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INFLUENCIA DO VALOR PERCEBIDO NA FIDELIZAGAO DE
CLIENTES: O PAPEL MEDIADOR DOS CUSTOS DE TROCA DE
SUPERMERCADOS

Monik Motta Pedro!
Eduardo Tramontin Castanha?

RESUMO: O comportamento do consumidor e sua lealdade as marcas tém se tornado
aspectos estratégicos no varejo supermercadista, especialmente em ambientes de
alta competitividade. Portanto, o objetivo geral deste estudo consiste em analisar a
influéncia do valor percebido na fidelizagao de clientes por meio dos custos de troca
de supermercados. Para alcangar esse objetivo, realizou-se uma pesquisa
quantitativa e descritiva realizada por meio de um survey aplicado a clientes de trés
grandes redes supermercadistas da regido, sendo a analise dos dados realizada por
modelagem de equagdes estruturais estimada por minimos quadrados parciais. Os
resultados confirmaram relagdes positivas e significativas entre os construtos
analisados, demonstrando que o valor percebido impacta positivamente a fidelizagao
e os custos de troca de supermercado. Além disso, observou-se o efeito mediador dos
custos de troca na relagao entre valor percebido e a fidelizagao, indicando que parte
da influéncia do valor percebido ocorre de maneira indireta, por meio do fortalecimento
das barreiras a mudancga. Conclui-se que a criagdo de valor percebido e a gestéo
eficiente dos custos de troca sao fatores determinantes para a fidelizacao e retengao
de clientes no setor supermercadista, contribuindo para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros entre os supermercados e seus clientes e gerando
vantagem competitiva sustentavel para os supermercados.

PALAVRAS - CHAVE: Marketing de Relacionamento. Varejo Alimentar.
Comportamento do Consumidor.

AREA TEMATICA: Tema 06 — Contabilidade Gerencial

1 INTRODUGAO

A primeira vista, o varejo pode ser percebido como um mero canal de
distribuicdo de produtos. Contudo, considerando as especificidades de cada
segmento, percebe-se que sua atuagao transcende essa visao simplista,
caracterizando-se como um processo dinamico de trocas de valor, que englobam
tanto aspectos tangiveis quanto intangiveis (CHAMIE; IKEDA, 2015).

O sucesso de um comércio de varejo, independentemente de seu porte,
depende fundamentalmente do grau em que ele incorpora o seu conceito, sendo
necessario reconhecer e compreender as necessidades de seus clientes, resultando
em um maior desempenho do negécio e gerando satisfagdo mutua (CRESCITELLI;

T Académico do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
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GUIMARAES; MILANI, 2006; PUCCINELLI et al., 2009). Por isso, o comportamento
do consumidor envolve o processo completo pelo qual individuos buscam, utilizam,
avaliam e descartam produtos para satisfazer suas necessidades. Ao tomar decisdes
de compra, os consumidores alocam seus recursos disponiveis em busca ndo so de
beneficios essenciais, mas também de experiéncias que lhes proporcionem prazer e
satisfacdo (SCHIFFMAN; WISENBLIT, 2015).

Sob uma perspectiva baseada no valor percebido, uma das principais
estratégias para alcancar vantagem competitiva, a satisfacdo € tanto uma
consequéncia quanto um impulsionador da fidelizagdo (PARASURAMAN, 1997,
PARASURAMAN; GREWAL, 2000). O consumidor ndao avalia apenas a utilidade
funcional do produto; ele o percebe em sua capacidade simbdlica, servindo como
representacdo da identidade prépria ou de um determinado grupo social. Essa
valorizagédo simbdlica € um dos fatores que impulsionam significativamente o desejo
de compra (RUCKER; GALINSKY, 2008).

Em um cenario de mercado cada vez mais dindmico, essa percepg¢ao de valor
exige novas abordagens para a conquista e fidelizagao, especialmente considerando
o consumidor brasileiro, que se tornou mais seletivo, exigente e conhecedor das
diversas opgodes disponiveis (HARB, 2005). A fidelizagdo a marca é a expressao
dessa retencédo, indicando a probabilidade de o consumidor permanecer ativamente
ligado a uma marca especifica, mesmo diante de ofertas, mudancas de prego ou
caracteristicas da concorréncia (AAKER, 2007).

Com o intuito de garantir essa relacdo de lealdade, diversos estudos tém
reconhecido os custos de troca como um mecanismo eficaz na manutengao do
relacionamento com o cliente, uma vez que sao definidos como uma barreira a sua
saida ou entrada (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; LOPEZ, REDONDO; OLIVAN,
2006). Intrinsecamente ligados ao processo de encerrar um relacionamento com um
fornecedor e iniciar outro, os custos de troca envolvem a analise, por parte do
consumidor, de potenciais sacrificios e penalidades inerentes a mudanca (LIU, 2006).

Diante dos pressupostos tedricos e achados empiricos evidenciados,
identificou-se a possibilidade de responder a seguinte questao de pesquisa: Qual a
influéncia do valor percebido na fidelizagao de clientes mediado pelos custos de troca
de supermercados? Portanto, o objetivo geral desta investigagao consiste em analisar
a influéncia do valor percebido na fidelizagao de clientes por meio dos custos de troca
de supermercados. E, para alcancga-lo, foram delineados os seguintes objetivos
especificos: i) analisar a influéncia do valor percebido na fidelizagdo de clientes de
supermercados; ii) analisar o efeito do valor percebido nos custos de troca de clientes
de supermercados; iii) verificar a influéncia dos custos de troca na fidelizagdo de
clientes de supermercados; e iv) examinar a mediagcao dos custos de troca na relagao
entre o valor percebido e a fidelizacado de clientes de supermercados.

Sob o ponto de vista pratico, compreender os custos de troca é relevante para
o setor supermercadista, uma vez que podem subsidiar estratégias voltadas ao
fortalecimento do relacionamento com os clientes. A analise dessas percepgdes de
custos de troca possibilita desenvolver barreiras de troca mais eficazes e aprimorar
programas de fidelizagdo, promovendo vinculos duradouros entre consumidores e
supermercados (BENDAPUDI; BERRY, 1997). Como as organiza¢des dependem de
relacionamentos para atingir seus objetivos, compreender suas dinamicas ¢é
fundamental para oferecer beneficios que superem os riscos percebidos pelos clientes
(CASTANHA; MANNES; PETRI, 2023). Ademais, estudos indicam que quanto maior
o investimento do cliente em manter-se fiel e, consequentemente, quanto maiores os
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custos percebidos em caso de rompimento, maior tende a ser sua lealdade
(BALOGLU; ZHONG; TANFORD, 2014). Assim, a satisfagdo do consumidor destaca-
se como um constructo multidimensional que vai além do atendimento das
expectativas, envolvendo emocgdes positivas e a percepgao de valor do produto
(NETO, 2024).

Ao que tange a estrutura deste estudo, além desta introducgao, o trabalho esta
organizado em cinco segdes. Inicialmente, € apresentado a fundamentagéao tedrica,
na qual sdo expostas as duas hipoteses da pesquisa. Em seguida, a préxima sec¢ao
descreve a metodologia adotada, abordando o enquadramento metodologico, os
procedimentos utilizados e o processo de coleta e analise dos dados.
Sequencialmente, a quarta secdo contempla os resultados e discussdes, com a
analise do modelo estrutural e o teste das hipéteses propostas. Por fim, a quinta e
ultima sec¢ao reune as conclusdes do estudo.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Com o objetivo de aprofundar as reflexdes acerca da influéncia do valor
percebido na fidelizagdo de clientes em supermercados, examinando o papel
mediador dos custos de troca, a presente secdo se dedica a apresentar os
fundamentos tedricos e empiricos que sustentam essa relagdo. Serao abordados os
aspectos da tematica, delineando os conceitos-chave para a compreensao de como
o valor percebido e os custos de troca impactam a lealdade do cliente.

2.1. VALOR PERCEBIDO E FIDELIZAGAO DE CLIENTES

O valor de um produto é definido pelo consumidor, a partir da relagéo entre os
beneficios percebidos e os sacrificios necessarios para sua obtencao (GERA, 2011).
Em termos operacionais, essas duas abordagens s&o as principais, e se destacam ao
conceituar o valor percebido. De um lado, os beneficios percebidos, que envolvem
atributos econémicos, sociais e relacionais; de outro, os sacrificios incorridos na
aquisi¢ao, que incluem nao apenas o custo monetario, mas também custos nao
monetarios, como tempo, esforgco, conveniéncia e riscos associados ao consumo
(MOLINER et al., 2007).

A relacao entre beneficios e sacrificios pode estar ligada as motivacdes de
compra, as quais sdo compreendidas como impulsionadores de comportamento que
levam o consumidor ao mercado em busca da satisfagdo de suas necessidades
internas (JIN; KIM, 2003). Tais motivacbes podem ser analisadas sob uma otica
bidimensional, envolvendo aspectos utilitarios, de carater funcional, e hedonicos,
associados ao prazer e a subjetividade da experiéncia de consumo (HOR-MEYLL;
FIGUEIRA, 2013).

O valor de compra utilitario € relevante para consumidores que buscam
atender as necessidades especificas de forma eficiente, priorizando a funcionalidade
e a praticidade (BATRA; AHTOLA, 1991). No entanto, considerando que a compra de
produtos utilitarios € predominantemente motivada pela racionalidade, os
consumidores envolvidos nesse tipo de aquisicao podem desenvolver atitudes neutras
ou até mesmo negativas, em funcédo da natureza mais pratica e objetiva do processo
de compra (TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012). Ainda assim, € importante indicar que
os aspectos hedbnicos podem desempenhar um papel significativo na vida dos
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consumidores, oferecendo prazer e proporcionando um escape para suas emocoes e
fantasias (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Diversos estudos destacam que o valor heddnico das experiéncias de compra
pode se manifestar mesmo sem a efetivagcdo da compra, por meio do envolvimento
sensorial e emocional do consumidor (MACINNIS; PRICE, 1987). Sob essa
perspectiva, as motivacbes hedbnicas assumem diferentes dimensdes: i) aventura,
relacionada a busca de estimulos e a sensacéo de estar em um ambiente distinto; ii)
papel, vinculada ao prazer de comprar para outras pessoas; iii) valor, refletido na
satisfagcdo em encontrar promogdes e descontos; iv) social, que remete a interagcédo
durante o ato da compra; v) gratificagao, entendida como o alivio do estresse por meio
do consumo; e vi) ideia, associada ao interesse em conhecer tendéncias e inovagdes
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003; LEE; MOSCHIS; MARTHUR, 2001; TAUBER, 1972).

Assim, essas motivagdes de compra impactam diretamente desfechos
relevantes para os varejistas, como a satisfagao e a fidelizagdo dos clientes (BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994). Desta forma, é possivel associar o fato de que
consumidores que encontram valor hedbnico em suas experiéncias de compra
tendem a demonstrar maior satisfacdo e, consequentemente, maior propensao a
fidelidade (DAWSON; BLOCH; RIDGWAY, 1990).

A fidelizagao, por sua vez, pode ser entendida como a forga da ligagao entre
a atitude relativa do consumidor e seu comportamento de recompra, sendo
influenciada por fatores cognitivos, afetivos e conativos (DICK; BASU, 1994). Embora
muitas empresas varejistas concentrem seus esforgos na satisfacédo, essa estratégia
isolada tem se mostrado insuficiente. Fidelizar significa compreender a diversidade de
consumidores e atendé-los de forma diferenciada, por meio de ag¢des eficazes que
incluam a diferenciagdo competitiva, a dedicacdo de tempo e atencado, além do
estabelecimento de canais de comunicagao adequados (SOUZA, 2009).

Diante de um cenario de multiplicidade de escolhas no varejo, os varejistas
enfrentam o desafio de encontrar formas de assegurar uma proporgao superior das
compras dos consumidores frente a concorréncia (BAVIERA-PUIG et al., 2020). Em
um cenario de crescente concorréncia e diversidade no mercado, a literatura aponta
para a necessidade do acompanhamento continuo de novas tendéncias e demandas
(KOTLER, 1992). Em face dessa competitividade acirrada, dirigentes de
supermercados tém reconhecido a importancia cada vez maior de orientar esforcos
para conhecer melhor seus consumidores e de analisar o papel da construgado de
relacionamentos robustos no processo de geragdo de fidelizagdo (ROJO, 1998;
SIMON; DOLAN, 1998).

Mediante a criagéo e entrega de valor que os clientes percebem e demandam,
€ possivel promover maior fidelidade, o que acarreta a retengao e o engajamento dos
clientes (COSTA, 2007). Em adi¢ao, sao consideradas as vias de criagdo de valor
para o cliente que emanam do relacionamento cultivado pela empresa, migrando de
um panorama de transagdes isoladas para relacbes de maior continuidade,
propiciando um incremento na satisfagdo. Caracteriza-se, assim, uma troca de valor
entre a entidade e o cliente, constatavel em perspectiva de longo prazo (RAVAL,;
GROOROS, 1996).

Aprofundando nos elementos constitutivos do valor percebido, observa-se que
os beneficios abrangem a funcionalidade e as caracteristicas do produto, sua
qualidade intrinseca, a performance da entrega (confiabilidade e tempo de reacéo),
bem como a imagem e reputacdo da loja. Em contrapartida, o sacrificio percebido
compreende o preco do produto acrescido de diversos outros custos para o
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consumidor ao longo do ciclo de vida, incluindo o tempo de aprendizagem, custos
operacionais, custos de manutencao e custos de descarte (HANSEN; MOWEN, 2001).

Em suma, o valor percebido emerge como um determinante essencial do
comportamento de compra, impactando diretamente as oportunidades para os
varejistas. A formagédo da preferéncia do consumidor por um supermercado e a
diferenciagao entre concorrentes ocorrem por meio da avaliagao de sinais intrinsecos
e extrinsecos. Com essa percepgao, é relevante para os varejistas compreenderem
nao apenas como os consumidores utilizam cada atributo na sua avaliagdo, mas
também quais atributos sao de fato percebidos por esses perfis e com que intensidade
sao valorizados (LIMA FILHO, 1999). Consequentemente, essa percepcao influencia
diretamente a forma como os consumidores avaliam a empresa (HIDALGO et al,,
2008).

Dessa forma, compreende-se que a construcao de valor percebido € um fator
central na fidelizagao. Mais do que estratégias imediatistas, exige-se uma abordagem
de longo prazo, voltada a compreensdo dos fatores dindamicos que moldam o
comportamento do consumidor (LEWIS, 2004). Em consonancia com essa
perspectiva, formula-se a primeira hipétese da pesquisa:

H1: O valor percebido exerce influéncia positiva na fidelizacao de clientes.
2.2. VALOR PERCEBIDO, CUSTOS DE TROCA E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Devido a intensa concorréncia presente no ambiente empresarial, as
organizacgdes precisam adotar estratégias eficazes para evitar a perda ou a desergéo
de seus clientes (REICHHELD, 2000). Esse desafio se intensifica em um ambiente
caracterizado pela crescente complexidade e dinamismo, no qual o consumidor
passou a demonstrar maior seletividade, senso critico e acesso a informacdes sobre
as opgodes disponiveis entre as redes concorrentes de supermercados (NUDURUPATI
et al., 2011; HARB, 2005).

A busca por multiplos beneficios fundamenta as decisbes de compra dos
clientes, que séo guiadas pelo valor percebido. Este pode ser compreendido como o
equilibrio subjetivo entre os beneficios e os custos percebidos em uma troca ou oferta.
Essa avaliacado varia de acordo com as expectativas, necessidades e experiéncias
individuais de cada cliente, tornando-a um elemento essencial para compreender o
comportamento do consumidor (CHURCHILL; PETER, 2000).

Sob essa perspectiva, o valor percebido assume papel central nas interagdes
de consumo, pois expressa o julgamento do cliente em relagdo aos beneficios obtidos
e aos sacrificios realizados em uma transacgao, influenciando diretamente sua deciséo
de compra e a probabilidade de recompra (HOLBROOK, 1994). Essa percepgao €
moldada por uma combinacgao de fatores, que incluem caracteristicas intrinsecas do
produto, como qualidade e desempenho; aspectos externos, como campanhas de
marketing e imagem da marca; além de fatores subjetivos, como conveniéncia,
confianga e emocgdes associadas a experiéncia de compra (ZEITHAML, 1988).

Ampliando essa discussao sob uma o6tica comportamental, o valor percebido
pode ser analisado como resultado de multiplas dimensdes que influenciam as
decisdes de troca, considerando fatores como os custos de troca, as interagdes
sociais e a busca por reciprocidade nas relagbes entre consumidores e empresas
(SHET; NEWMANN; GROSS, 1991).
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Compreender os motivos que levam os clientes a trocarem de
estabelecimento constitui um desafio relevante para as empresas. Diante disso,
observa-se que os estudiosos da area tém apontado para a importancia de analisar
0s aspectos comportamentais e intencionais vinculados aos custos de troca
(VASUDEVAN; GAUR; SHINDE, 2006; KIM; AHN, 2006). Evidéncias empiricas
indicam que os custos de troca exercem impacto emocional significativo sobre os
consumidores, podendo despertar sentimentos positivos e de apego (VARELA-
NEIRA; VAZQUEZ-CASIELLES; IGLESIAS-ARGUELLES, 2008).

Os custos de troca podem ser definidos como a jungdo dos custos
processuais, financeiros e relacionais incorridos por um cliente ao mudar de uma
alternativa (fornecedor, produto ou servigo) para outra. Os custos processuais
referem-se ao tempo e esforgco despendidos no processo de transigdo; os custos
financeiros envolvem perdas econémicas diretas ou indiretas, como taxas de
cancelamento, custos de aquisicdo de uma nova alternativa ou a perda de beneficios
acumulados no relacionamento anterior; e os custos relacionais dizem respeito as
perdas psicolégicas ou emocionais decorrentes do término do vinculo com o
fornecedor anterior ou da incerteza e do risco percebido em relacdo a nova alternativa
(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

Os clientes enfrentam esses custos ao precisar adaptar seus investimentos
atuais, sejam ativos fisicos, tempo ou competéncias adquiridas, para utilizar um
fornecedor diferente (BRUSH; DANGOL; O’'BRIEN, 2012). Sob essa perspectiva, os
custos de troca podem ser compreendidos como barreiras estratégicas, configurando-
se como instrumentos essenciais para a manutencao da fidelizac&o. Ao dificultarem a
mudanga para concorrentes, esses custos prolongam o relacionamento entre
consumidores e empresas, reduzem a propensdo a migragcao e fortalecem a
fidelizagcdo a marca (DICK; BASU, 1994).

A fidelizagao de clientes pode ser compreendida como um conjunto integrado
de estratégias voltadas a manutencdo dos consumidores mais valiosos, reduzindo a
evaséo e fortalecendo o engajamento com a marca (SOUZA, 2009). Em um contexto
comprador-fornecedor, a fidelizagao se manifesta na disposi¢ao do cliente em manter
um relacionamento duradouro, caracterizada pela recompra frequente e preferencial
de produtos ou servigos, pela recomendagao ativa da marca, pela geragao de maior
volume de negdcios e pela reduzida inclinagéo a buscar alternativas na concorréncia
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001; KOTLER, 2004).

A fidelidade é considerada um fator essencial para a lucratividade de longo
prazo, descrita como um constructo bidimensional, envolvendo atitudes e
comportamentos, embora haja correntes que a tratem como unidimensional (BAUER,;
HAMMERSCHMIDT; FALK, 2005; GARLAND; GENDALL, 2004). De forma mais
ampla, ela pode ser analisada sob trés abordagens principais: atitudinal, quando
envolve crengas positivas e apego emocional a marca; comportamental, quando se
expressa pela repeticio de compra; e contingencial, que associa atitudes e
comportamento, mas reconhece a influéncia de variaveis situacionais na relagao entre
ambos (UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003).

Independentemente de sua dimensao, a fidelizagdo de clientes constitui um
dos principais objetivos organizacionais ao se estabelecer relacionamentos de longo
prazo (ROBERTS; VARKI; BRODIE, 2003). Com essa perspectiva, muitas
organizagbes implementam barreiras de troca, que funcionam como mecanismos
estratégicos de contencgao, dificultando a migracao de clientes para concorrentes e
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favorecendo a manutenc¢do dos vinculos relacionais ao longo do tempo (MORGAN;
HUNT, 1994).

Do ponto de vista do consumidor, o ato de compra transcende a simples
aquisicao de um bem ou servigo, configurando-se como a busca por um conjunto de
beneficios percebidos. Esses beneficios podem envolver qualidade superior,
garantias abrangentes, confiabilidade na entrega, conveniéncia de localizagcédo e
facilidade de compra, entre outros atributos. Assim, a gestéo eficiente da experiéncia
de valor requer que as empresas identifiquem e priorizem as atividades que
efetivamente agregam valor percebido. Essa pratica contribui ndo apenas para a
reducao de custos e aumento da competitividade, mas também para o aprimoramento
do desempenho e da percepgao de valor pelo cliente (BEULKE; MATTUELLA, 2007).

Portanto, compreender a interagao entre valor percebido e custos de troca
torna-se relevante para a consolidacdo da fidelizagdo. A combinagdo de um valor
percebido elevado com custos de troca significativos tende a reforgar o vinculo
relacional entre cliente e empresa, reduzindo a probabilidade de mudancga para
concorrentes (DAGGER; DAVID, 2012). Essa relagao é relevante porque o valor
percebido reflete a avaliagao do cliente sobre o equilibrio entre beneficios e sacrificios
na relagdo de troca, enquanto os custos de troca representam as barreiras,
financeiras, psicoldgicas ou relacionais, que dificultam a substituicdo de fornecedores,
exigindo novos esforgos de adaptacao e avaliagao (WU et al., 2012; CHIOU, 2010).

O conhecimento profundo do cliente e o alinhamento as suas expectativas
configuram-se, portanto, como elementos determinantes do valor percebido
(KOUTSOYANNIS, 1979; FRIEDMAN, 1976). Assim, apresenta-se as demais
hipéteses da pesquisa:

H2:0 valor percebido exerce influéncia positiva nos custos de troca de supermercado.

H3: Os custos de troca de supermercados exercem influéncia positiva na fidelizagao
de clientes

H4: O valor percebido exerce influéncia positiva na fidelizagdo de clientes por meio
dos custos de troca.

Diante das discussdes apresentadas pelos autores que discutem as tematicas
valor percebido, custos de troca e fidelizagdo, apresenta-se por meio da Figura 1, o
modelo tedrico que norteia esta investigacdo. O modelo tedrico prevé a associagao
dos 4 construtos da pesquisa.

Figura 1 - Modelo Tedrico da Investigagcéo

Ha+

T Custos de Troca
H2+ e - H3+

7 ‘-1‘

Valor Percebido Fidelizagao
H1+

Fonte: Elaborada pela autora (2025).
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O modelo tedrico evidenciado por meio da Figura 1 prevé relagdo positiva
entre o construto valor percebido e fidelizagdo (H1+). Também é analisada a relagéo
positiva entre o valor percebido e os custos de troca (H2+), e dos custos de troca na
fidelizagao (H3+). Por fim, postula-se efeito mediador positivo dos custos de troca na
relacdo entre valor percebido e fidelizagdo (H4+). Desse modo, os custos de troca
podem ser um meio de oportunizar a relagdo entre o valor percebido e a fidelizagao
de clientes de supermercados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente secéo delineia o percurso metodolégico que embasou a realizagao
deste estudo. Serdo apresentados os procedimentos para a coleta e analise dos
dados, detalhando o caminho seguido para responder a questdo de pesquisa e
visando conferir transparéncia aos métodos empregados.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, a qual representa um
conjunto estruturado de processos, sequencial e comprobatério (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013). A escolha fundamenta-se na premissa de que a
compreensao pretendida neste estudo é alcangada por meio da identificagdo e da
explicacéo das relagbes existentes entre as variaveis analisadas (GUNTHER, 2006).

Quanto aos objetivos, a pesquisa sera conduzida de maneira descritiva, visto
que esse tipo de investigacdo se propde a coleta, andlise e interpretacédo de dados
com o proposito de descrever fendbmenos de forma objetiva e imparcial, sem
manipulagdo dos eventos estudados (ANDRADE, 2008). Desta forma, busca-se
descrever e analisar o efeito dos custos de troca na relagao entre valor percebido e
fidelizagdo de clientes, permitindo compreender com maior profundidade as
interacdes entre essas variaveis no contexto analisado.

A pesquisa, aplicada através de questionario, utilizara o procedimento
enquadrado como Levantamento/Survey. O método gera descri¢gdes quantitativas ou
numeéricas acerca de determinados aspectos de uma populacdo, por meio da coleta
de dados obtidos a partir de questionarios aplicados aos participantes. Assim, os
dados levantados servem como base para analises subsequentes, permitindo
investigar padroes e relagdes entre variaveis (MINEIRO, 2020).

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi elaborado a partir de assertivas ja
utilizadas e validadas em pesquisas anteriores, sendo devidamente ajustadas para o
contexto de relacionamento B2C investigado no presente trabalho. O construto
relagao cliente-supermercado foi elaborado pela autora, com base em fatores basicos
que envolvem o cotidiano e o perfil dos clientes de supermercado. Em seguida, os
seis construtos acerca do valor percebido tiveram como base o estudo de Arnold e
Reynolds (2003), contendo trés assertivas para cada. O construto custos de troca foi
fundamentado em Yang e Chao (2017), contendo 6 assertivas, cujo modelo original
foi inspirado em Burnham et al. (2003), Chou et al. (2014) e Soh et al. (2015). Logo, o
construto fidelizagao foi estruturado a partir de Souza (2009), que reuniu 5 assertivas,
sendo seu instrumento originado em Sheth, Mittal e Newman (2001).
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Com base nos construtos investigados, o instrumento de pesquisa foi
constituido por trinta e oito questdes, organizadas em diferentes formatos conforme o
objetivo de cada bloco. Foram incluidas 6 perguntas de multipla escolha, destinadas
a caracterizagdo do perfil sociodemografico dos respondentes; 3 questdes
dicotbmicas (respostas binarias: sim ou n&o), voltadas a identificagdo de
comportamentos objetivos; e 29 estruturadas em escalas multiplas (multi-item
measurement scales) do tipo Likert, amplamente reconhecidas como uma das
abordagens mais eficazes para mensurar atitudes, percepgdes e preferéncias (FEIJO;
VICENTE; PETRI, 2020). Ao que tange esse estudo, as escalas foram empregadas
para avaliar os construtos de valor percebido, custos de troca e fidelizagao.

Quadro 1 — Instrumento de Coleta de Dados
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

CONSTRUTOS AUTORES QUANTIDADE
Relagdo Cliente - o 6 perguntas de multipla escolha
Elaborado pela prépria autora - —
Supermercado 3 questdes dicotdomicas

18 questdes estruturadas em escalas

Valor Percebido Arnold e Reynolds (2003) mltiplas do tipo Likert

Yang e Chao (2017), baseado em
Custos de Troca Burnham et al. (2003), Chou et
al. (2014) e Soh et al. (2015)

6 questdes estruturadas em escalas
multiplas do tipo Likert

Souza (2009); baseado em Sheth, | 5 questdes estruturadas em escalas

Fidelizagdo Mittal e Newman (2001) multiplas do tipo Likert

Fonte: Dados da pesquisa.

A amostra foi definida por meio da selegcao aleatéria por conglomerados e
classificada como probabilistica, uma vez que, nesse tipo de amostragem, a condi¢ao
essencial é que o individuo investigado faca parte do grupo previamente delimitado
(GIL, 1999; MARCONI; LAKATOS, 1996). A delimitacdo da pesquisa compreendeu
clientes das lojas da Rede de Supermercados Angeloni, das lojas da Rede de
Supermercados Bistek e das lojas da Rede de Supermercados Giassi, todas
localizadas na regiao de Criciuma, em Santa Catarina.

Com a estruturagao e objetivo da pesquisa prontos, o questionario pode ser
submetido a um pré-teste com trés doutores da area de ciéncias sociais aplicadas,
com o propdosito de avaliar a clareza, consisténcia e adequacado das questdes. Em
seguida, a coleta de dados ocorreu com a aplicacdo do questionario através da
plataforma Google Forms, de forma online, permitindo a participagao voluntaria dos
consumidores. Os respondentes foram convidados a identificar seu perfil de consumo
e expressar suas percepgdes sobre os construtos de valor percebido, custos de troca
e fidelizacdo, considerando suas experiéncias com os trés supermercados
mencionados.

Apés a coleta de dados, os dados foram tratados com o auxilio da técnica
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), com auxilio do
software SmartPLS 4. As relagbes neste tipo de estrutura podem envolver uma ou
varias variaveis dependentes e independentes, permitindo testar modelos tedricos

complexos que descrevem as interagdes entre construtos latentes. Diante desse
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cenario, o SmartPLS 4 (Smart Partial Least Squares) € um software estatistico
adequado, pois permite estimar essas relagoes de forma eficiente mesmo quando a
amostra é limitada. Sua abordagem baseada em PLS-SEM néo exige suposi¢des
rigorosas sobre a distribuicdo dos dados e possibilita analisar modelos complexos com
multiplos indicadores e variaveis latentes (HARAHAP, 2020).

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos a partir da aplicagdo do
questionario desenvolvido com base nos construtos de valor percebido, custos de
troca e fidelizagao de clientes. Inicialmente, descreve-se o perfil dos respondentes e
suas caracteristicas. Inicialmente, apresenta-se o perfil da amostra, destacando as
principais caracteristicas sociodemograficas dos participantes da pesquisa. Na
sequéncia, desenvolve-se a etapa de Modelagem de Equagbes Estruturais (PLS-
SEM), iniciando pela avaliagdo do modelo de mensuracgao, na qual sdo analisadas a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante dos construtos
propostos.

Em conjunto, procede-se a analise do modelo estrutural, que contempla o
exame das relagdes entre as variaveis e a verificacdo das hipéteses formuladas. Ao
final, na discussao dos resultados, os achados sao interpretados com base na
literatura revisada, permitindo compreender de que forma o valor percebido influencia
a fidelizagao dos clientes, considerando o papel mediador dos custos de troca.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Os respondentes foram solicitados a fornecer informacdes acerca de seu
género, faixa-etaria, nivel de escolaridade e renda mensal, no intuito de compreender
o perfil da amostra investigada. A tabela a seguir apresenta os principais resultados
relacionados ao perfil da amostra.

Tabela 1 - Perfil amostral

Caracteristicas N %

Género

Feminino 304 63,87%
Masculino 171 35,92%
Prefiro ndo responder 1 0,21%
Faixa-etaria

Entre 20 e 30 anos 340 71,43%
Entre 31 e 40 anos 74 15,55%
Entre 41 e 50 anos 33 6,93%
51 anos ou mais 29 6,09%

Nivel de Escolaridade

Ensino Fundamental Completo 9 1,89%
15
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Ensino Médio Completo 265 55,67%

Ensino Superior Completo 117 24,58%
Po6s-Graduagao Completa 85 17,86%

Renda Mensal

Entre R$1.000,00 e R$3.000,00 188 39,50%
Entre R$3.001,00 e R$5.000,00 153 32,14%
Entre R$5.001,00 e R$7.000,00 54 11,34%
Acima de R$7.001,00 81 17,02%

Fonte: Dados da pesquisa.

O perfil amostral revela uma predominancia de participantes do sexo feminino,
que representam 63,87% do total (N = 304). Em contrapartida, os individuos do sexo
masculino compdem 35,92% da amostra (N = 171), sendo que uma parcela minima,
de 0,21% (N = 1), optou por néo informar o género. A faixa-etaria dos respondentes,
esta, em sua maioria, entre 20 e 30 anos (71,43%) dos participantes (N = 340).

No que se refere ao nivel de escolaridade, a amostra demonstra um nivel de
instrucdo relativamente equilibrado entre o ensino médio e a formacao superior. O
ensino médio completo detém a maior parte, correspondendo a 55,67% do total (N =
265). Os niveis de formagao superior somam uma parcela consideravel, com 24,58%
dos participantes tendo o ensino superior completo e 17,86% possuindo pos-
graduagdo completa. Apenas 1,89% dos respondentes reportaram ter apenas o
ensino fundamental completo.

Em seguida, a anélise da renda mensal dos participantes indica que a maior
parte da amostra se concentra nas faixas de renda mais baixas e intermediarias. A
maioria (39,50%) concentra-se no intervalo entre R$1.000,00 e R$3.000,00 (N = 188),
seguida pela faixa entre R$3.001,00 e R$5.000,00, com 32,14% dos respondentes (N
=153). Apenas 17,02% do total (N = 81) possui renda mensal superior a R$7.001,00.

4.2 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A secado aborda a aplicagdo da Modelagem de Equacgdes Estruturais (PLS-
SEM), técnica estatistica utilizada para examinar as relagdes entre os construtos que
compoem o modelo tedrico proposto. Esse método permite avaliar simultaneamente
tanto o modelo de mensuracgao, responsavel pela validagao dos indicadores, quanto
o0 modelo estrutural, que verifica as relacdes causais e as hipbteses formuladas na
pesquisa. Assim, em seguida, sera possivel realizar a discussao acerca do tema.

4.2.1 Avaliagao do Modelo de Mensuragao

A etapa inicial da analise consiste na avaliagdo do modelo de mensuragéao via
PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling), com o objetivo de
confirmar a consisténcia e a qualidade dos indicadores dos construtos. Este processo
fundamental compreende a verificagdo da confiabilidade (interna e composta) e das
validades das medidas. A validade convergente é verificada, notadamente, pela
Variancia Média Extraida (AVE), enquanto a validade discriminante assegura que os

construtos sao estatisticamente distintos entre si (HAIR JR. et al., 2017).
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A avaliagdo da confiabilidade interna é realizada tanto pelo coeficiente Alpha
de Cronbach quanto pela Confiabilidade Composta, sendo essencial para analisar o
grau de consisténcia interna e a homogeneidade entre os multiplos indicadores que
representam uma mesma variavel latente. A avaliagdo da validade das medidas
desmembra-se em dois eixos: validade convergente e validade discriminante. A
validade convergente, representada pela Variancia Média Extraida (AVE), mede a
extensdo em que os indicadores que compdem um construto convergem. Por sua vez,
a validade discriminante avalia o grau em que os indicadores de um determinado
construto representam uma entidade singular e séo, de fato, estatisticamente distintos
dos indicadores dos demais construtos do modelo (HAIR JR. et al., 2017; MORAES;
REBULA, 2024). A tabela 2 apresenta os resultados obtidos nessa verificagdo.

Quadro 2 - Resultados do modelo de mensuragao

CONSISTENCIA INTERNA E VALIDADE CONVERGENTE
ALFA DE CONFIABILIDADE | CONFIABILIDADE VAR[ANCIA
CONSTRUTOS CRONBACH COMPOSTA COMPOSTA MEDIA
(RHO_A) (RHOA_C) EXTRAIDA (AVE)
Valor Percebido 0,900 0,902 0,917 0,502
Fidelizagao 0,709 0,719 0,821 0,535
Custos de Troca 0,753 0,785 0,836 0,510

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados apresentados na tabela 2, observa-se que a
validade convergente, obtida por meio da Variancia Média Extraida (AVE), apresenta
valores superiores a 0,50 para todos os construtos: Valor Percebido (0,502),
Fidelizacdo (0,535) e Custos de Troca (0,510). Esses resultados indicam que as
variaveis latentes compartilham uma proporcao satisfatéria da variancia de seus
indicadores, confirmando a validade convergente do modelo (HAIR JR. et al., 2017).

O Alfa de Cronbach e a Confiabilidade Composta foram utilizadas para avaliar
a confiabilidade interna do modelo. De acordo com os critérios estabelecidos por Hair
Jr. et al. (2017), valores superiores a 0,70 indicam consisténcia adequada dos
construtos. Nesse sentido, os resultados demonstram confiabilidade satisfatoria para
o Valor Percebido (Alfa de Cronbach = 0,900; Confiabilidade Composta = 0,917),
enquanto Fidelizagao (0,709; 0,821) e Custos de Troca (0,753; 0,836) também
apresentaram niveis adequados, evidenciando estabilidade e coeréncia nas
respostas.

Quadro 3 — Validade discriminante

CRITERIO DE FORNELL-LARCKER
Construtos Custos de Troca Fidelizagao Valor Percebido
Custos de Troca 0,714 - -
Fidelizagao 0,401 0,731 -
Valor Percebido 0,400 0,481 0,709

Fonte: Dados da pesquisa.
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Por meio da terceira tabela, referente a validade discriminante, avaliada pelo
critério de Fornell-Larcker, observa-se que os valores das raizes quadradas da
Variancia Média Extraida (AVE), indicados na diagonal principal, sdo superiores as
correlagdes entre os construtos nas linhas e colunas correspondentes. Os valores
obtidos para os construtos Custos de Troca (0,714), Fidelizagdo (0,731) e Valor
Percebido (0,709), mostram-se maiores do que as correlagdes cruzadas entre os
construtos, que variam de 0,400 a 0,481. Isso demonstra que cada construto
compartilha mais varidancia com seus proprios indicadores do que com os de outros
construtos, confirmando novamente a validade discriminante do modelo. Esses
resultados indicam que os construtos analisados séo distintos entre si, o que reforga
a qualidade do modelo de mensuracao e a adequacéo dos indicadores utilizados,
conforme os critérios estabelecidos por Hair Jr. et al. (2017).

4.2.2 Modelo Estrutural

Para testar a validade do modelo estrutural proposto, que inclui as hipoteses,
foi empregado o procedimento de Bootstrapping. O método Bootstrap € uma técnica
de reamostragem cujo principal objetivo € diminuir desvios e fornecer desvios padrao
mais confiaveis (HAIR JR. et al., 2017). Este procedimento permitiu a obtengéo dos
coeficientes de caminho (B) o valor T (T-Statistics) e o valor P (P-Value) para cada
relagdo examinada.

Quadro 4 — Resultados do modelo estrutural
1. Coeficientes de Caminho

. . Média Desvio T-
iz B Amostral Padrio | Statistics | T Value | Resultado
Custos de Troca --> | 5/ 0.251 0,043 5753 0,000 Aceito
Fidelizac&o
Valor Percebido > | ) 41 0,405 0,040 9.892 0,000 Aceito
Custos de Troca
Valor Percebido --> | ) 444 0,484 0,037 12,956 0,000 Aceito

Fidelizacao

2. Efeitos Indiretos Especificos

Valor Percebido -->
Custos de Troca --> 0,100 0,101 0,020 4,931 0,000 Aceito
Fidelizac&o
Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados obtidos na andlise do modelo estrutural,
apresentados na tabela 4, verifica-se que todas as relagdes postuladas apresentaram
coeficientes de caminho (B) positivos e significativos, com valores de P inferiores a
0,05, o que indica a aceitagao das hipoteses propostas. Os valores de T superiores a
1,96 confirmam a significancia estatistica das relagdes, conforme os critérios
estabelecidos por Hair Jr. et al. (2017).

Observa-se que os custos de troca exercem influéncia positiva e significativa
sobre a fidelizagdo dos clientes (8 = 0,249; T = 5,753; P = 0,000), confirmando a
hipétese de que, quanto maiores os custos de troca percebidos, maior tende a ser o
nivel de fidelizagdo. Essa relagao sugere que barreiras financeiras, psicolégicas e
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comportamentais podem contribuir para a manuteng¢ao do vinculo do consumidor com
0 supermercado.

Da mesma forma, verificou-se que o valor percebido influencia positivamente
os custos de troca (B = 0,400; T = 9,892; P = 0,000), evidenciando que clientes que
percebem maior valor nos servigos e produtos oferecidos pela empresa tendem a
considerar mais custosa a mudancga para concorrentes. Ainda, o valor percebido
apresentou efeito direto positivo e significativo sobre a fidelizagdo (8 = 0,481; T =
12,956; P = 0,000), reforcando que quanto maior o valor percebido pelo cliente, maior
€ a sua propensao a manter-se fiel a marca.

Além dos efeitos diretos, observou-se também um efeito indireto significativo
do valor percebido sobre a fidelizagdo, mediado pelos custos de troca (8 = 0,100; T =
4,931; P = 0,000). Esse resultado confirma a hipétese de mediagéo, indicando que
parte da influéncia do valor percebido na fidelizacdo ocorre por meio do aumento dos
custos de troca. Assim, o modelo estrutural evidencia que o valor percebido n&o
apenas afeta diretamente a fidelizagcédo, mas também o faz indiretamente, ao fortalecer
as barreiras a mudanca.

Portanto, os resultados confirmam que o modelo proposto apresenta relacoes
significativas, demonstrando que tanto o valor percebido quanto os custos de troca
sdo determinantes relevantes para a fidelizagdo de clientes no contexto do varejo
supermercadista.

4.2.3 Discussao dos Resultados

A analise dos resultados do modelo estrutural demonstrou relagbes positivas
e significativas entre os construtos investigados, confirmando as hipoteses propostas
na pesquisa. Inicialmente, verificou-se que o valor percebido exerce influéncia direta
e positiva sobre a fidelizagao dos clientes, o que sustenta a hipétese H1. Esse achado
corrobora os estudos de Zeithaml (1988), Holbrook (1994) e Gera (2011), que
destacam o valor percebido como um fator determinante nas decisdes de compra e
na formacgao de vinculos duradouros com as marcas. Assim, quanto maior o valor que
o cliente percebe em relagado aos beneficios e sacrificios envolvidos na experiéncia
de consumo, maior é sua propensao a fidelidade.

De forma semelhante, os resultados evidenciaram que o valor percebido
influencia positivamente os custos de troca, confirmando a segunda hipoétese,
indicando que clientes que atribuem maior valor aos produtos e servigcos oferecidos
tendem a perceber um custo mais elevado em mudar de fornecedor. Esse achado
esta em consonancia com Burnham, Frels e Mahajan (2003) e Dagger e David (2012),
os quais afirmam que a satisfacdo e a confianga geradas pelo valor percebido
fortalecem as barreiras psicologicas e relacionais, tornando a troca menos provavel.

A analise também confirmou que os custos de troca exercem efeito direto e
positivo sobre a fidelizagdo, validando a terceira hipotese, de que barreiras
financeiras, relacionais e comportamentais contribuem para a manutengao do vinculo
com o supermercado. Esse resultado reforga as evidéncias empiricas apresentadas
por Varela-Neira, Vazquez-Casielles e Iglesias-Arguelles (2008) e Wu et al. (2012),
que argumentam que a dificuldade de substituicdo de fornecedores gera um
sentimento de seguranca e apego, elevando a probabilidade de recompra e a
resisténcia a migracao.

Além disso, observou-se o efeito mediador dos custos de troca na relagao
entre valor percebido e fidelizagao, o que sustenta a hipotese H2. Isso indica que parte
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do impacto do valor percebido na fidelizagdo ocorre por meio do aumento dos custos
de troca, ou seja, quando o consumidor reconhece alto valor na relagdo com a
empresa, ele tende a perceber maior esforgo, perda ou desconforto em migrar para
um concorrente. Essa mediagao reforga os argumentos de Shet, Newmann e Gross
(1991) e Morgan e Hunt (1994), ao evidenciar que os custos de troca funcionam como
barreiras estratégicas que fortalecem o relacionamento e reduzem a evasao de
clientes.

Tais resultados revelam, portanto, a importancia de as empresas varejistas
compreenderem o valor percebido ndo apenas como uma vantagem competitiva
isolada, mas como um mecanismo relacional capaz de gerar fidelizagdo de longo
prazo, sobretudo quando associado a construcédo de barreiras a mudanca. Conforme
destacado por Lewis (2004) e Souza (2009), a fidelizagcdo é resultado de uma
abordagem continua e estratégica voltada a criacdo de valor percebido e ao
fortalecimento do vinculo emocional e relacional com o cliente.

Dessa forma, os achados do estudo confirmam que a fidelizagdo no setor
supermercadista depende simultaneamente da percepgao de valor e da existéncia de
custos de troca significativos, reforgando o modelo tedrico proposto e as evidéncias
da literatura que apontam para a interdependéncia entre esses construtos (CHIOU,
2010; DAGGER, DAVID, 2012). O resultado geral evidencia que a geracéo de valor
percebido, quando acompanhada da gestao eficiente das barreiras de troca, constitui
uma estratégia essencial para a retencdo de clientes e para a consolidagdo de
relacionamentos duradouros no varejo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia do valor
percebido na fidelizacao de clientes por meio dos custos de troca de supermercados.
A partir dos resultados obtidos, foi possivel confirmar as hipéteses propostas,
demonstrando que o valor percebido exerce influéncia direta e positiva sobre a
fidelizagdao, ao mesmo tempo em que impacta positivamente os custos de troca. Além
disso, constatou-se que os custos de troca desempenham um papel mediador na
relacdo entre o valor percebido e a fidelizagao, reforcando a ideia de que parte da
lealdade do cliente decorre do fortalecimento das barreiras a migracao.

Esses achados evidenciam que a percepc¢ao de valor ultrapassa a dimensao
meramente funcional do consumo, envolvendo aspectos emocionais, simbdlicos e
relacionais que contribuem para o engajamento duradouro do consumidor com 0O
supermercado. Quando o cliente percebe que a empresa oferece beneficios
consistentes, experiéncias positivas e conveniéncia, tende a desenvolver maior
confianga e comprometimento, reduzindo sua propensdo a buscar alternativas
concorrentes. Sob essa otica, o valor percebido consolida-se como um ativo
estratégico, capaz de sustentar vantagem competitiva de longo prazo no setor
supermercadista.

O papel mediador dos custos de troca, por sua vez, revela-se essencial para
compreender a complexidade do comportamento de fidelizagdo. O estudo demonstra
que, ao mesmo tempo em que os custos de troca podem funcionar como barreiras
que dificultam a mudanga de fornecedor, eles também podem fortalecer o vinculo
relacional quando associados a experiéncias positivas e percepgdes de valor genuino.
Dessa forma, a gestao desses custos deve ser orientada ndo apenas por estratégias
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de retencao coercitiva, mas pelo cultivo de relacionamentos baseados na confianga,
na personalizagao do atendimento e na entrega constante de valor percebido.

Do ponto de vista gerencial, os resultados fornecem subsidios importantes
para a formulagado de estratégias de marketing e relacionamento no varejo alimentar.
Recomenda-se que os gestores supermercadistas invistam em agcdes que ampliem o
valor percebido pelos clientes, seja por meio da qualidade dos produtos, da
ambientacdo das lojas, da conveniéncia e do atendimento, bem como no
fortalecimento dos lagos relacionais, reduzindo a percepg¢ao de risco e aumentando
os custos emocionais de troca. Essas medidas podem resultar em maior retencgao,
fidelizacao e rentabilidade, consolidando uma vantagem competitiva sustentavel.

Em termos académicos, o estudo contribui para o aprofundamento da
literatura sobre comportamento do consumidor e marketing de relacionamento, ao
demonstrar empiricamente a relevancia do valor percebido e dos custos de troca no
contexto supermercadista brasileiro. Adicionalmente, reforca a aplicabilidade da
modelagem de equacgdes estruturais (PLS-SEM) como método robusto para analise
de construtos intangiveis no campo da contabilidade gerencial e da gestdo de
marketing. Reconhece-se que, embora a pesquisa tenha alcangado seus objetivos,
apresenta limitacées quanto a abrangéncia geografica, restringindo-se a trés redes de
supermercados de Criciuma-SC.

Conclui-se, portanto, que a combinagcdo entre valor percebido elevado e
custos de troca estrategicamente geridos constitui um fator determinante para a
lealdade do consumidor. No setor supermercadista, onde as ofertas sdo amplas e a
concorréncia intensa, compreender e aplicar esses mecanismos representa nao
apenas uma vantagem competitiva, mas uma condicdo essencial para a
sustentabilidade dos relacionamentos e o sucesso organizacional no longo prazo.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
1. Relagao Cliente-Supermercado
Género: () Feminino () Masculino (') Prefiro ndo responder.

Faixa-etaria: () Entre 20 e 30 anos () Entre 31 e 40 anos () Entre 41 e 50 anos () 51
anos ou mais.

Nivel de Escolaridade: ( ) Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Médio Completo (
) Ensino Superior Completo ( ) Pés-Graduagdo Completa.

Renda Mensal: ( ) Entre R$1.000,00 e R$3.000,00 ( ) Entre R$3.001,00 e R$5.000,00
() Entre R$5.001,00 e R$7.000,00 ( ) Acima de R$7.001,00.

Vocé utiliza algum servico adicional oferecido pelo supermercado?
(ex.: cartdo de compras, cartdo pré-pago, cartdo presente, servico de entrega,
garantia estendida, instalagao de produtos, entre outros): ( ) Sim () Nao.

Vocé costuma comprar  alimentos especificos no supermercado?
(ex.: importados, sem gluten, sem lactose, veganos, proteicos, entre outros): () Sim (

) Nao.

Vocé utiliza lojas ou servigos anexos ao supermercado?
(ex.: petshop, farmacia, perfumaria, restaurante, academia, laboratério, entre outros):
() Sim () Nao.

Qual destes supermercados vocé mais frequenta? (') Angeloni (') Bistek () Giassi.

Tempo que frequenta o supermercado: () Até 1 ano () Entre 1 ano e 3 anos () Entre
4 e 5 anos () Acima de 5 anos.

Responda as proximas perguntas pensando sempre no supermercado que vocé mais
frequenta. Por exemplo: se esse supermercado € o “X”, considere apenas o “X” ao
responder.

2. Valor Percebido (extraido e adaptado do estudo de Arnold e Reynolds, 2003)

2.1 Aventura

AVT1: Fazer compras no supermercado € estimulante para mim.

AVT2: Fazer compras no supermercado € empolgante para mim.

AVT3: Fazer compras no supermercado me faz sentir em um mundo a parte.

2.2 Papel

PAP1: Gosto de fazer compras para os outros porque, quando eles se sentem bem,
eu me sinto bem.

PAP2: Gosto de comprar no supermercado para meus amigos e familiares.

PAP3: Gosto de comprar no supermercado para encontrar alguma guloseima para
alguém.

30



.=

U |
J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARJNENSE — UNESC !
unesc CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS CIENCIAS

CONTABEIS

2.3 Valor

VAL1: Costumo fazer compras no supermercado quando ha promogdes.
VAL2: Gosto de procurar descontos no supermercado.

VALS3: Gosto de encontrar boas ofertas no supermercado.

2.4 Social

SOC1: Gosto de ir ao supermercado com amigos ou familiares para socializar.
SOC2: Gosto de interagir com outras pessoas no supermercado.

SOC3: Fazer compras no supermercado com outras pessoas € uma forma de
socializar.

2.5 Gratificagao

GRA1: Quando estou de mau humor, ir ao supermercado me faz sentir melhor.
GRA2: Para mim, ir ao supermercado € uma forma de aliviar o estresse.

GRAS: Vou ao supermercado quando quero me recompensar com algo especial.

2.6 ldeia

IDE1: Vou ao supermercado para acompanhar as novidades.

IDE2: Gosto de ver no supermercado quais produtos novos estao disponiveis.
IDE3: Fago compras no supermercado para experimentar coisas novas.

3. Custos de Troca (extraido e adaptado do estudo de Yang e Chao, 2017).

3.1 Custos de Troca

CT1: Caso considere trocar de supermercado, concordo que precisaria gastar mais
tempo pesquisando outros supermercados para reavaliar as op¢des de compras.
CT2: Caso considere trocar de supermercado, concordo que precisaria gastar mais
tempo me familiarizando com os funcionarios e o atendimento de um novo
supermercado.

CT3: Caso considere trocar de supermercado, concordo que precisaria gastar mais
tempo para me adaptar a nova organizagdo e aos servigos de um supermercado
diferente.

CT4: Caso considere trocar de supermercado, concordo que deixaria de aproveitar os
descontos, programas de fidelidade ou condigdes especiais oferecidas pelo
supermercado que eu frequentava anteriormente.

CT5: Caso considere trocar de supermercado, concordo que poderia arcar com
precos mais altos do que os demais supermercados.

CT6: Caso considere trocar de supermercado, concordo que precisaria arcar com
custos adicionais ou enfrentaria dificuldades para integrar minha rotina de compras a
um novo supermercado (como distdncia maior, auséncia de aplicativo, menor
variedade ou dificuldade em localizar produtos).

4. Fidelizacao (extraido e adaptado dos estudos de Souza, 2009).
4.1 Fidelizagao

FID1: Considero que os beneficios financeiros, como programas de pontos e clubes
de vantagens, incentivam minha lealdade ao supermercado.
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FID2: Eu acredito que beneficios estruturais, como produtos ou servigos exclusivos,
me tornam dependente do supermercado.

FID3: Se eu possuo experiéncias positivas repetirei minhas compras no mesmo
supermercado.

FID4: Eu me identifico com os valores sociais do supermercado que frequento.
FID5: Eu percebo que a imagem do supermercado reflete o tipo de pessoa com a qual
eu gostaria de ser identificado (a).
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