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RESUMO

Este artigo reporta o resultado de uma pesquisa sobre a reacdo de curto prazo do
consumidor frente a ruptura. Na pesquisa, os autores investigam a relagdo entre a
reagdo do consumidor frente a ruptura e diversas variaveis independentes listadas nas
categorias: situagdes de compras, caracteristicas de consumidores e percepcao de tipo
de loja. Os resultados mostraram que é possivel identificar a reacdo do consumidor
frente a ruptura e que é possivel estimar a probabilidades de um individuo sair da loja
a presenca de certas caracteristicas. Os autores concluem que um instrumento desta
natureza pode contribuir para melhorar a qualidade das decisdes no varejo e ajudar os
profissionais de logistica a calcular o custo de ruptura.
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INTRODUCAO

Desde os primoérdios, os profissionais de logistica e varejo t€ém enfrentado o
problema de determinar niveis adequados de estoque em centros de distribui¢do e
lojas. Erros resultam em investimentos exagerados e desnecessarios em estoque ou
em rupturas. A literatura especializada (Bowersox, Closs e Cooper, 2006) recomenda
a busca do equilibrio entre o custo de manutencao de estoque e o custo de ruptura. O
custo de manutencdo de estoque ¢ passivel de mensuracdo (Lambert, 1976).
Entretanto, ainda pouco se sabe sobre o custo de ruptura, pois a relacdo entre a ruptura
e as potenciais vendas perdidas resultantes permanece uma questao em aberto (Zinn e
Liu, 2001).

Em resposta, alguns autores (Nahmias e Smith, 1994; Chopra e Meindl, 2006)
sugerem que o custo de ruptura pode ser estimado pela equagdo:

“Custo de ruptura = namero de ruptura- (pre¢o de venda-custo de aquisi¢do)” (1)

Entretanto, a equagdo (1) ignora a reacdo do consumidor frente a ruptura no
curto e longo prazo e seu efeito no faturamento do varejista e fabricante. O
consumidor frente a ruptura pode decidir (a) substituir o item em falta, (b) Sair da loja
(adiar a compra, desistir da compra ou procurar pelo item em outra loja). Em caso de
substituicdo, as perdas monetarias sdo minimas para o varejista € maximas para o
fabricante, principalmente quando o consumidor troca de marca. Se o consumidor
decide sair da loja, o varejista podera ter, além das perdas de receitas do item em falta,
perdas adicionais de receita que seriam geradas pela cesta completa de compra do
consumidor insatisfeito e também corre o risco de perdas de receitas futuras, caso o
consumidor ndo retorne mais a loja. Ja para o fabricante, no caso do consumidor sair
da loja, terd suas receitas postergadas, mas ndo perdidas. Certamente a equacdo (1) ¢
uma visdo simplista e incorreta da realidade.

Este artigo defende que a equagdo de custo de ruptura correta seja:
“Custo de ruptura = perdas de curto prazo + perdas de longo prazo”. (2)

Alguns estudos afirmam que a ruptura pode afetar as receitas futuras de
varejistas e fabricantes (Schary e Becker; 1978; Straughn, 1991). A ruptura pode
afetar compras futuras do consumidor insatisfeito como também influenciar outros
consumidores com comentarios negativos. Além disso, ¢ necessario considerar o
efeito cumulativo pelo qual uma segunda ou terceira ocorréncia de ruptura terd,
provavelmente, um impacto negativo mais forte do que antes. Outros estudos
(Charlton e Ehrenberg (1976); Zinn e Liu, 2009) ja afirmam o contrério, o impacto de
longo prazo existe, mas ndo ¢ significativo. Resumindo, o impacto das perdas de
longo prazo permanece uma questdo em aberto. Entretanto, este artigo se concentrou
em estimar o valor da componente de perdas de curto prazo, deixando as perdas de
longo prazo como sugestao para estudos futuros.

Para estimar as perdas de curto prazo, varios autores defenderam recentemente
que ¢ necessario entender a reacdo do consumidor frente a ruptura (Campo,



Gijsbrechts e Nisol, 2000; Zinn e Liu, 2001; Kucuk, 2003). O estagio atual de
pesquisa sobre ruptura segue este caminho: tentar explicar a reacdo do consumidor
frente a ruptura a partir de variaveis independentes relacionadas com caracteristicas
do consumidor, situagdo de compra e tipo de loja. Ainda ndo se sabe se as varidveis
independentes sdo validas para diferentes produtos e diferentes tipos de lojas.
Réplicas deste tipo de pesquisa poderdao levar a uma melhor compreensdo da reagao
do consumidor frente a ruptura e a generalizacdo ou ndo dos resultados para
diferentes, itens, familias de itens e formatos de lojas

O objetivo desta pesquisa foi identificar as varidveis independentes que
influenciam a reacdo do consumidor frente a ruptura. Embora existam alguns estudos
sobre o assunto (Campo, et al., 2000; Fitzsimons, 2000; Zinn e Liu, 2001; Sloot et al,
2005; Rani e Velayudhan, 2007), este tema ainda foi muito pouco estudado.

Resumindo, o artigo buscara responder as seguintes perguntas de pesquisa: E
possivel prever a reacdo do consumidor frente a ruptura? Quais as variaveis
independentes explicam a saida dos consumidores da loja frente a ruptura?

Estudos anteriores se concentraram tipicamente em realizar pesquisas através de
questionarios com consumidores na saida de lojas. Este estudo ampliou a literatura ao
utilizar a metodologia — planejamento de experimento — que possibilitou manipular
variaveis situacionais com grau de urgéncia e grau de planejamento da compra em
uma simulacdo de ruptura. Os resultados revelam que a reagdo do consumidor pode
ser prevista e seus custos de curto prazo estimados.

Entender a reacdo do consumidor frente a rupturas de varejo pode levar o
profissional do varejo a desenvolver um merchandising mais adequado, estabelecer
politicas de recuperacdo do cliente mais coerentes e implementar programas de
fidelidade mais eficientes. Esta informacdo também ¢ importante para o profissional
de logistica determinar o grau de atendimento 6timo para seu portfolio de produtos.

O problema de rupturas no varejo ndo ¢ trivial. Apesar de todos os esforcos até
hoje, o nivel de ruptura t€ém permanecido elevado por um longo periodo de tempo. O
nivel relatado por Peckham (1963) de 8,2 % ¢ proximo aos de Roland Berger (2003),
8,3 %. Embora os dois nlimeros possam ndo ser diretamente comparaveis, em funcao
de mudangas no mix produtos vendidos no periodo de 40 anos que separa os dois
estudos, estes resultados obtidos de forma independente mostram que o problema ¢
cronico. Parece evidente que o nivel de ruptura nunca chegard a zero. Como
resultado, os niveis adequados de rupturas tornar-se-ao, de modo crescente, uma fonte
de vantagem competitiva, porque o grau de atendimento oferecido por varejistas
concorrentes ndo ¢ equivalente.

O restante do artigo foi dividido em quatro secdes. A primeira se¢ao realizou
uma revisdo da literatura. Em seguida, foi realizada uma descricdo do método de
pesquisa que foi dividida em trés partes: descricdo do experimento, sele¢do de
variaveis ¢ coleta e analise de dados. A terceira se¢do relata os resultados
encontrados. As conclusdes, limitagdes e implicacdes gerenciais foram discutidas na
ultima se¢ao.



REVISAO DA LITERATURA

Um modelo para estimar o custo de ruptura ¢ atualmente desconhecido na
literatura. Muitos estudos tém fixado um nuimero arbitrario para o custo de ruptura
(Nahmias e Smith, 1994; Chopra e Meindl, 2006). Outros t€ém procurado entender a
reacdo do consumidor frente a ruptura (Campo, Gijsbrechts e Nisol, 2000; Zinn e Liu,
2001). A evolugdo historica desta segunda abordagem, foco deste estudo, ¢ mostrada
na revisao abaixo.

O primeiro trabalho a investigar a ruptura foi o de Peckham (1963) que alertou
os varejistas e fabricantes sobre as potenciais perdas decorrentes da falta de produtos
nas gondolas. Em 1968, o Progressive Grocer realizou uma seqiiéncia de dois ensaios
que documentava a freqiiéncia de rupturas observada para itens vendidos em
supermercados. Em contraste com estudos anteriores sobre rupturas que tentavam
estimar o custo da ruptura baseados apenas em quantifica¢do de itens ndo vendidos, o
Progressive Grocer investigou a reacdo do consumidor. Ao registrar rupturas, uma
distingdo foi feita entre a disponibilidade do produto nas prateleiras e a
disponibilidade na loja; esta tltima significava que o produto estava disponivel apenas
na retaguarda da loja. O estudo também relatou taxas de rupturas por categorias de
produtos, dias da semana, niveis de fidelidade a marca obtidos por certas categorias
de produtos e, ainda mais importante registrou a reagdo do consumidor: substituir o
item ou sair da loja.

Ao examinar as reacdes de clientes de lojas de bebidas alcodlicas em Ohio,
Walter e Grabner, 1975 complementaram o estudo do Progressive Grocer, 1968
propondo um modelo mais abrangente capaz de mapear todas as reagdes possiveis do
consumidor frente a rupturas. Consumidores receberam um questionario onde eles
tinham que relatar a sua reagdo frente a ruptura. Depois de registrar a freqiiéncia de
rupturas e as reagdes esperadas, Walter e Grabner (1975) entdo calcularam o custo de
rupturas. Uma contribuicdo importante deste estudo foi a proposicdo de um esquema
para classificar todas as reacdes possiveis do consumidor frente as rupturas, o que
influenciou a maioria dos estudos que se seguiram.

Shycon e Sprague (1975) também propuseram um modelo para estimar o custo
de rupturas, mas concentraram-se na relagao entre atacado e o varejo. Eles utilizaram
as probabilidades de rupturas para estimar a possibilidade de represalias dos varejistas
em fungdo de falhas na distribui¢ao. Portanto, os dois modelos consideraram a reacao
do cliente como um meio de estimar o custo de rupturas.

Uma abordagem singular foi desenvolvida por Charlton e Ehrenberg (1976).
Ao invés de fazerem pesquisas por questionarios, eles realizaram um experimento.
Por 25 semanas, 158 consumidores foram visitados em casa e receberam a
oportunidade de adquirir detergente e ché selecionados dentre um mix de trés marcas
para cada um destes produtos. As marcas foram especialmente criadas para o estudo.
Rupturas foram introduzidas no decorrer do estudo, e a reacdo dos consumidores foi
mensurada. Consumidores substituiam a marca em falta, mas retornavam a ela com a
restauragdo do fornecimento.

Motes e Castleberry (1985) realizaram uma réplica parcial do estudo de
Chardon e Ehrenberg (1976) utilizando marcas reais de batatas fritas e cereal. Eles



obtiveram resultados semelhantes, indicando um retorno a marca preferida uma vez
que a condicdo de ruptura fosse eliminada. Estes estudos minimizam o efeito de
ruptura sobre o comportamento de longo prazo do consumidor. Estes dois estudos ndo
consideraram a possibilidade de troca de lojas em reacdo a ruptura.

Schary e Becker (1978) também investigaram o efeito em longo prazo de uma
situacdo de produtos em falta no estoque. A oportunidade surgiu de uma greve de
caminhoneiros em Seattle em 1971 que limitou o fornecimento de cerveja. Apenas
quatro marcas, duas regionais e duas nacionais, permaneceram disponiveis ao
consumidor. Como era esperado, estas quatro marcas conquistaram market share
durante o periodo de falta de estoque. Apos o fim da greve de quatro meses, as quatro
marcas mantiveram uma fatia de mercado maior do que a inicial. Entretanto, esta fatia
de mercado era mais baixa do que a observada durante a greve. Quando a situagado foi
observada pela ultima vez, 30 meses apos a greve, as fatias de mercado ndo haviam
retornado as suas posi¢cdes anteriores a greve. Esta pesquisa indica um efeito
substancial da ruptura no longo prazo sobre o hébito de compra do consumidor.

Outra pesquisa sobre a reacdo do consumidor em grande escala foi realizada
na Inglaterra por Schary e Christopher (1979), que entrevistaram uma amostra de
1167 consumidores em duas lojas suburbanas de uma rede de supermercados de
Londres. Desta amostra, 343 (29,4%) consumidores vivenciaram ao menos uma
ruptura. A rea¢do do consumidor foi comparada a imagem da loja, fidelidade a marca
e variaveis demograficas. Algumas diferencas de comportamento foram observadas
por grupo de idade e por profissdo. Consumidores em familias cujo chefe da casa
estava em um emprego administrativo ou fosse um profissional liberal tendiam a sair
da loja. Consumidores fi¢is a marcas tendiam a sair da loja para visitar outra loja. A
imagem da loja também foi afetada por rupturas.

Zinszer e Lesser (1980) foram pioneiros em identificar a correlagcdo positiva
entre caracteristicas de produtos e situacdes de compra com a ruptura. O seu modelo
investigou como as rupturas de itens promocionais afetam consumidores de diferentes
caracteristicas demograficas e como a ruptura afeta a imagem da loja e a intengdo de
visitas e compras futuras dos consumidores insatisfeitos. Farris, Olver e Kluyver
(1988) desenvolveram um modelo de simulag¢do para demonstrar um relacionamento
positivo e curvilineo entre distribui¢do e fatia de mercado. Marcas com maior market
share beneficiam-se mais do que marcas com menor market share quando a outra
marca estava em falta. Isto acontece porque os varejistas preferem reabastecer as
prateleiras com a marca que vende mais e ndo o contrario. Este processo espiral
explica o relacionamento curvilineo entre distribuicdo e fatia de mercado. Marcas
proprias ndo foram incluidas na simulagao.

Por um periodo de quatro dias, Emmelhainz, Emmelhainz, ¢ Stock (1991)
removeram cinco itens da prateleira de um supermercado de descontos. Estes eram os
itens mais vendidos das principais marcas nas seguintes categorias: café moido, suco
de laranja, pasta de dente, pasta de amendoim e molho de tomate. Consumidores
foram entrevistados na fila do caixa sobre a sua reagdo frente a ruptura. Os resultados
foram bastante diferentes para os cinco itens de teste quando comparados a outros
itens encontrados em falta nas lojas.



Straughn (1991) foi o primeiro a usar dados de scanner em um estudo sobre
rupturas. Ela investigou os efeitos de rupturas no market share de chocolate. O efeito
no curto prazo foi irrelevante. O efeito a longo prazo, definido como mais do que
cinco semanas seguidas de ruptura, foi substancial. O declinio em market share foi de
10% em média. Como a metodologia usada neste estudo foi nica, € necessario rever
as medidas principais e suas defini¢cdes operacionais. Primeiro, uma vez que os dados
foram agregados semanalmente, uma ruptura poderia ser corrigida dentro da mesma
semana e conseqiientemente ndo aparecer nos numeros semanais. Para resolver o
problema, uma ruptura foi definida como uma redu¢do na média de vendas semanais
para um item que caisse fora de um intervalo de confianca de 95% de uma
distribuicdo de Poisson. Em segundo lugar, o efeito de rupturas em market share de
longo prazo foi definido como a diferenga entre o market share real e o market share
que seria observada na auséncia de rupturas. Este Gltimo nimero foi estimado com
base nas vendas que foram observadas em semanas em que nenhuma ruptura ocorreu.

Utilizando um modelo de teoria dos jogos de duas firmas, Balachander e
Farquhar (1994) examinaram em que situagdes seria rentavel para os fabricantes
reduzirem disponibilidade e aceitarem rupturas. Eles concluiram que firmas poderiam
de fato beneficiar-se das rupturas (e assim, ter um interesse velado nelas), porque a
disponibilidade reduzida do produto restringiria abastecimento e, conseqiientemente,
elevaria precos. Esta teoria sugere uma conspiracdo planejada entre concorrentes.
Concorrente A pode vender um produto a um prego mais alto quando o concorrente B
estd com o produto em falta. Concorrente B espera uma contrapartida da concorrente
A em uma data futura ou regido distinta. Esta conspira¢do também beneficiava a
empresa que permitiu gerou a ruptura, porque o estoque de reabastecimento quando
chega ao mercado pode ser vendido a um preco mais alto. Estes resultados contrariam
o acervo natural da literatura sobre rupturas.

O estudo de Andersen Consulting (1996) foi uma ampla pesquisa a respeito do
problema de rupturas no varejo que combinou auditorias de lojas, dados de scanner e
entrevistas pessoais com industria e consumidores. O estudo rastreou itens nas
seguintes categorias de produtos: iogurte, dgua mineral, suco refrigerado, bebidas
carbonatadas, pao de forma, papel higiénico, pizza congelada e fraldas. As conclusdes
mostram a severidade e a difusdo do problema de ruptura no varejo norte-americano.
Quase a metade dos itens rastreados estava em falta pelo menos uma vez por meés.
Numa tarde tipica, 8,2% dos itens estavam em falta. O niimero sobe para 11% aos
domingos e para 15% para produtos em promoc¢do. Em contraste, o estudo do
Progressive Grocer (1968) feito anteriormente, mostrava que as rupturas tinham os
seus picos as segundas-feiras (20%), embora nenhum dado sobre o domingo tenha
sido relatado.

Zinn e Liu (2001) seguiram a linha de pesquisa de Schary e Christopher (1979),
investigaram a influéncia de variaveis situacionais e caracteristicas do consumidor
para explicar a reacdo do consumidor frente a ruptura, tais como: urgéncia da compra,
promogao, lealdade a marca, surpresa, grau de planejamento (compra planejada ou
compra por impulso) e surpresa com a falta. Os resultados mostraram que as variaveis
situacionais tém grande influéncia sobre a decisdo do consumidor.

Nesta mesma linha de pesquisa, também se destacam as pesquisas de autores
como Verbeke et al (1998); Campo, et al (2000); Fitzsimons (2000); Sloot et al,



(2005); Rani e Velayudhan, (2007). Eles identificaram novas variaveis independentes
para explicar a rea¢do do consumidor frente a ruptura. Estas descobertas levaram o
tema ruptura a um nivel mais elevado de andlise e generalizagdo. O atual argumento
vigente ¢ que ¢ preciso entender as variaveis que influenciam a reagdo do consumidor
para gerenciar a falta de estoque.

Kucuk (2003) estudou a influencia da propaganda no ponto de venda e
atratividade da loja sobre a reacdo do consumidor frente a ruptura do refrigerante
coca-cola. Cerca de 544 consumidores foram entrevistados em 3 lojas de varejo de
diferentes portes na Turquia. Os resultados mostraram que a reagdo do consumidor
frente a ruptura foi influenciada pelas varidveis independentes investigadas. Com base
nos resultados, o autor recomenda que os varejistas que sofrem constantes problemas
de rupturas devem investir em propaganda no ponto de venda e aumento da
atratividade da loja para aumentar a fidelidade do consumidor a sua loja.
Consumidores fi¢is a loja tendem a substituir os produtos frente a ruptura. J& os
fabricantes devem investir em fidelidade a marca, pois estes consumidores tendem a
sair da loja a procura do item em falta.

Estudos recentes indicam niveis de ruptura de 8,3 % em cadeias de
suprimentos de bens de consumo ndo-duraveis (Corsten e Gruen 2003; Corsten e
Gruen 2004, Roland Berger, 2003; Gruen, Osmonbekov e Czaplewski, 2007) e
argumentam que a principal causa da ruptura encontra-se dentro do préprio varejo,
nos ultimos 50 metros, entre a retaguarda e as gondolas., E Andrew

No Brasil, foram realizadas poucas pesquisas sobre rupturas. A principal
pesquisa foi realizada pela divisdo Retail Services da ACNielsen Brasil (2004). A
pesquisa analisou as principais causas, assim como as atitudes do consumidor quando
ndo encontra o produto na gondola. Foram estudados 528 SKU’s (unidades mantidas
em estoque) em 587 lojas de auto-servigo com 5 ou mais check-outs, o resultado foi
uma taxa média de ruptura de 8,3 %. O estudo também concluiu que as causas das
rupturas estdo distribuidas ao longo da cadeia de abastecimento, mas que as principais
oportunidades de melhorias estavam entre o Centro de Distribui¢do do varejo e a
gondola. Entretanto como a amostra ficou restrita as lojas das capitais Sdo Paulo e Rio
de Janeiro, ndo foi possivel fazer generaliza¢des estatisticas.

Gouveia e De Biazzi, 2007 realizaram um estudo sobre o comportamento dos
clientes de uma drogaria frente a ruptura. Os resultados foram obtidos por meio da
aplicacdo de 106 questiondrios, logo apds a compra (ou tentativa de compra) de
algum produto em uma drogaria. Os consumidores foram questionados sobre seu
comportamento na situacdo de ndo haver encontrado o produto desejado naquela
drogaria, 31,4 % dos respondentes declararam que substituiriam o produto nao
encontrado e 68,6 % sairiam da loja. Os resultados obtidos com base nas analises
realizadas mostram que ndo existe relagdo entre as variaveis sociodemograficas —
sexo, idade, escolaridade, renda familiar e freqiiéncia de compras na drogaria — ¢ a
fidelidade de um consumidor em relacio a determinada marca de produto,
confirmando os resultados encontrados por Zinn e Liu (2001).

Esta revisdo bibliografica mostra que o estudo de ruptura é um assunto
relevante, com potencial de proporcionar vantagens competitivas sustentaveis para as
organizagdes que reduzirem sua incidéncia e/ou recuperar os clientes de forma eficaz.



Apesar da importdncia do tema, ainda ndo foram realizadas pesquisas
académicas utilizando a metodologia de planejamento de experimento para identificar
as variaveis independentes que afetam a reacdo do consumidor frente a falta. Esta
metodologia permite manipular cendrios e testar combinagdo de variaveis situacionais
que podem ndo ser encontradas em uma pesquisa por questiondrio. Esta pesquisa
procura explorar estas oportunidades de pesquisa.

METODOLOGIA

Recorde que o objetivo desta pesquisa ¢ identificar as varidveis independentes
que explicam a rea¢cdo do consumidor frente as rupturas. Foi selecionado o método de
pesquisa de planejamento de experimento, a fim de possibilitar a manipulagdo de
diferentes situagdes de compra e avaliar seu impacto na reagdo do consumidor. A
secdo de metodologia abrange (1) o projeto do experimento, (2) a selecdo de
variaveis, (3) a coleta e analise dos dados, respectivamente.

Projeto do Experimento.

Os respondentes foram primeiramente expostos a cendrio de ruptura e entdo
solicitados a definicdo de sua reacdo frente a ruptura: substituir o item em falta ou sair
da loja. O experimento foi realizado com o auxilio do software Medialab, responsavel
pela apresentacdo do cendrio hipotético de compra e a coleta de dados dos
respondentes.

A rede de lojas do experimento comercializava produtos eletroeletronicos,
mais especificamente o item utilizado foi o Personal Digital Assistant (PDA), em
virtude de ser um item tipico de consumo do publico alvo escolhido: estudantes
universitarios. Cada respondente foi exposto a seis modelos diferentes de PDA de trés
marcas nacionais diferentes. Além de mensurar a reacdo do consumidor frente a
ruptura, também foram mensuradas algumas de suas caracteristicas comportamentais.

As quatro caracteristicas comportamentais dos consumidores mensuradas
foram: fidelidade & marca, fidelidade a loja, percep¢dao de loja de desconto e
percepcao de risco do produto, obtidas em um questionario aplicado ao final do
experimento. Todas as perguntas foram mensuradas em escalas de Likert de sete
pontos ancoradas por “concordo totalmente” e “discordo totalmente”.

As escalas usadas foram baseadas na revisdo da literatura. As escalas para
lealdade & marca e lealdade a loja foram baseadas em de Campo et. al. (2000) e a
escala para a percepcao de risco do produto foi baseada em Erdem e Swait (1998).
Também foi utilizada a escala de Zinn e Liu (2001) para mensurar variavel percepcao
de loja de desconto. As escalas utilizadas e os niveis de confiabilidade reportados sao
apresentados no anexo 1.

O potencial efeito das varidveis situacionais foi operacionalizado através da
manipulacdo de trés varidveis: grau de urgéncia da compra (sim ou nao), o nivel de
planejamento (compra planejada versus compra por impulso) e a surpresa com a
ruptura (sim ou ndo). Um cendrio seria, por exemplo, uma situagdo de compra
urgente, planejada em que o consumidor se declara surpreso com o evento da ruptura.
Dado que cada variavel tem dois niveis, todas as combinagdes possiveis de varidveis



situacionais resultam em oito cendrios. Entretanto, cada respondente foi exposto a
apenas um Unico cenario.

Estes cenarios foram apresentados aos respondentes em duas etapas distintas.
As situacdes de urgéncia da compra e ao grau de planejamento foram apresentados
primeiro. A situacdo de surpresa em relagdo a ruptura foi apresentada depois do
respondente ficar ciente da falta do item selecionado.

Um exemplo de cendrio utilizado ¢ mostrado abaixo. O primeiro paragrafo
descreve que o respondente realizou uma compra planejada e urgente.

“Seu PDA caiu e quebrou. Isto aconteceu na noite da véspera de uma
importante viagem de negocios na qual o PDA seria necessario. Todas as
suas informagoes sobre contatos, horarios das viagens e reunioes, bem como
as reservas do hotel, estdo na unidade danificada. Embora a informagdo
esteja em seguranga, vocé ndo pode acessa-la até adquirir uma nova unidade.
Vocé acabou de ir até uma loja local [Nome da Loja] para comprar um PDA
novo. Restam apenas algumas horas para vocé realizar esta compra.”

O segundo paragrafo indica que o respondente ficou surpreso com a ruptura.

“A falta de estoque realmente te pegou de surpresa. E totalmente inesperada.
A loja deveria ter este item disponivel. Vocé o viu no catdalogo e anuncios da
loja do varejo.”

A figura 1 descreve todas as etapas do experimento, que pode ser dividido em 5
partes:

* No passo | respondentes foram expostos a um dos quatro cenarios e as marcas
e modelos de PDA disponiveis para a sele¢do. Além de uma foto de cada item
disponivel, foi apresentada a descri¢@o dos itens e do pre¢o do produto.

* No passo 2 o respondente selecionou um dos itens.

* No passo 3 o respondente foi informado de que o item selecionado estava em
falta e foi em seguida exposto a um dos dois cenarios restantes, isto €, se a
ruptura foi ou ndo surpresa para o respondente.

* No passo 4 pediu-se a reacdo SAD do respondente a ruptura.

* Finalmente, no passo 5, eles responderam um questionario sobre suas
caracteristicas de consumo.

Figura 1: passos do experimento

. o Responder
Ler o cenario . Ler a noticia de T questionario
grau de Selecionar de ruptura. Ly { Reagao do consumidor sobre
plan-:-Ja.mgnto o PDA Ler o cenario frente a ruptura caracteristicas
e urgéncia supresa pessoais
1 - 3 4 5
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Selecao de Variaveis

A Tabela 1 lista as variaveis relevantes, incluidas em estudos anteriores, que
influenciam a reagdo do consumidor frente a ruptura.

Tabela 1: Variaveis independentes relevantes identificadas em estudos anteriores

Variaveis Independentes Autor

Schary e Christopher (1979)
Emmelhainz et. al. (1991)
Verbeke et.al.(1998)

Campo et. al.(2000)
Zinn e Liu (2001)
Kucuk (2003)

Sloot et.al. (2005)
Emmelhainz et. al. (1991)
Verbeke et.al.(1998)
Campo et. al.(2000)
Sloot et.al (2005)
Kucuk (2003)

Zinn e Liu (2001)
Kucuk (2003)

Sloot et.al. (2005)

Lealdade a marca

Lealdade a loja

Percepcdo de loja de desconto

Percepcao de Risco
Urgéncia

Grau de planejamento

Surpresa
Quantidade de compra

Sortimento

Orientagdo para qualidade
Dia da semana

Espaco na gondola
Acessibilidade
Propaganda

Efeito Pilha

Emmelhainz et. al. (1991)
Emmelhainz et. al. (1991)
Campo et. al.(2000)

Zinn e Liu (2001)

Zinn e Liu (2001)

Sloot et.al. (2005)

Zinn e Liu (2001)
Verbeke et.al.(1998)
Campo et. al.(2000)
Campo et. al.(2000)

Sloot et.al. (2005)

Kucuk (2003)

Sloot et.al. (2005)

Sloot et.al (2005)

Kucuk (2003)

Kucuk (2003)

Kucuk (2003)

Sloot et.al. (2005)

Este estudo trabalhou apenas as variaveis mais citadas na literatura, sendo
classificadas nas seguintes categorias: situacionais, caracteristicas de consumidores e
percepcao de tipo de lojas. As varidveis situacionais referem-se a condi¢do de compra
do consumidor (por exemplo, a urgéncia da compra do item em falta). A caracteristica
de consumidor se refere aos atributos do consumidor tais como fidelidade a marca. A
variavel de percepcao de tipo de loja se refere a percepcdo do consumidor do tipo de
loja (por exemplo, percep¢do da pratica de pregos mais baixos do que lojas
concorrentes). As caracteristicas socio-demograficas dos consumidores ndo foram
selecionadas, pois foram consideradas ndo relevantes em estudos anteriores (Zinn e
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Liu, 2001; kucuk, 2003 e Gouveia e De Biazzi, 2007). A lista completa das variaveis
selecionadas para o estudo ¢ mostrada na Tabela 2.

Tabela 2: Lista de variaveis selecionadas

Dependente

* Y: Reaglio do consumidor frente a Ruptura: Substituir o Item ou Sair da Loja
[Reacdo do Consumidor]

Independente

Caracteristicas dos consumidores

* XI: Lealdade a marca [Lealdade a marca]
* X2: Lealdade a loja [Lealdade a loja]
*  X3: Percepcdo de risco do produto [Percepgao de risco]

Percepgao de tipo de loja
X4: Percepgdo de precos das lojas [Percep¢io de precos]

Situacional

*  XS5: Grau de Planejamento na compra do item (compra planejada versus compra por impulso)
[Planejamento]

¢ X6: Surpresa com a ruptura [Surpresa]

*  X7: Grau de urgéncia na compra do item [Urgéncia]

Coleta e Analise dos Dados

Uma amostra de 552 estudantes universitarios de uma importante universidade
publica americana concordou em participar do experimento em troca de extra-crédito.
O segmento de estudantes foi escolhido como amostra porque um estudo anterior
sobre ruptura identificou que as variaveis demograficas, especificamente idade e nivel
educacional ndo eram estatisticamente significante para explicar a reagdo do
consumidor frente a ruptura (Zinn e Liu, 2001). Além disso, os estudantes
universitarios sdo reais consumidores de PDAs. Segundo Salaway, Caruso e Nelson,
(2007) cerca de 10 % dos estudantes universitarios americanos possuem ao menos um
PDA em 2007 enquanto outros 10 % possuem uma combinagdo de PDA e celular.
Finalmente, estudantes sdo considerados participantes comuns em experimentos,
incluindo experimentos para pesquisas sobre ruptura (Petty e Cacioppo, 1996;
Fitzsimons 2000).

Antes de coletar os dados, foi realizado um pré-teste com 28 respondentes. O
objetivo do pré-teste foi verificar o grau de realismo e a clareza dos cenarios.
Também foi averiguado a lembranga do cenario e o cansaco dos respondentes. Os
dados do pré-teste ndo foram incluidos na amostra.

Depois de completar o pré-teste, os respondentes foram entrevistados
informalmente sobre a sua opinido geral do experimento, ndo sendo relatadas
anormalidades. Para apurar o realismo do experimento como uma situa¢do de compra,
foi solicitado aos respondentes classificarem sua percepc¢ao do realismo da situagdo de
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compra numa escala de 7 pontos na qual 7 significava “concordo totalmente” que a
situagdo de compra ¢ realista e 1 significava que “discordo totalmente” que a situacao
de compra ¢ realista . A pontuagdo média obtida foi 5,5. Esta pontuacgdo indica que a
situagdo de compra do experimento ¢ proxima da realidade.

A fim de avaliar a compreensao e a lembranca dos cendrios no experimento,
realizaram-se trés perguntas sobre cada cendario. As questdes verificavam se o
respondente entendeu o nivel de urgéncia da compras (sim ou ndo), o grau de
planejamento da compra (compra planejada versus impulsiva) e se ele estava surpreso
(sim ou ndo) com a ruptura. Noventa e cinco por cento das pessoas responderam todas
as perguntas corretamente. Finalmente, foi constado que ndo ocorreu problema de
fadiga, uma vez que os respondentes ndo reclamaram de cansaco durante as
entrevistas informais e concluiram o experimento em menos de 10 minutos.

RESULTADOS

O objetivo principal desta pesquisa foi investigar a relagdo entre a rea¢do do
consumidor frente a ruptura e diversas varidveis independentes listadas nas
categorias: situagdes de compras, caracteristicas de consumidores e percepcao de tipo
de loja, conforme mostrou a Tabela 2. Uma possivel abordagem seria avaliar o efeito
de cada variavel individual sobre a reacdo do consumidor através de um teste de qui-
quadrado e/ou um teste de diferencas em médias de grupos. Entretanto, estes métodos
ignoram os efeitos das possiveis interagdes entre as varidveis independentes. O efeito
observado de uma varidvel independente individual sobre reagdo do consumidor
freqiientemente altera em funcdo da presenca simultdnea de outras varidveis
independentes. Por exemplo, a rea¢do do consumidor leal a marca em uma situagao de
compra urgente pode ser diferente da reagdo do consumidor leal a marca em uma
situagdo de compra programada. Portanto, foi necessario escolher um método de
andlise multivariada para avaliar a influéncia relativa de diversas varidveis
independentes simultaneamente sobre a variavel dependente — reagdo do consumidor.

O método tradicional de analise nestes casos ¢ a regressao multipla, cujo
objetivo ¢ prever as mudangas na varidvel dependente como resposta a mudancgas nas
variaveis independentes. No entanto, este método nio foi considerado apropriado
nesta pesquisa, pois a varidvel dependente — reacdo do consumidor - ndo ¢ métrica. A
reacdo do consumidor ¢ uma varidvel categorica. O consumidor frente a ruptura pode
decidir por “substitui o item em falta” ou “sair da loja”. Duas técnicas — andlise
discriminante multipla (MDA) e regressao logistica (Logit) - sdo recomendadas para
tratar de situagdo em que a varidvel dependente ¢ ndao métrica (Hair et.al., 2007).
Quando as suposi¢des basicas de ambos sdo atendidas, os dois métodos oferecem
resultados comparaveis. A regressao logistica, porém, tem a vantagem de ser menos
afetada do que a andlise discriminante quando as suposigdes basicas, particularmente
a normalidade das variaveis e de iguais matrizes de variancia e covaridncia nos grupos
ndo sdo satisfeitas (Amemiya e Powell, 1980). A regressdo logistica também tem a
possibilidade de acomodar varidveis independentes ndo métricas como urgéncia da
compra (sim ou ndo) por meio de codificagdo em variaveis dicotdmicas. Outra
vantagem ¢ a similaridade de analise e interpretagdo com a regressdo multipla. Logo,
a regressdo logistica foi considerada o método de anélise de dados mais apropriado
para a presente pesquisa.
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O modelo de regressdo logistica resultante foi considerado util para estimar a
reacdo do consumidor frente a falta a partir de diversas varidveis independentes do
processo de compra de um produto em uma loja especifica. A partir desta informacao,
o profissional de logistica pode desenvolver estratégias personalizadas para lidar e
calcular o custo de falta de estoque.

A base de dados do experimento tem 552 observacdes; foi decidido que uma
amostra de 221 seria suficiente para fins de validacdo. Esta particdo deixou 331
observacdes para estimacdo da regressdo logistica, que atende a propor¢do minima (5
para 1) sugerida para a regressdo logistica. Os dois grupos, analise e teste, contém 331
e 221 observagdes respectivamente, o que 0s torna comparaveis o bastante em
tamanho para ndo impactar os processos de estimacdo ou de classificacdo. A
proporcao de observagdes por varidvel independente recomendada por Hair et.al.
(2007) ¢ de 20 observagdes por varidvel independente. Nesta pesquisa obtivemos uma
proporcdo adequada de 48 observacdes por cada variavel independente (331
observagdes para 7 variaveis independentes potenciais), excedendo assim as
especificagdes minimas desejadas.

O método de regressao logistica ¢ considerado robusto o suficiente para uma
eventual violagdo da homogeneidade de varidncia/covaridancia dos grupos e a
normalidade na distribui¢do dos erros. Mesmo assim foi necessario observar alguns
requisitos, como a auséncia de multicolinearidade perfeita entre as varidveis
independentes preditoras do modelo. Foi examinada a matriz de correlagdo para as
variaveis independentes e foi identificado uma alta correlagcao (0,716) entre a variavel
lealdade a loja e a interacdo lealdade a loja e lealdade a marca. Para evitar problemas
de multicolinearidade foi necessaria a retirada variavel de interacdo lealdade a loja e
lealdade a marca antes que a estimagao da regressao logistica fosse realizada.

Iniciamos a avaliagdo da regressdo logistica examinando a tabela 3, a qual
mostra as médias de grupos para cada variavel independente, com base nas 331
observacdes que constituem a amostra de analise. Pode-se identificar que as variaveis
X, X3, X4 € X7 tém as maiores diferencas entre os dois grupos.

Tabela 3: Estatisticas descritivas de grupos e teste de igualdade para a regresséo logistica.

Médias de grupos para as varidveis independentes’ Tamanho
Variavel dependente” X X, X5 X4 X5 Xs X5 da amostra

0: Substitui o item 11,84 4,59 12,62 4,26 0,46 0,50 0,68 167
1: Sai da loja 12,84 4,55 11,19 3,83 0,52 0,53 0,32 164
Total 12,34 4,57 11,91 4,05 0,49 0,52 0,50 331

Desvio padrio para as varidveis independentes”
0: Substitui o item 3,39 1,69 3,93 1,63 0,50 0,50 0,47
1: Sai da loja 3,51 1,63 3,73 1,77 0,50 0,50 0,47
Total 3,48 1,66 3,89 1,72 0,50 0,50 0,50

Testes para a igualdade das medias dos grupos
Proporgéo F univariada® 6,912 0,058 11,483 5,359 1,324 0,249 50,743
Nivel de significancia 0,009 0,810 0,001 0,021 0,251 0,618 0,000

*Y =reagdo do consumidor frente a ruptura

®X,= lealdade a marca; X,= risco percebido; X;= lealdade a loja; X4= percep¢ao de loja de desconto;
Xs= planejamento da compra; X¢= surpresa com a ruptura; X,= urgéncia da compra;

¢ Proporgdo F univariada com 328 graus de liberdade

A regressdo logistica utilizou como varidvel dependente — reagdo do
consumidor frente a ruptura — (substituir o item (0) ou sair da loja (1)). A regressao
logistica usa como varidveis independentes, as sete variaveis (X; a Xjy) para
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discriminar a rea¢cdo do consumidor frente a ruptura (Y) e todas as interagdes duplas
possiveis entre as variaveis (X; a X7), com exce¢do da interacdo dupla lealdade a
marca e lealdade a loja, que apresentou problema de multicolinearidade, conforme ja
explicado. O problema foi resolvido com o apoio do software SPSS, versao 16,0.

A tabela 4 apresenta o resultado final do modelo de regressdo logistica. O
modelo apresentou uma forte significancia geral ao nivel de 0,05 (x*=79, 484). Este
numero corresponde a diferenca entre o valor -2LL obtido quando se inclui apenas a
constante no modelo e o -2LL calculado apos todas as varidveis independentes.
Assim, pode-se afirmar que as varidveis independentes incorporadas no modelo
contribuem para melhor a qualidade das predicdes.

Tabela 4: Variaveis Incorporadas ao Modelo de Regressio Logistica

Efeito marginal na probabilidade de Sair da loja frente 4 mudanca de varidvel Independente

95,0% I.C para

Variaveis Independentes EXP(B)
B S.E. Wald DF Sig. Exp(B) Inferior  Superior
Lealdade a marca 0,121 0,038 10,185 1 0,001 1,129 1,048 1,216
Lealdade a loja -0,080 0,034 5,423 1 0,020 0,924 0,864 0,987
Compra planejada 0,509 0,254 4,033 1 0,045 1,664 1,012 2,735
Lealdade a loja e compra urgente -0,149 0,022 46,919 1 0,000 0,862 0,826 0,899
Constante -0,006 0,551 0,000 1 0,991 0,994

Observagdo: R*= 0,173 (Hosmer & Lemeshow); 0,213 (Cox & Snell); 0,285 (Nagelkerke); Modelo X * (1) = 79,484; p<0,05

A matriz de correlagio mostrada na tabela 5 confirma a auséncia de
multicolinearidade entre as variaveis incorporadas ao modelo de regressao logistica.

Tabela 5 — Matriz de correlagdo entre as varidveis independentes significantes

Lealdade a Marca Lealdade a Loja Comp ra Lealdade a Loja
Planejada e compra urgente
Lealdade a Marca 1,000
Lealdade a Loja -0,227 1,000
Compra planejada 0,031 -0,108 1,000
Lealdade a Lojae
-0,138 -0,037 -0,152 1,000

compra urgente

A validagdo do modelo de regressdo logistica pode ser avaliada através dos
resultados previstos e os reais, que produzem uma taxa de acertos de 69,8%, para a
amostra de andlise e 70,1 % para a amostra de valida¢do, conforme mostra a tabela 6.
Considerando mais este indicador, certamente € estatisticamente viavel as variaveis
independentes no modelo. Em suma no conjunto parecem explicar a reagdo do
consumidor frente a ruptura no periodo observado.
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Tabela 6 — Teste de validade do modelo de regressao logistica

Amostra de Analise Amostra de Validagao
Resultado Previsto Resultado Previsto
Sair da Loja Sair da Loja

~ . Percentagem ~ . Percentagem

Resultado Observado Ndo Sim Correta (%) Ndo Sim Correta (%)
Sair Nao 105 62 62,9 70 41 63,1
da Sim 38 126 76,8 25 85 77,3
Loja Percentagem Total 69,8 70,1

Isso leva a conclusdo que o modelo de regressdo logistica tem forte suporte
empirico em sua validacdo sobre amostras separadas, aproximadamente no mesmo
nivel. Em outras palavras, apesar da previsdo ndo ser o alvo deste estudo exploratorio,
a reacdo de mais de dois entre cada trés respondentes foi previsto corretamente pelo
modelo de regressdo logistica.

A Tabela 4 apresenta resultados concernentes a probabilidade dos consumidores
sair da loja como reacdo a uma condicdo de ruptura em funcdo do conjunto de
variaveis independentes. Para cada variavel independente, o coeficiente Exp (B)
relatado na tabela representa a mudanga na probabilidade de que o consumidor sair da
loja dada uma mudanca marginal na varidvel independente, quando todas as outras
variaveis forem mantidas constantes. Por exemplo, na Tabela 4, o coeficiente para a
primeira varidvel (lealdade a marca) significa que uma melhora de uma unidade da
percepcao média de lealdade a marca do consumidor — digamos, que véa de 3 a 4 numa
escala de 5 pontos - elevard em 0,129 (ou aproximadamente 13%) a probabilidade de
que o consumidor sair da loja. A melhora de uma unidade na percep¢do média de
fidelidade a marca também afeta as probabilidades de que o consumidor substitua o
item em falta, porque a reagdo contraria a sair da loja € substituir o produto. Note, por
favor, que a versdo curta dos nomes das varidveis estd registrada em colchetes na
Tabela 2.

Os resultados sugerem que quatro variaveis podem ser aproveitadas na
composi¢cdo do modelo, ja que seus coeficientes ndo sdo nulos: lealdade a marca,
lealdade a loja, compra planejada, lealdade a loja e compra urgente (pelo menos ao
nivel de significancia de 0,05). A direcdo do relacionamento entre cada uma destas
variaveis e a reacdo do consumidor ¢ intuitiva. Quanto mais forte for a percep¢do do
consumidor de lealdade a marca, maior serd a probabilidade de o consumidor sair da
loja em reacdo a falta do item que pretendia comprar. E importante notar que o valor
do coeficiente para esta variavel ¢ alto. Uma melhora de uma unidade na percepcao de
lealdade a marca eleva a probabilidade de sair da loja em mais de 12,9%. O valor de
Exp(B) de 1, 129 est4 contido no intervalo cujo limite minimo e 1,109 e o maximo
5,031. Tem-se ai mais um indicador que a varidvel pode ser utilizada na estimacdo de
probabilidade de sair da loja.

O resultado para lealdade a loja ¢ igualmente intuitivo. Quanto maior a lealdade
do consumidor a loja, menor a probabilidade do consumidor em sair da loja. Um
aumento em uma unidade em lealdade a loja diminui a probabilidade de sair da loja
em mais de 7,6%.
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Os resultados para compra planejada alcangou o maior nivel de significancia,
conforme esperado, mostra que os consumidores que tinham um compra ja pré-
planejada sdo mais capazes de sair da loja. O coeficiente indica que uma situacdo de
compra planejada aumenta a probabilidade de sair da loja em 66%. Trata-se de um
desafio para o varejista tentar convencer este tipo de consumidor a ndo sair da loja
para ndo perder esta receita.

A proxima descoberta com respeito a probabilidade de sair da loja requer uma
andlise mais cuidadosa. A variavel fidelidade a loja ¢ inversamente relacionada a
probabilidade de sair da loja em reagdo a uma ruptura. Isto ¢, consumidores mais fiéis
a loja sdo menos propensos a sair da loja em reacgdo a ruptura, eles tendem a substituir
o item em falta. Em casos de compra de urgéncia e consumidores fieis a loja, a
probabilidade de sair da loja ¢ ainda mais reduzida, aumenta a probabilidade de
substitui¢do em 13,6 %. Os consumidores tendem a substituir o item em falta dentro
da propria loja em uma situagdo de urgéncia. Isso reforca a idéia do varejo em investir
em agodes de fidelizagdo do consumidor a loja, pois ajuda a aumentar a probabilidade
de substituicao do item frente a ruptura de gondola.

Submetido a todos os testes, verifica-se que o modelo esta estatisticamente apto
a para estimar a probabilidade de um determinado cliente sair da loja sob
determinadas condi¢des. Para tanto, devemos esbogar a equagao logistica a partir dos
coeficientes estimados, conforme segue:

1

P(eve”ltO) = 1+ e—(0,006+0,121 Lealdade a marca-0,080 lealdade a loja+0,509 compra planejada-0]149 lealdade a loja.compra urgente)

* Evento — sair da loja

Suponha que o gestor do varejo esteja interessado em conhecer a probabilidade
de um cliente sair da loja frente a ruptura da gondola nas seguintes circunstancias:

- Baixa lealdade a marca... 3 (em uma escalade 0 a 15)

- Alta lealdade a loja: ....... 10 (em uma escalade 0 a 12)
- Compra por impulso ...... 0 (impulso=0 ; planejada=1)
- Compra urgente ............. I (ndo urgente=0; urgente=1)

Portanto, um cliente que reuna tais caracteristicas apresenta uma probabilidade
de sair da loja da ordem de 30,0 %. Com esta informac¢do a loja poderd escolher
medidas preventivas mais adequadas para minimizar expectativas de perdas. Em tais
circunstancias, provavelmente as medidas ndo seriam as mesmas para um cliente que
se encontrasse classificado na faixa de probabilidade de sair da loja de 70,0%.

Com esse exemplo ¢ possivel demonstrar que um instrumento desta natureza
pode contribuir para melhorar a qualidade das decisdes no varejo. A regressdo
logistica além de facilitar a identificagdo da reacdo do consumidor frente a falta em
determinadas circunstancia, facilita a estimagdo de probabilidades de um individuo
sair da loja em presenca de certas caracteristicas.
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CONCLUSOES, LIMITACOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Recordando que o objetivo principal desta pesquisa foi investigar a
relacdo entre a reacdo do consumidor frente a ruptura e diversas variaveis
independentes listadas nas categorias: situagdes de compras, caracteristicas de
consumidores e percep¢do de tipo de loja. As conclusdes e implicagdes gerenciais
desta pesquisa cobrem duas questdes principais: E possivel prever a reagio do
consumidor frente a ruptura? Quais as variaveis independentes explicam a saida dos
consumidores da loja frente a ruptura?

Conclusoes

Os resultados encontrados mostram que ¢ possivel estimar a reagdo do
consumidor a partir de um conjunto limitado de caracteristicas do consumidor,
situacdo de compra e percepg¢do de tipo de loja. A Tabela 7 ¢ um resumo que mostra
todas as relacdes significativas observadas entre as varidveis independentes e reacdo
do consumidor nesta pesquisa. Os sinais na tabela referem-se a direcdo da relagdo.
Um sinal positivo indica um relacionamento direto, enquanto que um sinal negativo
indica um relacionamento inverso. Por exemplo, o sinal negativo para fidelidade a
marca e substituir indica que quanto mais fiel o consumidor a marca, menor a
probabilidade de que a substitui¢ao seja a reagdo do consumidor a uma ruptura.

Tabela 7: Resumo de relacionamentos significantes — Modelo Regressdo Logistica

Variavel Substituir Sair da Loja
Fidelidade a marca - +
Fidelidade a Loja + -
Compra Planejada - +
Fidelidade a Loja e Compra Urgente + -

Este resultado ¢ administrativamente relevante para lojas cuja estratégia de
negocios ¢ baseada em fidelizagdo dos clientes. Os consumidores destas lojas tém
maior probabilidade de substituir o item em casos de rupturas do que os consumidores
de lojas ndo investem em fidelizagdo a loja. Este resultado reforca a necessidade dos
varejistas investirem em agdes de fidelizagdo do cliente, visual merchandise para
aumentar a lealdade dos clientes.

A urgéncia da compra correlaciona-se a uma maior probabilidade de
substituicdo do item. Assim, consumidores que precisam urgentemente de um item
sd30 mais capazes de substituirem o item do que consumidores que ndo precisam de
um item com urgéncia. Isto pode ter implica¢cdes para consumidores em certos tipos
de situagdes, tais como aqueles que precisam comprar um presente para aquele
mesmo dia ou pessoas que estdo fazendo compras de natal em cima da hora, eles
tendem a substituir o item em falta.

A compra planejada correlaciona-se a uma maior probabilidade do consumidor
sair da loja, o coeficiente para uma varidvel, compra planejada, ¢ alta, chegando a
66,4 %. A compra ser planejada foi identificado como a principal razdo pela qual
consumidores saem da loja apos deparar-se com uma ruptura.
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A variavel lealdade a marca tem coeficiente médio de 12,9 %. Este resultado
refor¢a a necessidade dos fabricantes investirem na promo¢do da marca, pois esta
medida incentiva o consumidor a sair da loja em casos de rupturas no mercado.

No momento o resultado encontrado ¢ exclusivo para o produto eletroeletronico
e a loja de varejo estudado. O atual estagio de pesquisas do assunto ruptura no varejo,
ainda ndo permite afirmar que ¢ possivel estimar a reagdo do consumidor frente a falta
a partir de varidveis independentes que podem ser aplicadas para diferentes itens e
tipos de lojas. Este seria outro passo de pesquisa futura. Novas questdes de pesquisas
também surgiram ao longo da pesquisa: Como incentivar o cliente a substituir o item
frente a ruptura ao invés de sair da loja em situagdo de uma compra planejada?
Existem diferencas de custo de ruptura entre itens de compra por impulso e itens de
compra comparada?

Em suma, esta pesquisa relatou resultados de um estudo sobre a reagdo do
consumidor em curto prazo frente a rupturas. Os resultados mostraram que é possivel
identificar a reagdo do consumidor frente a ruptura em determinadas circunstancia e
que é possivel estimar a probabilidades de um individuo sair da loja a presenca de
certas caracteristicas. O desdobramento da questdo da ruptura e o seu direcionamento
para pesquisas que envolvam o consumidor parece ser um terreno fértil para possiveis
investigacoes.

Limitacoes

E importante citar algumas das limitagdes da pesquisa. Trés limitagdes sdo
reconhecidas: uma unica experiéncia de ruptura, uma unica rede de lojas e
experimentos realizados com estudantes.

Primeiramente, os resultados desta pesquisa referem-se somente a reagdo de um
consumidor a uma Unica e recente ruptura, apesar da reacdo do consumidor frente a
ruptura ser influenciado também pelo efeito cumulativo de multiplas rupturas.

Em segundo lugar, o estudo foi realizado em condi¢des controladas de um
experimento com um Unico produto e uma Unica rede de lojas da mesma rede. Os
resultados podem ser atribuidos em parte as particularidades daquela rede em questao
apesar da rede selecionada ser uma tipica loja de eletroeletronicos. Reprodugdes com
diferentes categorias de produtos e lojas de varejo podem resultar em diferentes
resultados. Lembre-se que foi utilizado o produto PDA nesta pesquisa.

Em terceiro lugar, esta pesquisa foi realizada com estudantes e apesar de termos
justificado o uso desta amostra, reconhecemos que ainda assim trata-se de uma
limitagdo da pesquisa. Uma amostra de estudante ¢ uma limitacdo para a validade
externa, embora sejam reais consumidores de PDAs no mercado. Outros grupos de
consumidores precisam ser avaliados em pesquisas futuras.

Implicacdes Gerenciais

Esta pesquisa sugere que a indlstria precisa investir em fidelizagdo de seus
consumidores a sua marca e reducgao das taxas de ruptura para evitar a substitui¢do. Ja
o varejo pode, além de procurar reduzir as faltas, investir agdes a fidelizagdo a loja e
compensagodes para incentivar a substitui¢do dos itens em falta.
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Como resultado, os autores recomendam aos varejistas treinar os seus
associados para identificarem a probabilidade de sair da loja de um consumidor em
frente a uma ruptura e definir a oferta de uma compensacdo ao consumidor para
incentivar a substituicdo ou ndo. Como observado anteriormente, pesquisas prévias
mostram que nas décadas passadas o nivel de rupturas entre os varejistas ndo
declinou, permanece em torno de 8,3 %. Também se observou que a probabilidade da
ruptura ser 100% evitada ¢ muito pequena. Portanto, ¢ razoavel aceitar que o nivel de
rupturas ird sempre existir ¢ que pesquisar a reacdo dos consumidores e formas de
compensagoes para levar consumidores a ndo deixarem a loja ¢ uma maneira eficaz de
lidar rupturas nas lojas de varejo.

As conseqliéncias da ruptura ultrapassam os limites do varejo, além de
varejistas, profissionais de logistica precisam conhecer a reagdo do consumidor frente
a ruptura para a tomada de decisdes mais precisas. Sem o conhecimento da reacao do
consumidor, os profissionais de logisticas ndo terdo condigdes de estimar
corretamente o custo de falta de estoque, estabelecer politicas de reposicdo de
estoques eficientes, determinarem o nivel e localizacdo de estoques e estabelecer
politicas de entregas em regime de emergéncia necessario para reduzir a ruptura em
varejistas com problemas.
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