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RESUMO

Ainda que o prazer de comer chocolate seja um motivo para a recompra da marca, trata-
se de um consumo motivado pelo produto e pelo impulso, demandando praticas
relacionais capazes de tornar consumidores em clientes fiéis de marcas de chocolate,
um setor em franca expansado no Brasil. Neste sentido, o objetivo deste artigo é
desenvolver e validar uma escala de relacionamento com o consumidor para o setor de
chocolates, no intuito de identificar e mensurar os principais aspectos percebidos pelo
consumidor como relevantes ao seu relacionamento com marcas deste segmento. O
processo de construgdo da escala contemplou cinco etapas: definigdo do construto,
compreensao empirica do construto (entrevistas com 21 consumidores e 6 varejistas),
desenvolvimento da versao piloto da escala (analise de conteudo, analise de juizes e
analise semantica), purificagdo da escala (survey com 378 consumidores, seguida de
anadlise fatorial exploratdria) e validagao tedrica dos itens finais da escala. A ERC
Chocolates possui 30 itens divididos em trés fatores — confianga na marca, experiéncia
de compra e qualidade percebida, cujos indices psicométricos apresentam validade e
confiabilidade.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; relacionamento com cliente; percepg¢ao
de relacionamento; escala de relacionamento com o consumidor.

ABSTRACT

Despite the fact that the pleasure of eating chocolate is a reason for repurchase of the
brand, its consumption is driven by product type and impulse behavior, demanding
relational practices capable of turning consumers into loyal clients of chocolate brands, a
sector in expansion in Brazil. In this sense, the objective of this paper is to develop and
validate a relationship with consumers scale for the chocolate industry, in order to identify
and measure the main aspects perceived by consumers as relevant to their relationship
with brands in this segment. The scale construction process included five steps: construct
definition, empirical understanding of the construct (interviews with 21 consumers and 6
retailers), development of the pilot version of the scale (content analysis, judges’ analysis
and semantic analysis), scale purification (survey with 378 consumers, followed by
exploratory factor analysis) and theoretical validation of the final items of the scale. ERC
Chocolates has 30 items divided into three factors - brand trust, shopping experience and
perceived quality, whose psychometric indices have validity and reliability.

Keywords: relationship marketing; relationship with customers; relationship perception;
customer relationship scale.



INTRODUGCAO

A complexidade e a incerteza do cenario organizacional trazem as marcas o
imperativo de diferenciagéo, interagdo continua com os consumidores e adequacéao das
estratégias as demandas dos clientes e aos esforgos da concorréncia (SCUSSEL et al.,
2017). Isso exige das marcas um constante esfor¢co no sentido de monitorar, avaliar e
aprender com o comportamento do consumidor, contexto em que os conceitos e praticas
de marketing de relacionamento auxiliam a identificagdo de oportunidades de mercado e
a geracgao de estratégias de diferenciacdo (DEMO; GUANABARA, 2015).

Dentre os diversos setores da economia, o setor de chocolates apresenta
notadamente a competitividade acima discorrida, tendo em vista que, conforme a
Associagao Brasileira de Chocolates, Amendoins, Balas e Derivados — ABICAB, o
chocolate € um dos produtos mais consumidos em todo o mundo, sendo o Brasil o 6°
mercado em volume de vendas de chocolates no varejo (ABICAB, 2018). Nos ultimos
anos, a expansao deste setor acarretou a criacdo de diversas marcas, com o aumento
da variedade de opg¢bdes de chocolate, dos doces aos amargos, dos artesanais aos
sofisticados e das barras de chocolate simples as caixas de presentes (KAZEMI;
ESMAEILI, 2010). Zarantonello e Luomala (2011) afirmam, ainda, que o consumo de
chocolates pode ser concebido como um vicio, o chocolism, o que sugere um elevado
nivel de consumo heddnico envolvendo este tipo de produto.

Diante das informacgdes apresentadas, é possivel conjecturar que o mercado de
chocolates apresenta uma concorréncia significativa e um elevado potencial de
recompra, 0o que abre espago para estudos de estratégias de marketing de
relacionamento, relativos aos esforgos no sentido de atrair, manter e desenvolver
relacionamentos com clientes (BERRY, 1983). Para o autor, a conquista de um cliente,
Ou seja, a venda, € apenas uma parte do processo de construg¢éo do relacionamento,
cujo proposito € transformar consumidores indiferentes em clientes leais. O
relacionamento surge, nesta perspectiva, como fonte de vantagem competitiva ao
fornecer oportunidades de utilizar informacgdes, conhecer e atender melhor os clientes e
oferecer valor por meio de ofertas customizadas (PAYNE, 2012).

E neste contexto que Demo e Ponte (2008) explicam que a construgdo de marcas
fortes e capazes de reter clientes exige estratégias para conquistar maior participagao na
mente (share of mind) e no coracéo dos clientes (share of heart), estabelecendo com eles
relacionamentos de longo prazo. Isso quer dizer que o marketing de relacionamento néo
considera apenas atributos funcionais dos produtos e servigos comercializados por uma
marca, englobando, também, aspectos intangiveis como as associagcbes positivas a
respeito de uma marca na mente do consumidor (GRONROOS, 2017).

Kuikka e Laukkanen (2012) demonstraram que o prazer em comer chocolate € um
antecedente da lealdade dos consumidores as marcas de chocolate. Contudo, estes
autores apontam que o fato de o consumo de chocolate ndo ser um consumo de risco,
caracterizando-se como consumo espontaneo e até mesmo por impulso, pode fazer com
que a lealdade do consumidor se atenha ao produto, e ndo a uma marca especifica de
chocolate. Nao obstante, Thaichon et al. (2018) indicaram que reconhecimento de marca,
promogoes, precgo, variedade, sabor, textura e tamanho das embalagens sao fatores que
contribuem com a satisfagcdo do consumidor de chocolate e que tendem a gerar
comportamento repetitivo de compra. Neste sentido, questiona-se: quais s&o os
principais aspectos considerados pelo consumidor como os mais relevantes para o
relacionamento com uma marca de chocolates?



Para responder a este questionamento, esta pesquisa tem como objetivo
desenvolver e validar uma escala de relacionamento do consumidor para o setor de
chocolates, a ERC Chocolates, no intuito de identificar e mensurar os principais aspectos
percebidos pelo consumidor como relevantes ao seu relacionamento com marcas deste
segmento. O construto percepg¢ao de relacionamento revela os fatores relacionais mais
importantes para os consumidores (DEMO; ROZZETT, 2013), compreendendo questdes
técnicas, funcionais e relativas as interagdes entre consumidor e marca (GRONROOS,
2017).

REFERENCIAL TEORICO

O conceito de Marketing de Relacionamento surgiu com Berry, na literatura de
Marketing de Servigos, em 1983, definindo como atragéo, retengdo e manutengéo de
relacionamentos com clientes. Na visdo de Demo, Santos e Watanabe (2018), o
marketing de relacionamento € capaz de fazer com que as empresas possam administrar
suas interagcdes com seus clientes de modo efetivo, contribuindo para um posicionamento
da marca mais proficuo, agregando valor ao relacionamento entre o cliente e a empresa.
Portanto, a sua contribuicdo as empresas esta atrelada ao monitoramento e identificagcao
de oportunidades no mercado e, ainda, ao estabelecimento de relacionamentos
duradouros com clientes e parceiros de negoécios (DEMO et al., 2015).

Os beneficios consequentes do marketing de relacionamento também despertam
forte interesse na comunidade cientifica, seja acerca do desenvolvimento de novos
produtos (ERNST; HOYER; KRAFFT; KRIEGER, 2011), na capacidade inovativa das
empresas (BATTOR; BATTOR, 2010) ou, ainda, sobre o crescimento dos niveis de
confianga, satisfagdo e lealdade (ABBADE, 2014). Ha, ainda, esforgos no sentido de
mapear o papel de intermediarios entre empresas e consumidores, que atuam como um
catalisador do relacionamento, haja vista o papel dos representantes propagandistas na
industria farmacéutica (REIS et al., 2018). O papel dos funcionarios também apresenta
associagao positiva com a satisfagao e retencdo de consumidores, especialmente no
varejo (SCUSSEL et al., 2018).

Para Carrasco et al. (2018), as reclamagdes dos consumidores configuram,
também, uma forma de avaliar e melhorar as praticas empresariais. Na interpretacao de
Dalla et al. (2018), o relacionamento com clientes configura um processo complexo que
requer intervencdes em diferentes areas da empresa, entretanto, relacionam as falhas a
uma visdo parcial e incompleta da aplicagdo das estratégias de marketing de
relacionamento por parte das empresas. Os resultados revelam que a adocdo e
implementagao do marketing de relacionamento demanda o alinhamento organizacional,
colocando a empresa como um todo na qualidade de responsavel pela aquisicao,
crescimento e fidelizagao de clientes.

O marketing de relacionamento constitui um tema de crescente interesse na
literatura cientifica, haja vista as revisdes de literatura de Ngai (2005), Demo (2015),
Scussel et al. (2017) e Moreno e Scussel (2019). O constante mapeamento da produgao
académica engendrado pelos autores supracitados permite dizer que o tema figura no
topo da agenda de gestores e pesquisadores de marketing, haja vista que as mudancas
no cenario organizacional precisam ser constantemente monitoradas e traduzidas em
conhecimento cientifico.

A recente revisao sistematica de Moreno e Scussel (2019) demonstrou que a
pesquisa em marketing de relacionamento esta centrada em cinco categorias: métricas



de desempenho e eficiéncia organizacional, performance organizacional, lealdade,
perspectiva do consumidor e relacionamento no contexto digital. Os autores apontam,
com base neste panorama, que o futuro da pesquisa no tema deve envolver o
desenvolvimento de estratégias de relacionamento com o consumidor em face do
fendmeno das redes sociais € a expansado da competitividade com empresas globais,
bem como investigar como se da a implementacao das estratégias relacionais na pratica,
quais sao os antecedentes e consequentes do marketing de relacionamento e, ainda, a
relagéo entre marketing de relacionamento e experiéncia de consumo.

No que tange as escalas para mensuracédo do marketing de relacionamento, foram
encontrados alguns estudos com validagdo de escala baseados principalmente nos
trabalhos de Wilson e Vlosky (1997), Sin, Tse e Yim (2005), Agariya e Singh (2012), que
abrangem validagdo de escala para avaliar o relacionamento no mercado corporativo
(B2B), bem como a proposicdo de dimensdes internas de relacionamento praticadas
pelas empresas. Em relagdo ao mercado consumidor (B2C), Rozzett e Demo (2010)
desenvolveram e validaram a ERC (Escala de Relacionamento com Clientes) para avaliar
a percepcgao dos clientes quanto a iniciativas de relacionamentos de empresas de modo
geral. Essa escala foi validada transculturalmente no Brasil (ROZZETT; DEMO, 2010)
nos EUA (ROZZETT; DEMO, 2013) e na Franga (DEMO et al., 2017), apresentando bons
indices psicométricos.

A partir destes trabalhos, sete escalas personalizadas foram adaptadas e
validadas em diferentes setores, quais sejam, parques de diversdes (VASCONCELOS;
DEMO, 2012), bebidas (DEMO; LOPES, 2014), jogos eletrénicos (DEMO; BATELLI;
ALBUQUERQUE, 2015), telecomunica¢cdes (DEMO et al., 2017), supermercados
(MAGRINI; DEMO, 2017), companhias aéreas (DEMO et al., 2018) e mercado de luxo
(SCUSSEL; DEMO, 2019). No entanto, nao existe nenhuma escala de relacionamento
desenvolvida e validada para o setor de chocolates, um setor varejista de grande porte,
sendo seu consumo uma combinagao de fatores tangiveis e intangiveis, o que reclama
atencao especifica as particularidades desse segmento.

METODO

O desenvolvimento e a validagdo da ERC Chocolates seguiram as orientagdes de
Churchill (1979) e Rossiter (2002) a respeito do processo de validagdo de escalas. A
literatura reconhece que estes dois protocolos apresentam vantagem e limitagbes
(DIAMANTOPOQOULOS, 2005), motivo pelo qual este artigo buscou uma combinagao entre
eles, resultando em cinco etapas: definicdo do construto, compreensdo empirica do
construto, desenvolvimento da versao piloto da escala, purificagao da escala e validagao
tedrica dos itens finais da escala.

O primeiro passo, definicdo empirica do construto, remete ao referencial tedrico
elaborado para este artigo. O segundo passo, por sua vez, refere-se a compreensao
empirica do construto, momento em que tanto Churchill (1979) quanto Rossiter (2002)
recomendam uma etapa exploratéria para melhor compreensdo do fendédmeno
investigado. Para a condugao das entrevistas, recorreu-se a um roteiro de entrevistas
construido pelos autores, com base na literatura visitada sobre marketing de
relacionamento, respeitando as recomendagdes de Manzini (2004). Todas as entrevistas
foram realizadas mediante assinatura de termo de consentimento dos entrevistados,
tendo sido gravadas e posteriormente transcritas.



Neste sentido, foram realizadas 27 entrevistas em profundidade, sendo 21
entrevistas com consumidores de marcas de chocolates e 6 entrevistas com profissionais
do setor de chocolates. Os 21 consumidores entrevistados tém entre 18 e 56 anos, sdo
mulheres em sua maioria (67%) e afirmam consumir chocolate com frequéncia — 43%
semanalmente, 33% diariamente, 19% quinzenalmente e apenas 5% mensalmente. No
que tange aos profissionais atuantes no setor de chocolates, foram entrevistados quatro
proprietarios de franquias, uma vendedora e uma chocolatier, ou especialista em
chocolates.

O terceiro passo foi a elaboragao da escala piloto, momento em que o conteudo
das entrevistas foi submetido a analise de conteudo para geragdo dos itens da escala,
conforme as orientagdes de Bardin (2011). Pasquali (2012) recomenda duas etapas
independentes: analise de juizes e andlise semantica. Na analise de juizes, quatro
doutores em Administracdo e dois analistas de marketing analisaram se os itens
propostos se referiam ao construto percepc¢ao de relacionamento, no caso especifico das
marcas de chocolate. Ja na analise semantica, 22 consumidores de chocolate analisaram
os itens da versao piloto com o objetivo de verificar a clareza dos itens para a avaliagao
de relacionamento entre consumidores e marcas de chocolates, além da verificacdo de
itens redundantes para futura aplicacéo e validagao do instrumento.

O quarto passo, purificacdo da escala, consiste nos testes estatisticos para a
validacao da escala. Os participantes desta etapa foram consumidores de chocolate,
acima de 18 anos. Trata-se de uma amostra ndao probabilistica, tendo em vista que os
consumidores de chocolates tendem a um numero incalculavel, logo, a amostra admite
ser nao probabilistica (COCHRAN, 1977). A técnica de analise de dados selecionada
para esta etapa foi a Analise Fatorial Exploratéria, a qual deve contemplar um minimo de
300 individuos (TABACHNICK; FIDELL, 2013), tendo, ainda, como regra, o minimo de 5
sujeitos por item da escala (PASQUALI, 2012).

A versao piloto da escala foi aplicada via plataforma eletrébnica Google Forms,
recorrendo-se a técnica bola de neve, uma forma de amostra nao probabilistica utilizada
em pesquisas sociais cujos participantes iniciais de um estudo indicam novos
participantes que, por sua vez, indicam outros, e assim sucessivamente, até que seja
alcangada a amostra desejada (BALDIN; MUNHOZ, 2011). O estudo contou com a
participacdo de 378 consumidores. Os dados foram analisados usando o programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

A etapa de tratamento de dados seguiu as recomendacdes de Tabachnick e Fidell
(2013). Na analise de dados faltantes ou missing values, optou-se pela substituicdo pela
média, haja vista que as variaveis com itens em branco somavam menos que 3%. Usando
o método Mahalanobis, foram eliminados 11 outliers. Aamostra final contemplou um total
de 367 sujeitos, atendendo aos parametros exigidos para a AFE, sendo a maioria entre
18 e 25 anos (67%), com ensino superior (44%), relacionando-se com sua marca
preferida de chocolate ha pelo menos cinco anos (45%) e realizando comprar eventuais
(72%) ou semanalmente (20%).

Foram realizadas as analises de multicolinearidade e de singularidade, ndo sendo
apresentados problemas para a amostra pesquisada, visto que os valores de tolerancia
foram superiores a 0,1 e os valores referentes ao fator de inflagdo de variancia foram
inferiores a 5,0 (MYERS, 1990). Por fim, direcionou-se para a analise dos pressupostos
para a utilizacdo da analise multivariada, de acordo com Hair et al. (2009). Desta forma,
foram gerados graficos de probabilidade normal e graficos de residuos com o intuito de



verificar normalidade, linearidade e homocedasticidade dos dados. Todos os
pressupostos foram confirmados.

Por fim, no quinto passo, os itens finais da escala sao apresentados com o devido
suporte tedrico e discutidos a luz da literatura visitada.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O primeiro passo do processo de desenvolvimento e validagéo de escalas consiste
da definicdo do construto. Apos uma extensa revisdo de literatura sobre marketing de
relacionamento, adota-se o conceito segundo o qual percepg¢ado de relacionamento
consiste no conjunto de aspectos relacionais mais importantes percebidos pelo
consumidor, que determinardo o relacionamento entre o consumidor e suas marcas
(DEMO; ROZZETT, 2013).

A compreensdo empirica de percepgao de relacionamento deu-se através da
analise do conteudo das 27 entrevistas realizadas, o que permitiu a redacgao inicial dos
itens da versao piloto da ERC Chocolates. Parte dos itens da versédo de aplicagao da
escala foi baseada em adaptacées dos 13 itens da Escala de Relacionamento com
Consumidores, proposta por Demo et al. (2017). A analise de conteudo realizada resultou
em 37 itens. Logo, a versao piloto submetida a analise de juizes continha 50 itens.

Nenhum item foi retirado na analise de juizes. Em contrapartida, houve alteragdes
semanticas em trés itens para a melhora da compreensido. Além disso, foram
acrescentados outros quatro itens (trés deles provenientes da divisdo de outros que
realizavam mais de um questionamento em seu texto; o ultimo por recomendacéo de um
dos juizes). Com a analise de juizes, a versao da ERC foi encaminhada para analise
semantica com 54 itens. Na analise semantica resultou, um item foi excluido e seis itens
foram reescritos. Além disso, foram adicionados seis itens, identificados pelos
participantes como oportunidade de enriquecimento da pesquisa, ampliando o poder de
avaliacao da escala acerca das percepgdes dos consumidores. Dessa forma, a versao
de aplicacdo da ERC Chocolates contou com 59 itens.

A etapa de purificacdo da escala consiste na validagcao exploratéria da ERC
Chocolates, iniciando com a analise dos componentes principais, seguida na Analise
Fatorial Exploratéria. A utilizagdo da analise dos componentes principais visou aferir a
viabilidade do uso de analise fatorial para a amostra pesquisada, ao inspecionar a matriz
de correlagdo e o indice de adequagdo da amostra proposto por Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). Destarte, o calculo do KMO obteve indice de 0,83, classificado como “meritorio”.
Conforme Kaiser (1974), quanto mais préximo de 1, maior a comunalidade e melhor a
fatorabilidade do conjunto de itens.

Para a consecucdo da analise fatorial, a decisao da quantidade de fatores é de
suma importancia. Em concordancia com a recomendagao de Fava e Velicer (1996), foi
escolhido um conjunto de fatores cuja quantidade nao fosse sub ou super extraida,
evitando distorgdes nos resultados das analises subsequentes. Em vista disso, os
parametros para esta decisao foram os eigenvalues (autovalores), a porcentagem de
variancia explicada, o gréafico scree plot e a analise paralela. O método eigenvalues
maiores que 1,0 indicou 14 fatores e a variancia total explicada maior que 3% indicou 7
sete fatores, resultados carentes de amparo na literatura.

Prosseguiu-se, entao, para a segunda verificacado, o grafico scree plot ou grafico
de sedimentagao, que permite a analise visual do grafico de eigenvalues ou autovalores,



identificado o ponto em que a inclinagao deixou de ser acentuada para se tornar quase
horizontal (PASQUALLI, 2012). Os resultados indicaram trés fatores.

A analise paralela também foi utilizada por garantir fidelidade na determinagao da
quantidade de fatores, como discorrem Hayton, Allen e Scarpello (2004). Tal analise
também indicou trés fatores. Seguindo o suporte tedrico da literatura de CRM, Vavra
(1993) sugere trés fatores como sendo os componentes-chave do marketing de
relacionamento ou CRM, a saber, qualidade, servigco de atendimento ao cliente e pos-
marketing ou estratégias de fidelizagdo de clientes. Por razbes tedricas, entdo, optou-se
pela solucao de trés fatores.

A partir deste resultado, teve inicio a analise dos eixos principais, ou analise
fatorial, com rotagdo obliqua Promax, tendo em vista que os estudos comportamentais,
segundo Pasquali (2012), pressupdem correlagdes entre variaveis. Estabeleceu-se como
carga minima aceitavel 0,45, visando reter itens razoaveis, bons, muito bons e excelentes
(COMREY; LEE, 1992). Como resultado, a escala obteve trés fatores: Confianga na
Marca, Experiéncia de Compra e Qualidade Percebida, condizentes com a teoria
proposta por Vavra (1993). A etapa subsequente buscou avaliar os indices psicométricos
da escala, quais sejam a sua validade interna ou qualidade dos itens, confiabilidade e
variancia total explicada (HAIR et al., 2009).

A validade interna da escala foi analisada por meio da verificagdo das cargas
fatoriais de seus itens, identificando, a correlagdo do item com o seu fator (FIELD, 2009).
Visto que foi estabelecido como carga minima 0,45, Comrey e Lee (1992) avaliam que
as cargas com valores entre 0,45 e 0,54 sdo classificadas como razoaveis; as cargas
com valores entre 0,55 e 0,62 sdo classificadas como boas; entre 0,63 e 0,70 sédo
consideradas muito boas; e superior a 0,71 sdo consideradas excelentes.

O grau de confiabilidade da escala foi mensurado por meio do indicador alfa de
Cronbach e resultou em bons indicadores: 0,80 para o fator Confianga na Marca, com
oito itens; 0,88 para o fator Experiéncia de Compra, com 12 itens; e 0,85 para o fator
Qualidade Percebida, com 10 itens. Neste sentido, Cortina (1993) assegura que o alfa
€ um bom parametro de confiabilidade, precisdo ou consisténcia interna da escala. Os
resultados acima de 0,70 sao considerados confiaveis e acima de 0,80 muito confiaveis
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). Juntos, estes fatores explicaram 40,2 % da variancia
do construto. De acordo com Hair et al. (2009), variancias explicadas proximas de 50%
representam boas solugdes fatoriais. A Tabela 1 sumariza os indices psicométricos da
ERC Chocolates.

Tabela 1 — indices psicométricos dos itens da ERC Chocolates

Fator

Item Confianca Experiéncia  Qualidade Q;:';,[dean?e
na Marca de Compra  Percebida
51. Falo bem desta marca de chocolates. 0,818 Excelente
4. Eu prefiro esta marca de chocolates quando 0715 Excelente
comparada aos concorrentes.
7. Eu confio nesta marca de chocolates. 0,693 Muito bom
18. Esta marca de chocolates possui uma boa
~ 0,618 Bom
reputagdo no mercado.
14. Pretendo continuar consumindo os chocolates
0,612 Bom

dessa marca.




54. Sinto orgulho de ser cliente desta marca de

chocolates 0,599

Bom

5. Eu recomendo esta marca de chocolates a

. " 0,597
amigos e familiares

Bom

53. Eu forneceria informagdes pessoais para esta
marca de chocolates me enviar ofertas 0,531
personalizadas

Razoavel

58. Eu interajo com esta marca de chocolates em
redes sociais (seguir o perfil, curtir e comentar)

0,844

Excelente

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

0,792

Excelente

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

0,743

Excelente

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

0,703

Muito bom

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

0,692

Muito bom

16. Esta marca de chocolates possui programas
de fidelizagao de clientes (ex.: a cada valor gasto,
acumula pontos para trocar posteriormente)

0,644

Muito bom

55. Esta marca de chocolates se preocupa com
meus interesses

0,603

Bom

28. Esta marca de chocolates promove eventos
para estar mais presente na vida de seus clientes

0,566

Bom

39. Esta marca de chocolates possui
programas/agoes de preservagdo ambiental

0,549

Razoavel

41. Os atendentes das lojas desta marca de
chocolates sao prestativos e atenciosos

0,548

Razoavel

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

0,533

Razoavel

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

0,501

Razoavel

11. O sabor dos chocolates desta marca & melhor
que das marcas concorrentes

0,796

Excelente

21. Esta marca de chocolates possui variedade
de apresentagdes (ex.: bombom, barras, caixas)

0,697

Muito bom

17. Os ingredientes dos chocolates desta marca
sao de qualidade

0,661

Muito bom

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

0,654

Muito bom

24. Os chocolates dessa marca sdo vendidos em
ambientes limpos

0,609

Bom

29. Esta marca de chocolates possui lojas
proprias em diferentes localidades para oferecer
conveniéncia aos clientes

0,635

Muito bom

56. Esta marca de chocolates possui variagdes
personalizadas para criangas

0,606

Bom




42. As lojas desta marca de chocolates celebram

as datas festivas do ano (ex: Natal, Pascoa). 0,584 Bom

38. Nas lojas desta marca de chocolates, sou

atendido rapidamente 0,535 Razoavel

44. Os chocolates dessa marca sao expostos nas

; . X 0,53 Razoavel
lojas de forma atrativa aos consumidores

Fonte: elaboragao propria

A versao final da ERC Chocolates resultou em um instrumento composto por 30
itens, sendo 6 itens excelentes, 8 muito bons, 9 bons e 7 razoaveis. Este resultado indica
que, no processo de purificagdo da escala, 29 itens foram excluidos. Pasquali (2012)
defende que um construto, para ser bem representado, necessita de um minimo de 20
itens, sendo, portanto, possivel conjecturar que o estudo possui uma amostra significativa
para analise fatorial. Como a ERC Chocolates possui trés fatores, entende-se que 30
itens representam bem o construto.

A Ultima etapa do processo de desenvolvimento e validacdo da escala
compreende a validagao tedrica dos itens que compdem a ERC Chocolates, ou seja, que
estes itens e seus fatores encontrem amparo teérico na literatura visitada. Observa-se
que os conjuntos de itens que compdem os trés fatores revelaram conteudo tedrico
pertinente ao construto abordado, visto que Vavra (1993) aponta que o marketing de
relacionamento é formado por trés componentes, quais sejam, qualidade, servigos de
atendimento e pds-marketing ou fidelizagao de clientes.

Buscando uma correspondéncia tedrica com a proposta de Vavra (1993), o fator
Confianga na Marca possui correspondéncia com o componente Fidelizagdo dos
Clientes de Vavra (1993), relativo ao conjunto de estratégias, programas e ag¢des para
fortalecer o vinculo e a lealdade dos clientes. Os itens dentro do fator Confianca na Marca
representam a percepgao que os consumidores tém em relagcdo as estratégias das
marcas de chocolate em estabelecerem o vinculo com os consumidores, o qual sera
determinante para a confianga nos produtos e servigos, a recompra € indicagao para
amigos e familiares. Além disso, a confianga € um dos construtos definidores do
marketing de relacionamento, juntamente com satisfacéo e lealdade (SCUSSEL et al.,
2017).

O fator Experiéncia de Compra, por sua vez, corresponde ao componente
Servigos de Atendimento de Vavra (1993), em relagdo ao cuidado, consideragao e
atencdo direcionada aos clientes, por meio do bom atendimento prestado pelos
funcionarios. Neste sentido, a experiéncia de compra reflete os aspectos referentes a
interacdo entre consumidor e marca no momento da interagao (CARU; COVA, 2003).
Esse quesito € evidenciado no fator Experiéncia de Compra por meio dos itens que dizem
respeito ao atendimento prestativo e solicito dos funcionarios na loja, englobando
aspectos fisico da loja, compreendendo uma estrutura fisica segura e adequada, além
de organizagao do ambiente interno (WESTBROOK; OLIVER, 1981), e também a oferta
diversificada de produtos e servigos aos clientes (MESQUITA; LARA, 2008).

Finalmente, o fator Qualidade Percebida remete ao componente Qualidade.
Segundo Vavra (1993), qualidade de uma organizagao seria atender aquilo que o cliente
espera de determinado produto ou servigo que ele contrata ou superar suas expectativas.
Desse modo, o terceiro fator da ERC Chocolates abrange a percepgéao dos clientes



quanto ao sabor do chocolate, variedade de opg¢des encontradas na loja referida, bem
como abarca fatores como conveniéncia na loja, rapidez no atendimento, dentre outros.

Embora as escalas tenham apresentado bons indices psicométricos, € de suma
importancia que os itens estejam amparados teoricamente. No presente estudo, os 30
itens da ERC Chocolates foram amparados pela literatura visitada. O Quadro 1 sintetiza

os itens e seu suporte teodrico.

Quadro 1 — Validade de Conteudo dos itens da ERC Chocolates

Fator Descrigdo do item Suporte tedrico
51. Falo bem desta marca de chocolates. Payne (2012)
4. Eu prefiro esta marca de chocolates quando comparada Demo et al. (2015)
© aos concorres
o 7. Eu confio nesta marca de chocolates. Demo e Rozzett (2013)
‘§° 18. Esta marca de chocolates possui uma boa reputagdo no | Vavra (1993), Scussel e Demo
© mercado (2019)
© 14. Pretendo continuar consumindo os chocolates dessa Demo e Ponte (2008), Scussel
g marca etal. (2017)
= 54. Sinto orgulho de ser cliente desta marca de chocolates Scussel e Demo (2019)
8 f5 E.u. recomendo esta marca de chocolates a amigos e Morgan e Hunt (1994)
amiliares
53. lEu forneceria mforma(;oes pessoais para esta marca me Vavra (1993)
enviar ofertas personalizadas
58. Eu interajo com esta marca de chocolates em redes Scaraboto, Vargas e Costa
sociais (ex: seguir, comentar, curtir). (2012),
49. Esta marca de chocolates se preocupa com portadores
de necessidades especiais em suas lojas (ex.: corredores Pinto e Freitas (2013)
para cadeirantes, op¢ao de menus em braile)
50. Esta marca de chocolates oferece mimos ou descontos
aos clientes em datas especiais (ex.: aniversario, dia das Scussel e Demo (2019)
maes)
12. Sinto-me um cliente especial para esta marca de Demo, Rozzett (2013)
chocolates
g 8. Esta marca de chocolates me oferece atendimento
£ personalizado (ex: sabe meu nome e minhas preferéncias de | Scussel e Demo (2019)
8 | consumo)
9 16. Esta marca de chocolates possui programas de
© fidelizacdo de clientes (ex: a cada valor gasto, o cliente D
2 . . emo et al. (2015)
e acumula pontos para trocar posteriormente por brindes ou
@ descontos)
:.’_ 55. Esta marca de chocolates se preocupa com meus Demo et al. (2015)
0 interesses
28. Esta marca de chocolates promove eventos para estar Vavra (1993), Scussel e Demo
mais presente na vida de seus clientes (2019)
39. Esta marca de; chocolates possui programas/agdes de Giuliani (2004)
preservagao ambiental.
41. Os .atendentes _das lojas desta marca de chocolates sao Morgan & Hunt (1994)
prestativos e atenciosos.
igt.alfsta marca de chocolates se preocupa com meu bem- Demo et al. (2015)
47. Esta marca de chpcolates € reconhecida por sua Giuliani (2004)
responsabilidade social




11. O sabor dos chocolates desta marca € melhor que das
marcas concorrentes.

Taichon et al. (2018)

21. Esta marca de chocolates possui variedade de
apresentagdes (ex: bombons, barras, caixas).

Taichon et al. (2018), Kuikka e
Laukkanen (2012)

17. Os ingredientes dos chocolates desta marca sao de

qualidade Kuikka e Laukkanen (2012)

30. Nas lojas desta marca de chocolates, ndo demoro muito

. Magrini e Demo (2017)
tempo na fila para pagar.

24. Os chocolates dessa marca sido vendidos em ambientes

i Magrini e Demo (2017)
impos.

29. Esta marca de chocolates possui lojas proprias em
diferentes localidades para oferecer conveniéncia aos
clientes

Scussel e Demo (2019)

Qualidade Percebida

56. Esta marca de chocolates possui versdes personalizadas

para criangas. Calvert (2008)

42. As lojas desta marca de chocolates celebram as datas

festivas do ano (ex: Natal, Pascoa). Scussel e Demo (2019)

38. Nas lojas desta marca de chocolates, sou atendido

rapidamente Vavra (1993)

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

Kuikka e Laukkanen (2012)

Fonte: elaboragao propria

A respeito dos itens pertencentes ao fator Confianga na Marca, é sabido que a
confianga € um ponto critico a lealdade dos consumidores (KUIKKA; LAUKKANEN,
2011). Neste sentido, Scussel e Demo (2019) associam a confianga em uma marca aos
atributos credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e reputacao, fatores que a
destacam frente a concorrentes, visto que os consumidores toleram a pagar maior prego
por seu produto. Desta forma, as estratégias de relacionamento das marcas de
chocolates devem envolver a criacdo de reputacdo e credibilidade no mercado,
garantindo a satisfagao de seus consumidores e, consequentemente, a sua lealdade.

Concernente ao fator Experiéncia de Compra, a qualidade do atendimento que a
empresa oferece aos clientes é capaz de determinar o sucesso ou fracasso de um
negocio (SCUSSEL; DEMO, 2019; SCUSSEL et al., 2018). Complementarmente, Vavra
(1993) expde que um cliente satisfeito transmite sua satisfagdo sobre um produto ou
servico a quatro ou cinco amigos, ao passo que um cliente insatisfeito reverbera sua
insatisfacdo ao dobro de pessoas. Desse modo, fica evidente para as empresas de
marcas de chocolate que um bom atendimento é imprescindivel para a perpetuagao do
cliente na marca. Para além do exposto, fica clara a relagcao entre experiéncia de compra
e confiangca na marca: a experiéncia de compra é condutora da satisfagao do cliente,
estando relacionada a criagdo de vinculos de confiangca, os quais tendem a se
desenvolver em relacionamentos duradouros.

Um dos principais conceitos no marketing, relativo a experiéncia, € de que o valor
nao reside apenas no objeto de consumo, produto ou servigo, mas sim na procura e
processamento de informacao acerca desse objeto. Ou seja, o valor gera-se também
através da experiéncia de consumo, deste modo distingue-se o valor utilitario, funcional
e 0 hedbnico experiencial (SCHMITT, 2011).

Finalmente, o fator Qualidade Percebida diz respeito a avaliagcado do consumidor
quanto aos produtos e servigcos da marca. De acordo com Hetzel (2004), esta percepgéao



de qualidade faz com que o consumidor entenda a situagdo de consumo como uma
experiéncia. A percepgao de qualidade esta ligada, ainda, ao prazer que o consumidor
sente ao comer um chocolate, reforcando a ideia de que se trata de consumo heddénico
(ZARANTONELLO; LUOMALA, 2011). Estes autores ressaltam que a qualidade esta
relacionada, ainda aos aspectos do produto como qualidade, precgo, valor por preco,
embalagem e local de compra.

A atracao de clientes pelo meio tradicional, através de pregos competitivos, horario
de atendimento ampliado, por si s6 ja ndo constitui uma técnica eficaz de venda
(CHAMIE; IKEDA; PARENTE, 2012), destarte, existe um aumento da importancia no que
concerne a criagdo da experiéncia e ambientes de loja aprimorados, capazes de
sobressair como um diferencial competitivo e consequentemente potencializar o
momento da compra (BACKSTROM; JOHANSSON, 2006; BALLANTINE; JACK,
PARSONS; BALLANTINE; JACK, 2010).

CONCLUSAO

A motivagao desta pesquisa foi construir um modelo para o relacionamento com
clientes marcas de chocolates. Ainda que o objetivo do trabalho tenha sido atingido, é
preciso registrar que seus resultados sao prioritariamente indicativos, sendo aqui
apresentada a primeira limitagdo da pesquisa. Diante do exposto, recomenda-se novas
validagbes da ERC Chocolates em diferentes amostras, com diferentes perfis e em
distintos contextos econdémicos e sociais, a fim de confirmar a estabilidade do modelo,
aperfeicoando, em ultima analise, a sua generalidade e validade externa. Sugere-se,
ainda, a validagao do instrumento aqui apresentado para diferentes categorias de produto
no varejo.

Como uma segunda limitacdo, a pesquisa possui um recorte transversal, o que
abre espaco para futuras pesquisas com o desenvolvimento de estudos longitudinais,
envolvendo distintos momentos no tempo, podendo assim ser alcangado um maior
refinamento da escala. Conforme ocorra transformagdes nas tendéncias de negécios,
nas demandas de consumo, especialmente no que tange a demandas sociais e
tecnologicas, e também nas perspectivas em marketing de relacionamento para o setor
de chocolates, a medida deve ser aprimorada e constantemente atualizada.

Todavia, a contribuigao principal foi a validacdo de uma escala de relacionamento
com consumidores de chocolates, a ERC Chocolates, com trés fatores (confianga na
marca, experiéncia de compra e qualidade percebida), cujos indices psicométricos
apresentam validade e confiabilidade, permitindo futuros estudos relacionais com outras
variaveis de marketing, mas também adaptacdes de seus itens para a consecugao de
pesquisa no setor varejista.

As contribuigdes da ERC Chocolates vao além do seu setor especifico, auxiliando
pesquisas sobre o comportamento do consumidor no varejo e as estratégias de varejistas
para a conquistar e desenvolver relacionamentos com seu publico consumidor. Ainda,
este estudo elabora aspectos tangiveis e intangiveis capazes de transformar a compra
por impulso em relacionamentos lucrativos. Por fim, o conhecimento sobre os condutores
do relacionamento com marcas de chocolate contribui para a literatura sobre experiéncia
de consumo, conteudo que explora o simbolismo e os significados do consumo hedénico.

Os resultados obtidos delineiam um diagndstico da percepgéo que os clientes de
chocolates tém em relagao as iniciativas de marketing de relacionamento das marcas de
chocolate no Brasil. Os itens dentro de cada um dos trés fatores da ERC Chocolates



podem auxiliar a elaboragdo e implementacdo de estratégias de comunicagao,
posicionamento e diferenciagdo de mercado, que tragam impacto positivo no
estabelecimento de relacionamentos duradouros com os clientes.

Ademais, respondendo a principal pergunta da pesquisa, € possivel sim avaliar a
percepcao dos usuarios de chocolates quanto ao seu relacionamento com as marcas de
chocolate, por meio de um instrumento de pesquisa cientificamente validado, a Escala
de Relacionamento com Consumidores de Chocolates (ERC Chocolates), apresentando
indicios de validade e confiabilidade que permitem seu uso como ferramenta diagndstica
para que as empresas de chocolates aprimorem o relacionamento com seus clientes.
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