ex: 4,69 0,52 5 2

bombons, barras, caixas).

21. Os chocolates dessa marca sao
QP expostos nas lojas de forma atrativa 4,65 0,56 5 2

aos consumidores.

9. Os ingredientes dos chocolates
QP . 4,55 0,61 5 2
desta marca séo de qualidade.

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Em seguida, uma vez que a maior parte dos desvios padrdes das respostas foi superior
a 1,0, o que pode ser explicado pela analise contemplar diferentes marcas, sinalizando que a

média pode ndo ser a melhor medida de tendéncia central, procedeu-se a anélise de distribuicdo
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de frequéncias das respostas de cada item individualmente, com o intuito de aprofundar-se nos
resultados e ressaltar os pontos fortes e criticos do relacionamento com clientes no mercado de

chocolates. As Figuras 8, 9 e 10 apresentam a frequéncia relativa das respostas de cada um dos

36% 34%

fatores.
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31%

26%
LE e g g g DR

ITEM 25 ITEM 10 ITEM 7 ITEM 3 ITEM 2 ITEM 1

M Discordo Totalmente m Discordo ®m N3o Concordo Nem Discordo/ N3o se aplica ™ Concordo m Concordo Totalmente

Figura 8. Frequéncia relativa dos itens do fator 1 - Confiangca na Marca
Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O fator “Confian¢a na marca”, revelou médias acima do ponto neutro (3), inclusive
superiores a 4, e moda 5 em todos os itens, demonstrando que a maioria das iniciativas voltadas
para a confianga e ao comprometimento com os clientes estdo sendo percebidas de maneira
positiva.

Ademais, o principal destaque do 1* fator foi o item 10, “Esta marca de chocolates
possui uma boa reputacdo no mercado”, com média 4,72 e desvio padrdo de 0,484, em que 73%
dos respondentes afirmaram que “Concordam Totalmente” com a declaragdo. O que pode ser
corroborado por Fombrun (1996), uma vez que, segundo ele, a reputacdo das empresas envolve
atributos como: credibilidade, confiabilidade e responsabilidade, bem como elucida que uma
empresa que possui reputacdo positiva obtém destaque frente a concorréncia.

Ndo foram identificados itens criticos nesse fator, uma vez que todos os itens
apresentaram em seus resultados percepcdes boas: médias > 4 (com desvio padrdo inferior a
1) e moda 5, em relacdo as marcas de chocolates e seus relacionamentos com os clientes

pesquisados.
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Figura 9. Frequéncia relativa dos itens do fator 2 - “Experiéncia de compra”
Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Em relacéo ao fator 2, “Experiéncia de compra”, observou-se que apenas 5 dos 11 itens
apresentaram percepgdes positivas, médias maiores ou igual a 3 (ponto neutro), revelando que
as marcas de chocolates estdo falhando nesse aspecto tdo importante para a consecucdo de um
bom relacionamento com clientes (Iglesias, Singh, & Batista-Foguet, 2011; Bogmann, 2002).

Destacou-se, como 0s pontos mais criticos os itens 6, 30 e 4. O item 6, “Sinto-me um
cliente especial para esta marca de chocolates”, apresentou média = 2,52 (DP = 1,37), moda 1
e 33% de frequéncia relativa para a afirmacao “Discordo Totalmente”, enquanto apenas 12%
das respostas afirmaram “Concordo totalmente”, revelando assim, que ndo ha percepcdo em
relacdo as iniciativas das marcas de chocolates em fazer o cliente se sentir especial e Unico.
Trata-se de um importante critério, haja vista que este item contempla as a¢cdes das marcas na
promogéo de experiéncias pautadas em solugdes customizadas para os clientes.

Ja o item 30, “Eu interajo com esta marca de chocolates em redes sociais (ex: seguir,
comentar, curtir)”, apresentou média 2,40 (DP = 1,48) ¢ moda 1. No ambito da frequéncia
relativa das respostas, tém-se que 43% das pessoas discordam totalmente com a afirmagé&o.
Reforgando, assim, que esse aspecto ndo tem sido percebido positivamente, seja pela falta de
investimento das marcas nas redes sociais ou por erros estratégicos de posicionamento neste
canal. N&o obstante, trata-se de um aspecto que vem se tornando cada vez mais relevante na
atualidade, assim, 0s gestores devem repensar suas estratégias nas redes sociais das marcas, a
vista do seu papel para estabelecer conexdes emocionais e relacionamentos de longo prazo com
os clientes (Kotler & Keller, 2019; Jacobson, Gruzd e Hernandez-Garcia, 2020).
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O item 4, “Esta marca de chocolates me oferece atendimento personalizado (ex: sabe
meu nome e minhas preferéncias de consumo)” recebeu a menor média no fator, apresentando
média 2,33 (DP = 1,37) e moda 1. Sendo este, assim como a oportunidade exposta no item 6,
desafios que podem ser contornados através da aplicacdo efetiva do CRM, que segundo Payne
(2012), traz oportunidades para o uso das informagOes, de forma que as empresas possam
conhecer melhor seus clientes e oferecer mais valor por meio de ofertas personalizadas, e assim,
desenvolver relacionamentos promissores. Diante do exposto, faz-se relevante que as marcas
de chocolates estudem estratégias para a coleta de informacdes sobre o cliente, uma vez que
relacionamentos apenas se solidificam a medida que as partes se conhecem melhor (Morgan &
Hunt, 1994). Além disso, o aprendizado continuo, atraves de seus clientes, é o principal motor
para a diferenciacdo e destaque no mercado, uma vez que as empresas ofertaram valor de

maneira mais adequada, com base nesse conhecimento (Day, 1994).
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Figura 10. Frequéncia relativa dos itens do fator 3 - “Qualidade percebida”

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

No que se refere ao fator 3, “Qualidade percebida”, todos os itens apresentaram médias
superiores a 4, relevando percepcdo positiva. Neste fator, a frequéncia relativa da resposta
“Discordo Totalmente” foi praticamente irrelevante. Dessa forma, decorre-se que as marcas de
chocolates tém se preocupado com a qualidade dos servigos prestados.

Em destaque, os itens 13, “Os chocolates dessa marca sdo vendidos em ambientes

limpos”, com média 4,72 (DP = 0,51); 12, “Esta marca de chocolates possui variedade de
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apresentacdes (ex: bombons, barras, caixas)”, média 4,69 (DP =0,52); 21, “Os chocolates dessa
marca sdo expostos nas lojas de forma atrativa aos consumidores”, média 4,65 (DP = 0,56); e
9, “Os ingredientes dos chocolates desta marca s@o de qualidade”, média 4,55 (DP = 0,61),
apresentaram como moda o ponto 5 (ponto méaximo) e a maior frequéncia relativa das respostas
foi para a afirmagao “Concordo totalmente”, com 75%.

Tais resultados demonstraram que 0s consumidores estdo satisfeitos no que diz respeito
as caracteristicas e propriedades do produto, bem como a estrutura e atrativos apresentados nas
lojas. Além disso, o ponto neutro “Ndo concordo, nem discordo/Nao se aplica” apresentou
frequéncias relativas muito baixas, revelando que os aspectos relacionados a qualidade
percebida s&o relevantes e tém sido percebidos durante as interagdes com as marcas, uma vez
que a maioria dos clientes soube se posicionar.

Em sintese, as analises indicaram que as marcas de chocolates que participaram do
estudo estdo tendo suas praticas de marketing de relacionamento, de modo geral, percebidas
positivamente por seus clientes. Em especial, sugere-se que o0s esfor¢os sejam direcionados a
suas principais falhas, no que cerne ao fator 2, ou seja, nas estratégias relacionadas ao
atendimento e a experiéncia de compra em si. Nesse sentido, haja vista a crescente relevancia
da experiéncia ao cliente como fator propulsor de sua lealdade e comportamento de recompra
(Scussel, Fogaca & Demo, 2021), o diagnéstico por ora tracado pode auxiliar os gestores na
elaboracdo e implementacdo de estratégias de posicionamento comunicacdo, promogdo e
diferenciacéo, para que as marcas de chocolates possam aperfeicoar o relacionamento com seus

clientes.

4.3  Metodologia Net Promoter para avaliar a Satisfacio de Clientes

O ultimo objetivo especifico da presente pesquisa objetivou avaliar a satisfacdo dos
consumidores das marcas de chocolates pesquisadas, por meio do indice Net Promoter Score
(NPS).

Para tal, os respondentes foram solicitados a, em uma escala de 0 a 10, indicarem seu
nivel geral de satisfagdo com a marca de chocolate escolhida. As principais marcas de chocolate
citadas durante a pesquisa foram: Cacau Show, Lindt, Kopenhagen e Chocolates Brasil Cacau.

Conforme a metodologia de NPS proposta por Reichheld (2011), os clientes foram

divididos entre detratores (notas de 0 a 6) e promotores (notas 9 e 10), enquanto os que deram
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notas 7 ou 8 foram utilizados somente para compor o nimero total de pessoas que participaram
da avaliagdo. Em seguida, o Net Promoter Score (NPS) de cada empresa foi calculado, em
porcentagem, através da seguinte expressao: (promotores — detratores) / total de avaliagdes.

O indicador NPS das respostas da amostra total foi de 62%, o que reflete que, de modo
geral, os clientes estdo satisfeitos com as marcas de chocolates. Ja no que diz respeito as marcas
de chocolates individualmente, todas obtiveram NPS positivos, sendo 47% para a Cacau Show,
com 238 avaliacdes, 80% para a Lindt, com 122 avaliacGes, 69% para a Kopenhagen, com 93
avaliacdes, e 58% para a Chocolates Brasil Cacau, com 12 avaliacdes. Estes resultados
significam que existem mais promotores para essas empresas do que detratores, assim, a
maioria dos clientes estéo satisfeitos com a marca de forma geral.

No entanto, como a zona de NPS considerada excelente, abrange valores maiores que
75%, apenas a Lindt obteve um resultado considerado realmente bom. A Kopenhagen e a Brasil
Cacau ficaram na faixa de 50 a 75% (zona de qualidade), e a Cacau Show amargou a ultima
colocagédo, com 47%, enquadrando-se na zona de aperfeicoamento (Reichheld, 2003).

A Tabela 8 apresenta os NPS das marcas de chocolates mais citadas.

Tabela 8. Net Promoter Score

Marca de Chocolates NPS
Lindt 80%
Kopenhagen 69%
Chocolates Brasil Cacau 58%
Cacau Show 47%

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Destarte, observa-se uma importante congruéncia entre os resultados encontrados
através do construto ERC Chocolates e 0 NPS, uma vez que a percepcdo do relacionamento
com as marcas de chocolates demonstrou ser positiva, assim como a satisfagao dos clientes com
as marcas também foi positiva, embora enseje melhorias. Por conseguinte, conclui-se que, de
fato, quanto mais os clientes percebem um bom relacionamento com as marcas de chocolates,
mais satisfeitos eles ficam.

Considerando que a meta de NPS para qualquer empresa € alcancar 100% de satisfacdo, ou

pelo menos, buscar a zona de exceléncia, foram realizados testes de correlacfes entre o NPS e os



57

fatores da ERC Chocolates, a fim de analisar quais esferas do relacionamento possuem mais
relevancia na manutencgdo da satisfacéo do cliente, avaliada por meio do Net Promoter Score.

Os resultados demonstraram, por meio do coeficiente de Pearson, que ha correlacdes
significativas no nivel 0,01 entre o NPS e todos os trés fatores da ERC Chocolates, a saber,
Confianca e Comprometimento (0,684), Atendimento e Experiéncia de Compra (0,276) e
Qualidade Percebida (0,460). Tais resultados indicam que todos os fatores possuem relevancia na
construcdo da satisfacdo de um cliente, no entanto, as analises apontam que o fator “Confianca na
marca” apresentou correlagdo forte com o NPS (>0,5), segundo Cohen (1992), elucidando que
aspectos ligados a confiangca e comprometimento sdo os mais considerados na avaliacdo da
satisfacdo do consumidor, devendo receber atencdo prioritaria dos gestores ao desenharem
estratégias para aumentar a satisfacdo de seus clientes. O fator ‘Experiéncia de Compra” apresentou
correlagdo fraca com o NPS (<0,3) e o fator “Qualidade Percebida”, por seu turno, apresentou
correlagdo moderada com o NPS (>0,3 e < 0,5).

Finalmente, tendo em vista que a satisfacdo € um dos pressupostos mais importantes do
relacionamento, também se faz necessaria a busca pelo aumento do nivel de satisfacdo desses
clientes, a fim de melhorar a efetividade da estratégia de CRM como um todo (Abbade, 2014;
Festcherin et al., 2019; Jamshidi e Rousta, 2021; Velostsou, 2015).

Na sequéncia, serdo apresentados a conclusdo deste trabalho e recomendacdes para

estudos futuros.
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5 Concluséao

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou o atingimento dos objetivos
estabelecidos para esta pesquisa, além de apresentar aspectos relevantes a literatura de marketing
de relacionamento no setor de chocolates.

Este capitulo apresentarda uma sintese dos resultados da pesquisa e as principais
contribuicdes académicas e gerenciais trazidas pelo estudo, bem como as limitagGes

identificadas e sugestdes para estudos futuros.

5.1  Sintese dos Principais Resultados

O principal objetivo deste trabalho foi obter evidéncias de validade confirmatoria de um
instrumento cientifico, denominado ERC Chocolates, para avaliar a percepcdo dos clientes
guanto ao seu relacionamento com as marcas de chocolates das quais sao clientes.

A ERC Chocolates desvelou estrutura multifatorial, com 3 fatores e 21 itens. A versao
final da escala encontra-se no Apéndice B. A escala apresentou bons indices de validade
interna, confiabilidade, validade de construto e validade de contetido, constituindo-se em uma
medida operacional valida e confiavel para ser aplicada em estudos relacionais nas areas de
marketing e comportamento do consumidor, além de representar uma ferramenta de diagnostico
para gestores da industria de chocolates avaliarem e desenharem novas estratégias de
relacionamento com seus os clientes.

As andlises de percepgdo de relacionamento, a partir da aplicagdo da ERC Chocolates,
indicaram que as marcas de chocolates que participaram do estudo estdo tendo suas préaticas de
marketing de relacionamento, de modo geral, percebidas positivamente por seus clientes. Em
especial, os gestores devem dedicar atencdo ao fator 2, ou seja, estratégias relacionadas ao
atendimento e a experiéncia de compra em si, porquanto foi o fator que apresentou menor
média.

No que tange ao NPS, todas as marcas mais citadas apresentaram indices de satisfacdo
positivos, o que significa que ha mais promotores que detratores destas marcas. O destaque foi

para a Lindt, com NPS de 80% e o menor NPS foi o da Cacau Show, com 47%.

5.2  ContribuicGes Académicas e Gerenciais
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Considerando o foco deste trabalho no setor de chocolates, uma area ainda muito carente
de pesquisas cientificas, porém com participacdo significativa na economia nacional e
crescimento de consumo durante a pandemia da Covid 19, a presente pesquisa contribuiu para
0s estudos nas areas de marketing de relacionamento com consumidores de chocolates.

A principal contribuicdo do estudo foi a validacdo confirmatéria da ERC Chocolates,
como continuidade ao estudo desenvolvido por Bastos, Garcia, Demo e Scussel (2020), o qual
se dedicou a validacdo preliminar e exploratoria da escala. Assim, foi preenchida uma lacuna
na literatura, haja vista que ndo foram encontrados instrumentos diagndsticos validados na area
de marketing de relacionamento especificos para o setor de chocolates.

No que se refere as contribuicbes praticas e gerenciais, a ERC Chocolates se revelou
uma ferramenta efetiva para o diagnéstico do relacionamento com clientes de marcas de
chocolates. Portanto, este estudo oferece ao mercado um instrumento de mensuracéo valido e
confidvel, capaz de orientar a tomada de decisdo dos gestores, por meio da identificacdo dos
pontos criticos no relacionamento com seus clientes, que inspire o desenvolvimento de
estratégias para melhorar a experiéncia dos consumidores como um todo, o que, por

consequéncia, se traduzird em maior lealdade dos clientes e lucratividade para os acionistas.

5.3  LimitacOes e Recomendac6es para Estudos Futuros

Em relacdo as limitagdes do estudo e a agenda para estudos subsequentes, destaca-se
que os resultados obtidos sdo mais indicativos que conclusivos, uma vez que esta foi a primeira
validacdo confirmatéria da ERC Chocolates. Assim, seria Util que a escala seja validada
também em outros ambientes de negdcios e em diferentes culturas e paises, com o intuito de
obter evidéncias de validade externa e indicios de generalizacdo. Nesse sentido, pode haver
necessidade de alteracdo, modificagdo ou exclusdo de alguns itens originais, para melhorar a
variancia extraida dos fatores e para que a estrutura da ERC Chocolates seja constantemente
aprimorada e atualizada em base continua.

Outra limitagdo se deve ao delineamento transversal da pesquisa, de forma que é
impossivel tecer quaisquer generalizagdes dos resultados, bem como inferéncias de

causalidade. Assim, o desenvolvimento de um banco de dados de séries temporais e o0 teste de
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um modelo estrutural utilizando a ERC Chocolates e avaliando relagdes com possiveis
antecedentes e consequentes em uma estrutura longitudinal € muito desejavel.

Apesar das limitacGes apontadas, pode-se concluir que o objetivo principal desse estudo
foi alcangado e um instrumento para avaliar quais aspectos os clientes classificam como
relevantes em seu relacionamento com as marcas de chocolate foi elaborado.

Por fim, os resultados encontrados neste trabalho ndo pretendem ser conclusivos ou
limitantes, mas oferecem um importante ponto de partida, a partir do qual outras pesquisas
tedricas e empiricas sobre a gestdo do relacionamento com os clientes no mercado de chocolate

podem ser desenvolvidas.
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Apéndice A — Termo de Consentimento e Instrumento de Pesquisa

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

PESQUISA ACADEMICA SOBRE O RELACIONAMENTO COM MARCAS DE
CHOCOLATES

Vocé esta sendo convidado (a) a participar de uma pesquisa, elaborada por Graziela Miranda
de Azevedo, do curso Administracdo da Universidade de Brasilia, sob orientacdo da professora
Doutora Gisela Demo, sobre o Relacionamento dos Consumidores com Marcas de Chocolates.
Assim, vocé sé poderé participar da pesquisa se for consumidor de chocolates e tiver 18 anos
ou mais. Gostariamos de contar com sua colaboragdo no sentido de responder ao questionario
objetivo a seguir, com as devidas orientacGes para preenchimento. O tempo estimado médio
para responder as questfes é de 5 minutos.

Precisamos de sua sinceridade nas respostas. Lembre-se de que ndo ha respostas certas ou
erradas. Todas s&o corretas desde que correspondam ao que vocé pensa. E importante ressaltar
que as questdes socio-demograficas ao fim do questionario buscam apenas caracterizar a
amostra da pesquisa. Ademais, 0s dados desta pesquisa sdo confidenciais e serdo utilizados
exclusivamente para fins académicos. A sua participacdo nesta pesquisa € voluntéaria, de sorte
que vocé fica livre para interromper a sua participacdo quando e se achar conveniente, ndo
incorrendo em qualquer prejuizo e também ndo ganhara ou concorrera a prémios se completar
0 questionario. Mas lembre-se: sua participacao é essencial para o sucesso desta pesquisa.

Por gentileza, evite deixar itens em branco, ha opc¢des de resposta para quem preferir ndo se
manifestar (exs: ndo se aplica; ndo concordo nem discordo). Para esclarecer duvidas e fazer
comentarios a qualquer momento, ou mesmo para conhecer os resultados desta pesquisa, ndo

hesite em contatar graziazevedol7@gmail.com.

TERMO DE CONSENTIMENTO
Ao clicar no link abaixo, estou afirmando que li e entendi as informaces referentes a pesquisa

e voluntariamente aceito participar dela. Link do questionario



Escala de Relacionamento com Consumidores de Chocolates — ERC Chocolate

Por favor, indigue o nome da marca de chocolates de sua preferéncia e que possua loja propria:

Avalie cada uma das afirmativas seguintes de acordo com a escala abaixo, indicando
a direita 0 quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmativa. Escolha o nimero

na coluna
(delab)
que melhor reflete sua percepcdo quanto ao seu relacionamento com a marca de chocolates

escolhida.
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo/ Totalmente
N&o se aplica

1. Eu prefiro esta marca de chocolates quando comparada aos concorrentes.

2. Eu recomendo esta marca de chocolates a amigos e familiares.

3. Eu confio nesta marca de chocolates.

4. Esta marca de chocolates me oferece atendimento personalizado (ex: sabe meu
nome e minhas preferéncias de consumo).

5. O sabor dos chocolates desta marca é melhor que das marcas concorrentes.

6. Sinto-me um cliente especial para esta marca de chocolates.

7. Pretendo continuar consumindo os chocolates dessa marca.

8. Esta marca de chocolates possui programas de fidelizacdo de clientes (ex: a cada
valor gasto, o cliente acumula pontos para trocar posteriormente por brindes ou
descontos).

9. Os ingredientes dos chocolates desta marca séo de qualidade.

10. Esta marca de chocolates possui uma boa reputacdo no mercado.

11. Esta marca de chocolates se preocupa com meu bem-estar.

12. Esta marca de chocolates possui variedade de apresentacGes (ex: bombons,
barras, caixas).

13. Os chocolates dessa marca séo vendidos em ambientes limpos.
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14. Esta marca de chocolates promove eventos para estar mais presente na vida de
seus clientes.

15. Esta marca de chocolates possui lojas préprias em diferentes localidades para
oferecer conveniéncia aos clientes.

16. Nas lojas desta marca de chocolates, ndo demoro muito tempo na fila para
pagar.

17. Nas lojas desta marca de chocolates, sou atendido rapidamente.

18. Esta marca de chocolates possui programas/agdes de preservacdo ambiental.

19. Os atendentes das lojas desta marca de chocolates sdo prestativos e atenciosos.

20. As lojas desta marca de chocolates celebram as datas festivas do ano (ex:
Natal, Pascoa).

21. Os chocolates dessa marca sdo expostos nas lojas de forma atrativa aos
consumidores.

22. Esta marca de chocolates é reconhecida por sua responsabilidade social.

23. Esta marca de chocolates se preocupa com portadores de necessidades
especiais em suas lojas (ex: corredores para cadeirantes, op¢des de menus em
braile).

24. Esta marca de chocolates oferece mimos ou descontos aos clientes em datas
especiais (ex: aniversario, dia das maes).

25. Falo bem desta marca de chocolates.

26. Eu forneceria informacg6es pessoais para esta marca de chocolates me enviar
ofertas personalizadas.

27. Sinto orgulho de ser cliente desta marca de chocolates.

28. Esta marca de chocolates se preocupa com meus interesses.

29. Esta marca de chocolates possui versdes personalizadas para criangas.

30. Eu interajo com esta marca de chocolates em redes sociais. (ex: seguir,
comentar, curtir).

NET PROMOTER SCORE

31. Em uma escala de 0 a 10, indique a probabilidade de vocé recomendar esta marca de

chocolates a amigos e familiares:




INFORMACOES DEMOGRAFICAS

Para finalizar, por favor, responda as seguintes questoes.

32. Qual sua idade?
 18-25

1 26-40

1 41-60

(1 61 ou mais

33. Sexo:
(1 Masculino
(1 Feminino

34. Por favor, indique sua escolaridade (curso completo):
4 Ensino Fundamental

(1 Ensino Médio

(1 Ensino Superior

1 Mestre

U Doutor

35. Com que frequéncia vocé consome os chocolates dessa marca?
1 Diariamente

1 Semanalmente

1 Quinzenal

4 Eventual

36. H& quanto tempo é cliente desta marca de chocolates?
(1 Menos de 1 ano

U Entre 1 e 5 anos

U Entre 5 e 10 anos

1 Mais de 10 anos
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Apéndice B — Versao Final da Escala

Escala de Relacionamento com Consumidores de Chocolates — ERC Chocolate

Por favor, indique o nome da marca de chocolates de sua preferéncia e que possua loja propria:

Avalie cada uma das afirmativas seguintes de acordo com a escala abaixo, indicando na coluna
a direita o quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmativa. Escolha o nimero (de 1 a 5)
que melhor reflete sua percepc¢do quanto ao seu relacionamento com a marca de chocolates
escolhida.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Ndo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo/ Totalmente
N&o se aplica

1. Eu prefiro esta marca de chocolates quando comparada aos concorrentes.

2. Eu recomendo esta marca de chocolates a amigos e familiares.

3. Eu confio nesta marca de chocolates.

4. Esta marca de chocolates me oferece atendimento personalizado (ex: sabe meu
nome e minhas preferéncias de consumo).

5. Sinto-me um cliente especial para esta marca de chocolates.

6. Pretendo continuar consumindo os chocolates dessa marca.

7. Esta marca de chocolates possui programas de fidelizacdo de clientes (ex: a cada
valor gasto, o cliente acumula pontos para trocar posteriormente por brindes ou
descontos).

8. Os ingredientes dos chocolates desta marca séo de qualidade.

9. Esta marca de chocolates possui uma boa reputagéo no mercado.

10. Esta marca de chocolates se preocupa com meu bem-estar.

11. Esta marca de chocolates possui variedade de apresentagOes (ex: bombons,
barras, caixas).

12. Os chocolates dessa marca sao vendidos em ambientes limpos.
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13. Esta marca de chocolates promove eventos para estar mais presente na vida de
seus clientes.

14. Esta marca de chocolates possui programas/agdes de preservagdo ambiental.

15. Os chocolates dessa marca sdo expostos nas lojas de forma atrativa aos
consumidores.

16. Esta marca de chocolates € reconhecida por sua responsabilidade social.

17. Esta marca de chocolates se preocupa com portadores de necessidades
especiais em suas lojas (ex: corredores para cadeirantes, op¢des de menus em
braile).

18. Esta marca de chocolates oferece mimos ou descontos aos clientes em datas
especiais (ex: aniversario, dia das méaes).

19. Falo bem desta marca de chocolates.

20. Esta marca de chocolates se preocupa com meus interesses.

21. Eu interajo com esta marca de chocolates em redes sociais. (ex: seguir,
comentar, curtir).

NET PROMOTER SCORE

22. Em uma escala de 0 a 10, indique a probabilidade de vocé recomendar esta marca de

chocolates a amigos e familiares:




