,@, PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
x|

FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA

jos

Paulo Roberto Sulzbach Cornelius

AS RELACOES ENTRE CONFIABILIDADE, CONFIANCA, VALOR E LEALDADE

NO CONTEXTO DO VAREJO DE VESTUARIO

Dissertacao de Mestrado em Administragdo
Mestrado em Administragao e Negdcios
Faculdade de Administragao, Contabilidade ¢ Economia
Pontificia Universidade Cat6lica do Rio Grande do Sul

Orientador: Prof. Dr. Marcelo Gattermann Perin

Porto Alegre - RS

Junho de 2006



Auri e Beatriz,

Muito obrigado pela oportunidade.
Dani e Pedro,

esta conquista também é de vocés.



AGRADECIMENTOS

Chegado o término deste trabalho, gostaria de expressar a minha alegria e gratiddo
com as pessoas que me apoiaram neste complexo processo.

Em primeiro lugar, quero agradecer a minha familia, no nome dos meus pais, Auri e
Beatriz, por terem me proporcionado esta inesquecivel experiéncia. Vocés me deram todas as
condigoes para que eu pudesse superar este objetivo.

Daniele, obrigado por ter compartilhado comigo este sonho. Obrigado pelo teu amor,
pelo teu apoio e por sempre confiar no meu potencial.

Quero agradecer as Lojas Cornelius por ter fomentado os meus objetivos e por ter me
dado todo o suporte que precisei. Espero retribuir o investimento com muito trabalho e com
otimos resultados.

Agradego ao meu orientador, professor Marcelo Gattermann Perin, por ter acolhido o
meu pedido de orientagdo, pela atengdo e por ter compartilhado o seu conhecimento comigo.

Também quero agradecer aos professores do MAN. Fag¢o um agradecimento especial
aos professores Claudio Hoffmann Sampaio e Vinicius Sittoni Brasil, que em suas disciplinas
me orientaram e contribuiram profundamente para o desenvolvimento deste trabalho.
Agradeco também ao pessoal da Secretaria, que sempre foram muito gentis e prestativas.

Agradeg¢o a Cristina Porto, pela amizade, apoio e relevante contribuicdo no
desenvolvimento da Dissertacado.

Agradeco a todos os meus colegas da Turma 2003, pelo companheirismo, pela
amizade e por terem compartilhado comigo momentos inesqueciveis.

Por fim, quero agradecer a todas as pessoas que me incentivaram, torceram e de
alguma forma, contribuiram para que eu pudesse estar escrevendo estas linhas. Muito

obrigado!



RESUMO

Através do modelo teorico desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o
presente trabalho busca analisar as relagdes entre os construtos de confianga, valor e lealdade
no setor do varejo de vestuario. Com a realizagdo de duas surveys com amostras de 192 ¢ 190
respondentes, foi desenvolvida uma pesquisa em uma rede de lojas localizada no interior do
estado do Rio Grande do Sul. O principal objetivo desta pesquisa era testar as relagdes entre
confianga, valor e lealdade ao longo do tempo. Com o ajustamento do modelo e o teste das
hipdteses, chegou-se a resultados semelhantes aos encontrados na literatura de marketing
nacional e internacional. Verificou-se uma forte relagdo entre a confianca nas politicas e
praticas gerenciais e a confianga nos funcionarios de contato com a criagdo de valor para o
consumidor. Observou-se também que a confianca nas politicas e praticas gerenciais
influencia positivamente a constru¢do da confianca nos funcionarios de contato. Sendo que a
relacdo inversa nao foi observada em nenhum dos dois testes realizados. Também nao foi
encontrada uma relagdo entre a confianga nos funcionarios de contato ¢ a lealdade. Através
dos resultados, também foi possivel observar uma relagdo direta e positiva entre a percep¢ao
de valor ¢ a intengdo de lealdade dos consumidores. Por fim, sdo descritas as devidas
implicagdes académicas e gerencias do estudo, assim como as sugestdes para pesquisas
futuras.

PALAVRAS-CHAVES: Confianc¢a, Valor, Lealdade, Varejo de Vestuario



ABSTRACT

Through the theoretical framework developed by Sirdeshmukh, Sigh e Sabol (2002), the
current paper aims at analyzing the relationships among loyalty constructs, value, and loyalty
in the clothing retail. With two different surveys with samples of 192 and 190 respondents,
research was developed in a network of stores in the countryside of the same state. The main
objective of this research was testing the relationships among trust, value and loyalty as time
goes by. With the adjustment of the model and the test of the hypotheses, results which can be
found in the national and international marketing literature came about. A strong relationship
between trust in the management policies and practices and in the contact employees and the
creation of value for the consumer was verified. Also, it was observed that trust in the
management policies and practices influences positively the construction of trust in the
contact employees. The opposite was not observed in any of the tests, though. A relationship
between trust in the contact employees and loyalty was not found either. Through the results,
it was also possible to observe a direct and positive relationship between the perception of
value and the intention of loyalty of the consumers. Finally, the management and the
academic implications of the study as well as suggestions for future researches are described.

KEYWORDS: Trust, Value, Loyalty, Clothing Retail
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1 INTRODUCAO

E imperativo e consolidado o papel central que o consumidor ocupa no conceito ¢ nas
atividades de Marketing. Para Kotler (2000), as acdes de marketing sdo agrupadas através de
decisdes relacionadas a produto (servigo), prego, praca € promogao, sendo que estas devem
proporcionar trocas que gerem satisfacdo e valor para pessoas e organizagoes.

Em um cenario caracterizado por uma competicdo acirrada, onde mercados sio
disputados ferozmente e as margens de lucro seguem em ritmo decrescente, torna-se
imprescindivel que as empresas busquem a exceléncia em suas atividades. Fatores como a
forma com que as empresas relacionam-se com seus clientes desempenham um papel de suma
importancia na busca por uma vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes. A
valorizagdo dos consumidores niao tem sido demonstrada somente por empresas e
profissionais de marketing, ¢ unanime entre os académicos o reconhecido papel que o
consumidor ocupa na busca do desenvolvimento das organizacdes (KOTLER, 2000;
REICHHELD, 1996; BATESON e HOFFMAN, 2001; LEVY e WEITZ, 2000).

Frente a este contexto, a busca pelo estabelecimento de relagdes de longo prazo com
os clientes tem se caracterizado como um dos principais objetivos de profissionais e
pesquisadores de marketing (REICHHELD, 1996; GARBARINO E JOHNSON, 1999;

MORGAN e HUNT, 1994). A perpetuacao de relacionamentos duradouros estd diretamente
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vinculada a conquista da lealdade dos consumidores (MORGAN e HUNT, 1994). Neste
sentido, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) definem a lealdade como uma intengdo de
executar um conjunto de comportamentos que indicam uma motivacdo em manter-se um
relacionamento com a empresa, incluindo propaganda positiva por parte do consumidor e
compra repetida.

Os beneficios para as empresas oriundos do estabelecimento de relacionamentos
estreitos ¢ da conquista da lealdade dos consumidores sdo amplamente defendidos pela
literatura (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; CHURCHILL e PETER, 2000;
LOVELOCK e WRIGHT, 2002; PORTO, 2003). Estes beneficios, representados pelo
aumento do faturamento e da lucratividade da empresa, originam-se, entre outros fatores, de
um maior volume de compras por cliente, de uma diminui¢do de custos operacionais por
cliente ¢ de uma comunicacdo boca a boca positiva. Agustin e Singh (2005) afirmam que a
conquista da lealdade é essencial para a sobrevivéncia, inovacdo e obten¢do do lucro das
empresas contemporaneas.

O processo da conquista da lealdade dos consumidores também estd relacionado a
construtos como: confianca, comprometimento, confiabilidade, satisfacdo e wvalor. Pela
relevancia do assunto, inimeros estudos tém analisado as relagdes entres esses construtos ¢ a
lealdade (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; MORGAN ¢ HUNT, 1994; BREI,
2001; PORTO, 2003; PERIN ET AL, 2004).

Dentre os varios trabalhos que abordaram o construto da lealdade e suas inter-relagdes,
o estudo mais reconhecido no meio académico foi o realizado pelos pesquisadores norte-
americanos Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Neste estudo, os autores analisaram as
relacdes de interdependéncia entre construtos confiabilidade, confiancga, valor e a lealdade dos

consumidores no ambito de servigos aéreos ¢ varejo de confecgdes.
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Desta forma, o presente trabalho usou como base o modelo proposto por Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), que, além de ser amplamente aceito no meio académico, foi testado
empiricamente em diversos setores. Outro fato que motivou a escolha deste modelo foi o fato
dele ter sido originalmente testado no mesmo setor onde foi realizada a presente pesquisa: o
varejo de vestuario.

Sendo assim, o presente estudo visou analisar, ao longo do tempo, as relagdes de
interdependéncia existentes entre os construtos confiabilidade, confianga, valor e lealdade
através do modelo proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) no setor do varejo de
artigos do vestuario.

Na busca de atingir os objetivos propostos, este trabalho foi estruturado através das
seguintes etapas: (1) delimitacdo do tema e defini¢ao do problema de pesquisa; (2) defini¢ao
dos objetivos; (3) fundamentagdo teorica; (4) procedimentos metodologicos; (5) apresentagao
e analise dos resultados; e, por fim, (6) consideragdes finais, implicagdes gerenciais,

limitagdes da pesquisa e indicagdes para pesquisas futuras.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A lealdade, conceituada por Singh e Sirdeshmukh (2000, p.161) como “‘um
comportamento do consumidor que demonstra a inten¢do de manter e ampliar um
relacionamento com um provedor de servico”, tem caracterizado-se como um dos construtos
mais relevantes para pesquisadores e profissionais de Marketing. A busca pelo
desenvolvimento de relacionamentos duradouros e pela conquista da lealdade dos
consumidores estd diretamente relacionada com os beneficios caracteristicos deste
comportamento. Segundo Reichheld (1996), as empresas terdo maior rentabilidade
conquistando a lealdade de seus clientes.

Dada a importancia do tema, € necessario compreender como ocorre o processo de
formacado da lealdade. Discorrendo sobre os antecedentes da lealdade, Oliver (1999) comenta
que a satisfacdo era considerada a chave para a conquista de consumidores leais. O autor
afirma que a satisfacdo ¢ um passo necessario para a conquista da lealdade, onde o cliente
precisa sentir-se constantemente satisfeito para ser leal a uma empresa ou marca. Garbarino e
Johnson (1999) compartilham o mesmo pensamento de Oliver (1999) e destacam que

consumidores satisfeitos estariam propensos a recomprar, tornando-se leais.
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Com o desenvolvimento do Marketing de Relacionamento, fatores como a confianga e o
comprometimento ganham for¢ca como fortes condutores da lealdade (MORGAN e HUNT,
1994; SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Reichheld e Schefter (2000) afirmam que
para ganhar a lealdade dos consumidores ¢ necessario ganhar primeiro a sua confianga.
Morgan e Hunt (1994) destacam que, no contexto organizacional, a confianca leva a niveis
mais elevados de lealdade, sendo o principal determinante do comprometimento em situagdes
de forte relacionamento. Muitos pesquisadores tém seguido esta linha de pesquisa e
desenvolvido inimeros estudos que analisam a confianga como importante determinante da
lealdade (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; BREI, 2001; PORTO, 2004; PERIN
ET AL, 2004; AGUSTIN e SINGH, 2005).

Sendo o ambiente de servigos mais propenso ao desenvolvimento da lealdade que o de
produtos (BATESON E HOFFMAN, 2001), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
desenvolveram um modelo aplicado no setor de viagens aéreas e varejo de vestudrio norte-
americano. Neste modelo, os autores analisam as relagdes de interdependéncia entre os
construtos: confianga, confiabilidade, valor e lealdade. A confianca ¢ avaliada através da
confiabilidade do consumidor nos comportamentos dos funciondrios de contato e da
confiabilidade nas politicas e praticas gerencias. Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
os construtos confianca e confiabilidade desempenham o papel de formadores da lealdade,
sendo o valor uma variavel mediadora critica na relagdo confianga-lealdade.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianca contribui para a formagdo da
lealdade pela sua capacidade de criar valor. Os autores defendem que a confianga cria valor
para os consumidores e, conseqiientemente, gera a lealdade, quando apresenta beneficios ¢
reduz incertezas para o relacionamento.

Fundamentado nas referéncias aqui citadas e na importincia do tema para a

comunidade académica e para o meio empresarial, este trabalho analisou as relagdes entre os
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construtos confiabilidade, confianca, valor e lealdade, por meio do Modelo de
Interdependéncia entre Confiabilidade, Confianga, Valor e Lealdade proposto por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Assim como o modelo original, a presente pesquisa também foi realizada no ambiente
de servico de varejo de vestuario. Neste estudo, a pesquisa foi aplicada nas Lojas Cornelius,
uma rede de lojas situada no interior do estado do Rio Grande do Sul. Kotler (2000, p 540)
define varejo “como todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos diretamente
aos consumidores, para uso pessoal e ndo-comercial”. O varejo, que ¢ considerado um dos
maiores setores da economia mundial, caracteriza-se pela comercializagdo de pequenos lotes
de produtos para os consumidores finais (LEWY e WEITZ, 2000). Czinkota (2001) também
destaca a importancia do varejo, afirmando que o progresso econdmico ¢ social das nagdes
esta diretamente relacionado ao desenvolvimento do setor varejista do pais (p 331).

No Brasil, o varejo ocupa um lugar de destaque na economia (PARENTE, 2000).
Segundo a autora, o setor representa mais de 10% do PIB nacional, alcancando vendas
superiores a R$ 100 bilhdes no ano de 1998. Parente também afirma que “o varejo de
confecgdes se caracteriza com um dos principais setores do varejo brasileiro” (p.20).

A realizagdo da presente pesquisa no setor de varejo de confecgdes justifica-se a
medida que possibilitou testar a sua confirma¢do em um contexto diferente do qual foi criado.
De acordo com Neves (1997), a ndo observagdo das caracteristicas e particularidades do
mercado local tem se mostrado uma das principais causas do fracasso de modelos externos no
varejo brasileiro. O autor também defende que o intercambio de experiéncias, através da
percepcao e compreensdo das peculiaridades locais, é importante base para a tomada de
decisdes. Com a aplicagdo do modelo no Brasil, sera possivel avaliar o comportamento das

variaveis em um ambiente diferente, repleto de nuances e caracteristicas proprias. O fato de o
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modelo ter sido aplicado em um contexto distinto também torna-se relevante, pois possibilitou
a sua capacidade de generalizagdo, fortalecendo-o.

Outra caracteristica que ganha destaque no presente estudo ¢ a andlise do modelo
empirico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao longo do tempo. Acredita-se que este
estudo possibilitou novas e importantes descobertas relacionadas ao construto da lealdade.

Desta forma, o presente trabalho teve como questdo de pesquisa: verificar a
aplicabilidade do modelo de interdependéncia entre os construtos confiabilidade,
confian¢a, valor e lealdade proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao longo do

tempo, no setor de varejo de vestuario.
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3 OBJETIVOS

Os objetivos geral e especificos serdo descritos a seguir.

3.1 OBIJETIVO GERAL

Analisar a aplicabilidade do modelo de interdependéncia entre os construtos
confiabilidade, confianga, valor e lealdade proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

ao longo do tempo no setor de varejo de vestuario.

3.2 OBIJETIVOS ESPECIFICOS

1. Verificar a adaptacdo do modelo proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao
contexto do varejo de vestuario.

2. Testar a aplicagdo do modelo entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade criado por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao longo do tempo, no setor de varejo de vestuario.

3. Analisar a aplicagio do modelo entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade

desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao longo do tempo.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta um levantamento tedrico a cerca dos principais
construtos abordados pela pesquisa: confianca, valor ¢ lealdade. Em primeiro lugar, serdo
abordados os construtos de lealdade e confianga, conceitos que norteardo o levantamento
teorico deste trabalho. Serdo descritos os diferentes pensamentos teoricos que explicam os
conceitos ¢ as suas relagdes entre si.

A seguir, apresentar-se-30 0s mais relevantes registros teoricos a respeito do construto
valor. Conceito que esta diretamente relacionado ao tema central do presente estudo. Por fim,
sera analisado o modelo teorico desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que foi
o objeto de estudo desta pesquisa, onde serdo debatidas as relacdes de interdependéncia entre
Confiabilidade, Confianga, Valor e¢ Lealdade. Ao final do capitulo, serdo propostas as

hipoteses da pesquisa, as quais serdo testadas ao longo do estudo.

4.1 A LEALDADE DO CONSUMIDOR

O estudo da lealdade tem recebido grande destaque dos pesquisadores de marketing
desde os anos 70. Primeiramente, foi associada a compras repetidas de um mesmo fornecedor,

numa perspectiva operacional (FRANK, 1967). Posteriormente, a lealdade passou a ser
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estudada como uma perspectiva comportamental, a qual tem dominado os estudos deste
construto até os dias atuais.

Seguindo o enfoque comportamental, Oliver (1999, p. 34) define lealdade como “um
profundo compromisso de um consumidor comprar um produto ou servigo de um
determinado fornecedor, ocasionando a recompra da mesma marca ou grupo de produtos da
mesma marca, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing que poderiam causar
mudangas de comportamento por parte do consumidor”. Oliver ainda defende que a lealdade ¢
considerada o fator central no desenvolvimento de relacionamentos, ocupando o lugar que
antes pertencia a satisfagao.

Muitos autores defendem que as empresas que conquistarem a lealdade de seus
consumidores terdo uma melhora substancial na sua rentabilidade (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000; JONES ¢ SASSER,1995; MATTILA, 2001; REICHHELD, 1996). Para
Jones e Sasser (1995), o custo de manutengao de um cliente leal ¢ muito menor do que o custo
de aquisicdo de um novo cliente. Reichheld (1996) defende que a elevagdo da lucratividade
estd baseada na diminui¢do dos custos operacionais, na ampliagdo do lucro basico, no
aumento da receita por cliente e através das referéncias feitas pela divulgagdo boca a boca
positiva.

Bateson ¢ Hoffman (2001) destacam que a lealdade é responsavel pelo aumento do
faturamento da empresa. Segundo os autores, os clientes passam a comprar mais e a destinar
uma maior parte do seu orcamento para empresas que conseguem estabelecer um
relacionamento duradouro e cativar um comportamento leal dos seus clientes. Os mesmos
autores ainda relatam que as compras repetidas também contribuem para um acréscimo nas
vendas da empresa, pois aumentam o valor das transagdes. Schiffman e Kanuk (2000)
corroboram o pensamento de Bateson e Hoffman (2001). Para os autores, os clientes leais tém

como habito comprarem maiores volumes de uma mesma empresa que clientes ndo-leais.
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Se por um lado a busca da lealdade dos consumidores pelas empresas e os estudos nesta
area tém ocupado lugar de destaque entre os executivos e pesquisadores, por outro lado essa
tarefa tem se mostrado cada vez mais dificil. Oliver (1999) defende que estabelecer uma
estratégia para conquistar a lealdade ¢ uma medida ardua e que o mercado esta se
caracterizando por um declinio no niumero de clientes leais. Rowley e Dawes (2000)
corroboram este pensamento afirmando que o atual mercado, altamente competitivo e
mutavel, além da sensibilidade dos consumidores a a¢des de marketing, fazem da conquista
da lealdade uma vitéria para poucos.

A seguir, serdo apresentadas as principais consideragdes encontradas na literatura de

marketing a cerca do conceito de lealdade.

4.1.1 O conceito de Lealdade

O conceito de lealdade ¢ composto por dois aspectos: comportamental e atitudinal. A
lealdade comportamental refere-se a recompra e é baseada em componentes cognitivos. Ja a
lealdade atitudinal corresponde a sentimentos e emocdes (SETH ET AL., 2001). As
defini¢cdes encontradas na literatura procuram unir estes dois aspectos em um inico conceito.

De acordo com Blomer e Kaspel (1995), a lealdade ¢ um construto multiplo, definido
na literatura como (a) atitude positiva por parte do consumidor em relagdo ao provedor; (b)
manifestagdo de sua inten¢do de continuar a comprar o produto, e (¢) repeti¢do de compra.
Para Mowen e Minor (1998), lealdade é o grau em que o cliente possui uma atitude positiva,
apresenta comprometimento e pretende continuar comprando no futuro. Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) referem-se a lealdade como uma inten¢do de executar um conjunto de
comportamentos que indicam uma motivagdo em manter-se uma relagdo com uma empresa,

incluindo propaganda positiva por parte do consumidor e compra repetida.
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A lealdade também foi definida como o compromisso do cliente com uma marca, loja
ou fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel, manifestada na compra consistente
(SETH ET AL. 2001). Hoyer e Maclnnis (2001) defendem que a lealdade ocorre quando o
consumidor faz uma avaliacdo consciente de que uma marca satisfaz suas necessidades de
uma forma tdo mais efetiva que outras marcas, e que ele compra a mesma marca
repetidamente.

Agustin e Singh (2005) apontam que as intengdes de lealdade sdo indicadas por uma
inclinagdo por parte do consumidor em desenvolver um conjunto de comportamentos que
assinalem uma motiva¢do em realcar um relacionamento com um fornecedor de servigos.
Sirdeshmukh et al. (2002) acreditam que a lealdade do consumidor ¢ definida como a intengao
comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de servigos.
Singh et al (2005) afirmam que a lealdade do consumidor incorpora duas dimensdes:
recomendar o fornecedor de servigo a outro consumidor ¢ a inteng¢ao de repetir a compra.

Bateson ¢ Hoffman (2001) associam o conceito de lealdade ao risco percebido, onde
um cliente satisfeito em uma compra de alto risco provavelmente ndo experimentard outras
marcas ou lojas. Berry (1995) vé a lealdade como um comprometimento do cliente com o
fornecedor de servigos. Para Reichheld (1996), lealdade ¢ mais que uma tatica para reter
clientes, ¢ uma filosofia onde todas as fungdes da empresa interagem e se comprometem em
gerar valor para o cliente.

A proxima secgdo abordard o processo de formagao da lealdade.

4.1.2 O processo de formacao da lealdade

O reconhecido estudo de Oliver (1995) propde que a lealdade é formada através de um
processo de quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e agdo. As fases e suas principais

caracteristicas podem ser vistas na figura abaixo.
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Fase Caracteristicas

Cognitiva A lealdade ¢ formada a partir de informagoes do produto/servigo. A
disponibilidade de informacdes e o conhecimento do consumidor
determinam a preferéncia a marca.

Afetiva A lealdade é formada por afeto e sustentada pela satisfa¢do e envolvimento.
Possui maior consisténcia do que na fase anterior, pois a afetividade ndo é
tao vulneravel quanto a cognigao.

Conativa Formacdo da inten¢ao de recompra, sustentada pelo comprometimento.

Acgdo Intengdes de recompra convertidas em a¢des. Se 0 comportamento ¢ agdes
sao repetidos, arecompra tende a ser inercial.

Figura 01: Fases da Lealdade

Fonte: Adaptado de Oliver (1995)

A partir das definicdes apresentadas, ¢ possivel afirmar que a lealdade ¢ um
comprometimento, o qual ¢ uma garantia, de forma implicita ou explicita, de uma
continuidade relacional (OLIVER, 1995).

A lealdade também pode ser analisada pelas dimensdes atitudinal e comportamental
(DICK E BASU, 1994). Os autores afirmam que os clientes sdo leais a uma empresa desde
que ambas as dimensdes apresentem valéncias positivas. Com este estudo, € possivel afirmar
que nem sempre que um consumidor compra repetidamente um produto ele estd sendo leal,
pois a compra pode estar sendo motivada exclusivamente por uma conveniéncia. Este
exemplo pode ser caracterizado como uma Lealdade Espuria, que representa um
comportamento forte e uma atitude fraca. Outra conclusdo proveniente deste exemplo ¢ a de
que o consumidor continua leal & empresa quando custo de mudanca ou a desisténcia do
relacionamento ocasionar um esfor¢o muito elevado para o cliente.

Por outro lado, o consumidor pode ter uma forte preferéncia por uma marca € mesmo
assim nao ser leal, visto que o mesmo pode comprar o produto muito raramente, ou mesmo

nao comprar. Este fato pode ser motivado por problemas de disponibilidade do produto ou por
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um preco alto, caracterizando a Lealdade Latente (atitude forte e comportamento fraco). Além
da Lealdade Espuria e da Lealdade Latente, o estudo ainda classifica a relacdo entre

comportamento ¢ atitude nas seguintes dimensdes: Lealdade e Auséncia de Lealdade, as quais

podem ser vistas na figura 02.
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Figura 02: As dimensdes comportamental e atitudinal da lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

A etapa seguinte discorrera sobre os construtos que antecedem a formacao da lealdade.

4.1.3 Os Antecedentes da Lealdade

Sabendo que a lealdade ¢ determinada por uma postura do cliente em relacdo a uma
marca ou empresa, ¢ muito importante analisar os fatores que influenciam positivamente a
formagao desse comportamento. Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) sugerem que a
lealdade ¢ o resultado de multiplos construtos intra-relacionados, onde a explicacdo para a
lealdade passa por uma abordagem holistica. Desta forma, serdo analisados como construtos

formadores da lealdade: a satisfacdo, a confianca, o comprometimento e o valor para o cliente.
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Para Oliver (1995), satisfagdo ¢ um estado temporal pds-uso proveniente de uma
situacao de consumo unica ou de experiéncias repetidas que demonstram como um produto ou
servigo atingiu as expectativas do individuo que a consumiu. Este conceito demonstra como a
relacdo entre satisfacdo e lealdade ndo ¢ tdo simples e direta (BLOMER e KASPEL, 1995). A
investigacdo destas posi¢des tem gerado situagdes conflitantes. Alguns autores (OLIVER,
1997; BLOMER e KASPEL, 1995; GARBARINO e JOHNSON, 1999) acreditam que a
satisfacdo tem relacdo direta com a lealdade dos consumidores, sendo um forte determinante
da mesma. Outra corrente acredita que a influéncia da satisfacdo na lealdade ¢ fragil e ténue
(DICK e BASU, 1994; SINGH e SIRDESHMUKH, 2000; SIRDESHMUKH ET AL, 2000).

Seguindo a linha dos pesquisadores que defendem uma relagdo estreita entre a
satisfacdo e a lealdade, alguns estudos realizados por Cronin e Taylor (1992) e por Blomer e
Kaspel (1995) demonstram que a satisfacdo ndo apenas leva a lealdade, mas € o seu principal
determinante. Seth et al (2001) e Mowen e Minor (1998) afirmam que a lealdade ¢ o resultado
da satisfacdo dos valores do consumidor através da compra. Oliver (1999) destaca que a
satisfacdo ¢ um passo necessario para a conquista da lealdade, onde o cliente precisa sentir-se
constantemente satisfeito para ser leal a uma empresa ou marca.

Ja para Dick e Basu (1994), a lealdade niao ¢ determinada apenas pelo alto nivel de
satisfacdo, mas também por outros fatores que levam um consumidor a desenvolver um
comportamento leal. Para Garbarino e Johnson (1999) a satisfacdo influencia a lealdade dos
consumidores que possuem pouco relacionamento com a empresa (clientes transacionais). Os
mesmos autores também relatam que, para clientes com forte relacionamento (clientes
relacionais), as variaveis que possuem maior peso na determinacdo da lealdade sdo a
confianga e 0 comprometimento.

Com o desenvolvimento teérico na area de Marketing de Relacionamento, a confianga e

0 comprometimento surgem como novos ¢ relevantes antecedentes da lealdade
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(GARBARINO e JOHNSON,1999; MORGAN e HUNT, 1994; SIRDESHMUKH, SINGH e
SABOL, 2002).

A confianca ¢ definida por Sirdeshmukh et al (2002) como as expectativas que o
consumidor tem de que o fornecedor de servico ¢ confidvel e pode ser confiavel ao entregar
suas promessas. Os mesmos autores também relatam que, quando os fornecedores agem de
uma forma que constroéi a confianga do consumidor, o risco percebido em adquirir um servigo
¢ reduzido, permitindo o consumidor fazer previsdes seguras sobre os comportamentos
futuros do fornecedor. Reichheld e Schefter (2000) afirmam que para ganhar a lealdade dos
consumidores € necessario ganhar primeiro a sua confianga. Para Santos e Fernandes (2005),
a confianca influencia a lealdade ao reduzir a percepg¢ao de risco nas trocas.

Morgan e Hunt (1994) destacam a confianga € o comprometimento como elementos
chaves para a conquista da lealdade. Os autores acreditam que, no contexto organizacional, a
confianga leva a niveis mais elevados de lealdade e é o principal determinante do
comprometimento em situacdes de forte relacionamento (clientes relacionais). Freire e Nique
(2005) também afirmam a influéncia do comprometimento na formagdo da lealdade dos
clientes.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem em seu modelo que a confianga dos
consumidores em uma empresa ¢ influenciada pela confiabilidade nos funcionarios de contato
e pela confiabilidade nas politicas e praticas gerenciais. Os autores explicam que, enquanto a
confiabilidade nos funcionérios de contato é avaliada pelos consumidores por meio da
observa¢ao do comportamento dos funciondrios durante o encontro de servigos, a segunda
dimensdo ¢ avaliada pelo julgamento dos consumidores em relag@o as praticas e politicas que
norteiam o posicionamento da empresa.

O estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ndo € o primeiro a citar os funcionarios

de contato com um diferencial para as empresas. Outros autores, como Bateson ¢ Hoffman
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(2001), Lovelock e Wrigth (2002) e Churchill e Peter (2000), salientam a importancia dos
funciondarios de contato, especialmente no que tange a estudos e pesquisas realizadas na area
de servigos. Mattila (2001), por sua vez, afirma que o gerenciamento das relagdes entre os
clientes e as empresas, através dos funciondrios de contato, ¢ fundamental para o sucesso do
marketing de relacionamento.

A outra faceta da confianga, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), sdo as
politicas e praticas gerenciais estabelecidas por uma empresa. Os autores afirmam que a
confiabilidade na empresa, sob este aspecto, esta relacionada as politicas estabelecidas pela
empresa, aos contratos, termos e documentos que expressem como serdo suas agdes frente as
diversas situagdes de troca. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os consumidores
avaliam a empresa de acordo com o cumprimento das suas politicas através das praticas
verificadas na execucdo do servigo.

Lovelock e Wrigth (2002) afirmam que a empresa deve demonstrar suas politicas
gerencias no seu dia-a-dia, tornando-as processos efetivos. Segundo os autores, a missdo ¢ a
visdo de uma empresa ndo devem ser expressas apenas em documentos, pelo contrario, devem
tornar-se parte das suas atividades diarias e sensiveis aos consumidores.

Sirdeshmukh et al (2002) verificaram em um importante estudo que a confianca afetara
a lealdade através da sua influéncia ao criar valor. Para os autores, valor é definido como a
percepgao do consumidor dos beneficios menos os custos de manutencao da relagdo que esta
em andamento com o fornecedor dos servigos. Os autores afirmam que a confianga cria valor
para os consumidores quando oferece beneficios e reduz as incertezas para o relacionamento.
Desta forma, os consumidores estardo dispostos a ser leais de acordo com o valor que o
relacionamento possa oferecer.

Em um estudo semelhante, Brei ¢ Rossi (2002) analisaram o valor como uma variavel

mediadora na relagdo entre lealdade e confianca, onde a conquista da lealdade passa tanto



27

pelo desenvolvimento da confianga quanto da percepgao pelos clientes de que ha entrega de
valor nas relagdes de troca com a empresa.
A seguir, serda conceituado o construto da confianga, que também possui grande

relevancia para o entendimento da lealdade e para a execugdo do presente trabalho.

4.2 A CONFIANCA DO CONSUMIDOR

O construto da confianga tem sido objeto de estudo de varias areas do conhecimento.
No meio empresarial, especificamente no marketing, a confianga tornou-se relevante com o
desenvolvimento do marketing de relacionamento (SIRDESHMUKH ET AL, 2002).

Gronrdos (2000) define confianga como a expectativa de uma parte de que a outra iré se
comportar de uma forma previsivel em uma determinada ocasido. De forma semelhante,
Agustin e Singh (2005) afirmam que a confianga ¢ representada “pela crencga confidencial de
um cliente que o vendedor ira entregar os servigos prometidos” (p. 97).

Ja Berry (1995), vé a confianga como um fator redutor de incertezas e vulnerabilidades,
especialmente em servicos de dificil avaliagdo, seja pela sua intangibilidade, complexidade ou
natureza técnica. Para Morgan e Hunt (1994), a confianga estd presente numa relagdo onde
uma parte acredita na outra.

Rousseau et al (1998, p.395) propos outra definicao para confianga, onde “a confianga é
um estado psicologico que compreende a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em
expectativas positivas das intengdes ou comportamentos de outro”. Sirdeshmukh et al (2002)
analisaram a confianca do consumidor como uma constru¢do multifacetada que envolve os
comportamentos dos funcionarios de contato e as politicas e as praticas definidas pela
organizagdo, que, para os autores, sao os principais condutores da confianga do consumidor.
Os mesmos autores definem confianga “como as expectativas de que o consumidor tem de

que o fornecedor de servigco ¢ confidvel e pode ser confidvel ao entregar suas promessas”
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(p16). De forma semelhante, Levy e Weitz (2000) afirmam que a confianga est4 relacionada a
crencga de uma parte de que a outra cumprira suas obriga¢des em um relacionamento.

Para Czinkota et al (2001, p283) a confianca ocorre “quando a empresa acredita ou
confia na honestidade, na integridade e na confiabilidade de outra pessoa”. Os autores
também citam que no ambiente de servigos, os trés principais componentes da confianga sdo:
(1) a pericia do prestador de servicos; (2) a confiabilidade dele; e (3) a preocupagdo do
prestador de servigos pelo cliente.

Moorman, Deshpandé¢ e Zaltman (1993) afirmam que a confianca relaciona-se a
vulnerabilidade e a incerteza, e que as atitudes de confiabilidade de uma das partes aumentam
a vulnerabilidade da outra. Os autores ainda relacionam o menor conhecimento do
consumidor frente a um produto ou servigo a maior complexidade no processo de avaliacao, e
maior exigéncia quanto ao seu nivel de confianca em relacdo ao fornecedor. Desta forma, a
confianca assume o papel de redutora do risco e de vulnerabilidade nos relacionamentos.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) relatam que a confianga relaciona-se a sentimentos
de ansiedade reduzida e credibilidade no fornecedor de servigos. Berry (1995) sugere que os
consumidores que desenvolvem confianga em seus fornecedores de servigos, através das suas
experiéncias, possuem boas razdes para manter um relacionamento. Assim, os encontros de
servigo constituem uma importante oportunidade para se construir a confianga entre as partes
envolvidas (BITNER, 1995).

Um dos beneficios da confianga para o consumidor caracteriza-se pela redugdo de
custos por transagdo, proporcionada da eficiéncia do relacionamento (GARBARINO E
JOHNSON, 1999). Outra conseqiiéncia positiva da confianca ¢ a reducao dos riscos na trocas,
que contribui para a formacao do sentimento de lealdade e o interesse em dar continuidade ao
relacionamento por parte do consumidor (SANTOS E FERNANDES, 2005).

A seguir, sera discutido outro importante conceito, o valor para o consumidor.
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43 O VALOR PARA O CONSUMIDOR

O valor tem sido um dos construtos mais estudados e considerados relevantes para
pesquisadores e profissionais de marketing. Para Larentis ¢ Gastal (2004), o estabelecimento
de estratégias que entreguem valor para os clientes ¢ de extrema importancia para o sucesso
das organizagoes.

A relagdo entre valor e os construtos confianga e lealdade também tem recebido
destaque entre os académicos de marketing (PERIN ET AL, 2004; SIRDESHMUKH, SING e
SABOL, 2002; PORTO, 2003; BREI, 2001). Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), em seu
reconhecido estudo, apontam o valor como uma variavel mediadora entre a confianga ¢ a
lealdade. Nesse mesmo estudo, os autores definem valor “como a percep¢dao do consumidor
dos beneficios menos os custos da manutengdo da relagdo que estd em andamento com o
fornecedor de servigos” (p.13). Os autores corroboram o pensamento de Churchill e Peter
(2000) ao afirmarem que as trocas relacionais devem proporcionar o maior valor possivel aos
clientes, sendo o valor a “base fundamental de toda a atividade de marketing” (p.13).

Seguindo a premissa de que os clientes comprardo da empresa que oferecer maior
valor, Kotler (2000, p.56) descreve valor entregue ao cliente como “a diferenga entre o valor
total e o custo total para o cliente”. Para o autor, valor total € o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servico. Ja o custo total ¢ considerado o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servigo.

De acordo com Zeithaml (1988, p.14), valor pode ser compreendido “como o
julgamento por parte do consumidor da utilidade de um produto baseado na percep¢ao do que
¢ recebido e do que ¢ dado em troca”. De forma semelhante, Churchill e Peter (2000) afirmam
que valor pode ser explicado como a diferenga entre os beneficios e os custos envolvidos para

a obtencdo e uso de um produto. Seguindo a mesma linha, Agustin e Singh (2005) também
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relacionam valor com a percep¢do do consumidor dos beneficios aproveitados versus os
custos contraidos na manutencao de uma relagao de troca.

Oliver (1999) considera o valor uma resposta de comparagdo com base cognitiva,
podendo ser feita sem a obrigatoriedade do componente afetivo. Para Woodruff (1997), valor
para o cliente é construido através das percepcdes oriundas do uso do produto ou servigo. Ja
para Sheth e Mittal (2004), o valor € percebido nos momentos que antecedem e precedem
uma transacao, através da experiéncia de compra.

Para Levy e Weitz (2000), o construto valor ¢ tdo relevante para o varejo que € citado
como parte integrante do conceito deste setor, onde “varejo é um conjunto de atividades de
negocios que adiciona valor a produtos e servigos vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar” (p.27). Os autores também relatam que € possivel aumentar o valor dos
produtos e servigos fornecendo uma variedade desses, oferecendo produtos em quantidades
customizadas, mantendo os produtos sempre disponiveis e fornecendo servigos que facilitem
a compra ¢ o uso dos produtos pelos clientes.

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga produz valor para os
consumidores ao (1) oferecer beneficios relacionais derivados da interacdo com o fornecedor
de servigos que é competente operacionalmente, atencioso para com o consumidor e
envolvido na resolucdo de problemas da troca, e (2) ao diminuir a incerteza da troca e ajudar o
consumidor a formar as expectativas consistentes e confiaveis a respeito do fornecedor de
servigos. Os autores também destacam que a confianga interferira na lealdade de um
consumidor através da sua influéncia ao criar valor. Reichheld (1996, p.03), por sua vez,
afirma que “a criagdo de valor para o cliente gera lealdade, proporcionando crescimento,
lucros e maior valor”.

Na proxima se¢do deste trabalho serd apresentado o modelo tedrico proposto por

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que, além de ser o objeto de estudo deste trabalho,
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constitui a base para a andlise das relacdes de interdependéncia entre os construtos

confiabilidade, confianga, valor e lealdade.

44 O MODELO DE RELACAO ENTRE CONFIABILIDADE, CONFIANCA,

VALOR E LEALDADE

O modelo estrutural desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) discorre
sobre as inter-relagdes entre os construtos de confiabilidade, confianca, valor ¢ lealdade.
Através da observagdo do modelo (figura 03), é possivel verificar a afirmacao dos autores de
que a confianca ¢ considerada uma variavel que antecede positivamente a lealdade, sendo o
valor uma variavel mediadora critica nesta relacao.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), além de analisar as conseqiiéncias da confianca
(valor e lealdade), buscaram identificar quais as varidveis que contribuem para a formagao da
mesma. Para os autores a confianga ¢ um construto multifacetado, oriundo da confiabilidade
nos funcionarios de contato e da confiabilidade nas praticas e politicas gerencias da empresa.

O modelo ainda cita que as facetas da confianca sao influenciadas diretamente por trés
dimensdes: a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientagdo para
solugdo de problemas.

A figura 03 descreve o modelo empirico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol

(2002) e as relagdes entre os construtos de confiabilidade, confianga, valor e lealdade.
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Modelo Empirico de Inter-relagdo entre Confiabilidade, Confianca, Valor e Lealdade

Fonte: Adaptado de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16)

4.4.1 As Dimensoes Precedentes a Confianca

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam que a andlise da confianga deve ser

realizada através de duas faces:

a conflabilidade nos funcionarios de contato e a

confiabilidade nas politicas e praticas gerenciais. Onde a confiabilidade nos funcionarios de
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contato ¢ percebida durante a execugdo dos servicos e a confiabilidade nas politicas e praticas
da empresa ¢ avaliada através das agdes e normas que regem a empresa.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relacionam confiabilidade a vontade da empresa
em salvaguardar os interesses dos seus clientes. A seguir, serdo descritas as duas dimensdes

da confianga propostas pelos autores do modelo.

4.4.1.1 Os Funcionarios de Contato

Os funcionarios de contato sdo constantemente citados como umas das principais
maneiras de uma empresa diferenciar-se de seus concorrentes (SIRDESHMUKH, SINGH e
SABOL, 2002; BATESON e HOFFMAN, 2001; MATTILA, 2001).

Bateson ¢ Hoffman (2001) afirmam que em mercados de dificil diferenciagdo a equipe
de contato significa uma importante vantagem competitiva em relagdo as demais empresas do
mercado. Para os autores, a equipe de contato “tem um papel especial” (p. 83) na busca da
satisfacao dos consumidores.

Leal (2005) aponta para a importancia do vendedor no desenvolvimento de um bom
relacionamento entre a empresa e seus clientes, pois, por estarem em contato direto e
freqliente com os clientes, eles sdo considerados os representantes da empresa. Kotler (2000)
comenta que as empresas devem considerar alguns pontos na configuragdo da forca de
vendas, pois “o profissional de vendas ¢ a empresa para muitos dos clientes dela” (p. 638).

Para Berry e Parasuraman (1995), a relagdo pessoal que se estabelece entre clientes e
os funciondrios de contato pode influenciar positivamente o desenvolvimento de longo prazo
com o fornecedor. Levy e Weitz (2000) citam varias empresas que diferenciam suas ofertas de
varejo construindo a lealdade do cliente e criando uma vantagem sustentavel pelo

fornecimento de um excelente atendimento ao cliente. Para os autores, “um bom servigo faz
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com que os clientes continuem voltando ao varejista e geram comunicagdo boca a boca

positiva que atraem novos clientes” (p. 497).

4.4.1.2 As Politicas e Praticas Gerenciais

A segunda dimensdo da confianca é representada pela confiabilidade nas politicas e
praticas desenvolvidas pela empresa (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Segundo
os autores, esta faceta da confianca se dara através das politicas estabelecidas pela empresa,
aos contratos, termos e documentos que demonstrem como serdo suas agdes na suas relagdes
com os consumidores € com o mercado.

Os autores acima citados, assim como Porto (2003), verificaram que h4 uma relacao
de efeito positiva entre a confianca nos comportamentos dos funcionéarios de contato e a
confianca nas politicas e praticas organizacionais. Onde, a confian¢a nos funcionarios de
contato influencia positivamente a confianga dos consumidores na empresa como um todo e
vice-versa. Desta forma, a confianga nas politicas da empresa perpassa a confiabilidade
desenvolvida através das praticas utilizadas, muitas vezes, pelos funcionarios de contato da
organizagao.

Perin et al (2004) destacam que a confianca nas Politicas e Praticas Gerenciais esta
relacionada a questdes como confianca e competéncia para com as agdes da empresa,
integridade identificada na relagdo, responsividade e dedicagdo para com os clientes.
Lovelock e Wrigth (2002), afirmam que a empresa deve aplicar suas politicas gerencias no
seu dia-a-dia, tornando-as processos efetivos. Segundo os autores, a missao e a visdo de uma
empresa ndo devem ficar apenas como documentos, pelo contrario, devem tornar-se parte da

sua rotina diaria.
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4.4.2 As Relagoes entre os Construtos e as Hipoteses da Pesquisa

Esta secdo apresentard as relagdes de interdependéncias entre os construtos da
confiabilidade, confianga, valor e lealdade, conforme o modelo desenvolvido por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Também serdo apresentadas as hipdteses a serem
testadas no presente estudo.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) defendem que as duas facetas da confianga
(funcionarios de contato e politicas e praticas gerenciais) sofrem influéncia direta e devem ser
analisadas através de trés dimensdes distintas: a competéncia operacional, a benevoléncia
operacional e a orientagdo para a solugdo de problemas. A seguir, sera apresentada a
conceituacdao dos autores do modelo e de outros pesquisadores sobre as dimensdes descritas

na figura 03.

4.42.1 Competéncia Operacional

A competéncia operacional € a primeira dimensao que, segundo Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), influenciard a confiabilidade dos consumidores. Os autores afirmam que a
competéncia operacional esta relacionada as expectativas do consumidor em relagdo a um
desempenho competente do fornecedor do servico. Os autores ainda destacam que a
competéncia operacional ¢ uma das principais “precursoras do desenvolvimento da
confianga” (p.17).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que focaram seu estudo na area de servigos,
apontam que a competéncia deve ser observada no nivel operacional. Para os autores, a
competéncia operacional ¢ avaliada através dos comportamentos visiveis dos funcionarios de
contato ¢ das agdes oriundas das politicas e praticas da empresa. Como exemplo, citam um

vendedor de varejo, onde o conhecimento do funciondrio ndo possui relevancia para a
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conquista da confianca a ndo ser que esse conhecimento seja traduzido em comportamentos
que auxiliem os consumidores, como encontrar o estilo de roupas desejavel pelo cliente.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam que a mesma relagdo ¢ valida para as
politicas e praticas organizacionais. Os autores destacam que os consumidores ndo poderiam
julgar a competéncia de um fornecedor a menos que a competéncia seja sinalizada por
praticas visiveis de gestdo. Desta forma, os autores concluem que o julgamento dos
consumidores com relagdo a competéncia operacional ¢ determinante para a formagdo da
confianga e “tém origem nos comportamentos visiveis dos funcionarios de contato e das
politicas e praticas organizacionais” (p.18).

Em um recente estudo, Santos e Fernandes (2005) destacam que a confianga nasce da
percep¢do do consumidor que a empresa e seus funcionarios agem e continuardo agindo de
forma consistente e competente.

Fundamentado nestas afirmagdes, propde-se as duas primeiras hipoteses testadas nesta

pesquisa:

Hipotese1 — A percepg¢io do consumidor em relagdo a competéncia operacional,
manifestada pelo comportamento dos funciondrios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funciondrios de contato.

Hipotese2 — A percepg¢do do consumidor em relagdo a competéncia operacional,

caracterizada pelas politicas e praticas gerenciais, influencia positivamente a

confianga nas politicas e praticas gerenciais.
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4.4.2.2 Benevoléncia Operacional

A benevoléncia operacional é a segunda dimensdo influenciadora da confiabilidade
dos consumidores sugerida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Os autores conceituam
benevoléncia como “os comportamentos que reproduzem a motivacdo para colocar os
interesses dos consumidores a frente do seu proprio interesse” (p.18). Benevoléncia também ¢
percebida quando “uma empresa estd focada no bem-estar do consumidor e motivado a buscar
ganhos mutuos” (DONEY E CANNON, 1997, p.36).

Para Doney e Cannon (1997), simplesmente ter uma motivagdo benevolente ¢
insuficiente. Os pesquisadores defendem que € necessario “que esta motivacdo seja
operacionalizada em comportamentos visiveis dos funcionarios de contato e através das
politicas e praticas da empresa, e que favorecam os interesses do consumidor, mesmo que um
custo seja gerado neste processo” (p18).

Brei (2001), em um estudo semelhante, exemplifica comportamentos benevolentes no
segmento do varejo. Para o autor, os funcionarios de contato mostram-se benevolentes quando
vao além de suas obrigagdes para resolver um problema de um cliente ¢ ndo o pressionam
para comprar um produto sem necessidade, mesmo que a empresa ou ele lucrem com isso. Ja
“uma pratica gerencial pode ser benevolente em uma politica de retorno de mercadorias sem
questionar os motivos do cliente, delegando autoridade aos funciondrios para que resolvam
problemas individuais dos clientes” (p.44).

Sendo assim, sugeriu-se através das hipoteses abaixo que a benevoléncia operacional
influencie positivamente a confianga dos consumidores nos funcionarios de contato e as

politicas e praticas da organizagao:
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Hipotese 3 — A percepgdo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional,
manifestada pelo comportamento dos funciondrios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funciondrios de contato.

Hipotese4 — A percep¢do do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional,
caracterizada pelas politicas e praticas gerenciais, influencia positivamente a

confianga nas politicas e praticas gerenciais.

4.4.2.3 Orientacgdo para a solugdo de problemas

A terceira e ultima dimensdo a influenciar a confiabilidade dos consumidores, de
acordo com o modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ¢ a orientagao
para solucdo de problemas. Os autores definem esta dimensdo como “a avaliagdo do
consumidor das motivagdes dos funciondrios de contato e das politicas e praticas gerencias de
antecipar e resolver de forma satisfatoria os problemas que podem surgir antes ¢ apds a troca
de servico” (p.18).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) comentam que o surgimento de problemas durante
a entrega do servico ¢ freqliente, principalmente pela sua natureza heterogénea e intangivel.
Ainda, relatam que “a maneira na qual os fornecedores de servigos abordam os problemas dos
consumidores € critica e oferece insigths sobre o carater do fornecedor de servigos” (p.18).
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) também destacam que a orientagdo para solugdo de
problemas representa uma das principais varidveis na avaliacdo dos consumidores no
momento de definir uma recompra e de manter um relacionamento de longo prazo.

Para Levy e Weitz (2000), o tempo utilizado para a solugdo de problemas, além de
afetar a confianca, também relaciona-se a satisfagdo dos consumidores. Neste sentido, os
autores trazem algumas dicas que acreditam reduzir o tempo necessario para solucionar um
problema do consumidor no varejo. Sdo elas: (1) reduzir o nimero de contatos na busca da

solucdo do problema, treinando os funciondrios e tornando-os auto-suficientes para lidarem
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com o0s possiveis problemas; (2) fornecer instrugdes objetivas, onde os clientes devem ser
informados clara e precisamente sobre o que precisam para resolver um problema; e (3) falar
a linguagem do cliente, para que a comunicagao flua claramente. Os autores concluem que os
varejistas devem resolver os problemas dos consumidores de forma 4agil, sem abrir mao de
destinar um tempo para ouvir ¢ demonstrar preocupacao pelos clientes.

Desta forma, reconhecendo a importancia da orientagdo para solugdo de problemas na

constru¢do da confian¢a dos consumidores, apresentam-se mais duas hipoteses testadas pela

pesquisa:

Hipotese 5 — A percepgcdao do consumidor em relagdo a orienta¢do para a solu¢do de
problemas, manifestada pelo comportamento dos funciondrios de contato,
influencia positivamente a confianga nos funciondarios de contato.

Hipotese 6 — A percepgcdo do consumidor em relagdo a orienta¢do para a solu¢do de

problemas, caracterizada pelas politicas e praticas gerenciais, influencia

positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relatam ainda, que ha uma relagdo de influéncia
entre a faceta da confianga nos funciondrios de contato e a faceta da confianca nas politicas e
praticas gerencias. Para os autores, a confianga do consumidor nos funcionarios de contato
influenciard positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais da empresa. Por
outro lado, a confianca do consumidor nas politicas e praticas gerenciais exercera uma
influéncia positiva na confianca dos consumidores no comportamento dos funcionérios de
contato da empresa.

Em concordiancia com o pensamento de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),

apresentam-se as hipdteses 7 e 8, testadas no presente trabalho:
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Hipotese 7 — A confianga do consumidor nos funciondrios de contato é positivamente
influenciada pela confianga nas politicas e praticas estabelecidas pela
organizagdo.

Hipotese 8 — A confianga do consumidor nas politicas e prdaticas da organizagdo é

positivamente influenciada pela confianga nos funciondrios de contato.

De acordo com o modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a
seguir serdo apresentadas as hipoteses de pesquisa que visam testar as relagdes de

interdependéncia entre confianga, valor e lealdade.

4424 A Relagao entre a Confianca e a Lealdade do Consumidor

Conforme demonstrado ao longo deste capitulo, varios autores defendem que existe
uma relagdo muito proxima entre os construtos da confianca e da lealdade (PORTO 2003;
BREI, 2001; MORGAN E HUNT, 1994; PERIN ET AL, 2004; SIRDESHMUKH, SING e
SABOL, 2002; GARBARINO E JOHNSON, 1999; SANTOS E FERNANDES, 2005).

E ponto comum entre as teorias estudadas que a confianca desenvolve o papel de
formadora da lealdade. Reichheld e Schefter (2000) afirmam que para ganhar a lealdade dos
consumidores ¢ necessario ganhar primeiro a sua confianca. Esta afirma¢do também ficou
fortemente evidenciada nos estudos de Porto (2003) e Perin et al (2004) e, principalmente, no
modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que € o objeto de estudo desta
pesquisa. Para Singh et al (2005), o estabelecimento da confianga influéncia positivamente
uma relagao de mercado saudavel e auto-sustentavel.

Sendo assim, propde-se através das duas proximas hipdteses, que a lealdade do

consumidor ¢ fortemente influenciada pela confian¢a do consumidor:
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Hipotese 9 — A lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente
influenciada pela confianga nos funciondrios de contato.
Hipotese 10 — A lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente

influenciada pela confianca nas politicas e praticas gerenciais da empresa.

4.4.2.5 O Valor como Mediador entre Confianga ¢ Lealdade

Assim como ocorre com a confianga, o valor tem sido considerado um dos principais
formadores da lealdade. Diversos estudos apontam a estreita ligagdo entre valor ¢ lealdade
(PORTO 2003; BREI, 2001; PERIN ET AL, 2004; SIRDESHMUKH, SING e SABOL, 2002;
SINGH ET AL, 2005).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ndo sé aproximam os construtos valor ¢ lealdade,
mas defendem que o valor, além de influenciar positivamente a lealdade, é considerado uma
variavel que pode mediar a relacdo existente entre a lealdade e a confianga do consumidor.
Perin et al (2004) destacam que a importancia da confianga de um cliente na empresa ¢ muito
relevante para a formagao da percepcao de valor desse cliente.

Conforme explorado na fundamentacgdo tedrica deste trabalho, Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) afirmam que a confian¢a impulsionara a lealdade de um consumidor a medida
que ele sinta valor na transagdo com o prestador de servigo. O mesmo pensamento ¢
defendido por Santos ¢ Fernandes (2005) e Agustin e Singh (2005), para os autores, a
confianga eleva as intengdes de lealdade a medida que ela contribui para a criagdo de valor.

Em concordancia com as afirmagdes acima, propde-se as ultimas hipoteses a serem

testadas nesta pesquisa:

Hipotese 11 — A lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente

influenciada pelo valor.
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Hipotese 12— O valor é positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de
contato.
Hipotese 13  — O valor ¢ positivamente influenciado pela confianca nas politicas e praticas

estabelecidas pela empresa.

Para proporcionar um melhor acompanhamento das hipoteses propostas neste trabalho,

a Figura 04 lista as treze hipoteses testadas durante a pesquisa.

Hipotese Descricao

H1 A percep¢io do consumidor em relacdo a competéncia operacional, manifestada pelo
comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente a confianga nos
funciondrios de contato.

H2 A percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia operacional, caracterizada nas
politicas e praticas gerenciais, influencia positivamente a confiancga nas politicas e praticas
gerenciais.

H3 A percepedo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional, manifestada pelo

comportamento dos funciondrios de contato, influencia positivamente a confian¢a nos
funciondrios de contato.

H4 A percepcido do consumidor em relacdo a benevoléncia operacional, caracterizada nas
politicas e praticas gerenciais, influencia positivamente a confianca nas politicas e praticas
gerenciais.

H5 A percepgao do consumidor em relacdo a orientacdo para a solugdo de problemas,

manifestada pelo comportamento dos funcionérios de contato, influencia positivamente a
confianc¢a nos funcionarios de contato.

Hé6 A percepgdo do consumidor em relagdo a orientacdo para a solugdo de problemas,
caracterizada pelas politicas ¢ praticas gerenciais, influencia positivamente a confianca
nas politicas e praticas gerenciais.

H7 A confianca do consumidor nos funcionarios de contato & positivamente influenciada pela
confianca nas politicas e praticas estabelecidas pela organizacio.

HS8 A confianca do consumidor nas politicas e praticas da organizagdo ¢ positivamente
influenciada pela confianc¢a nos funciondrios de contato.

H9 A lealdade do consumidor em relacdo a empresa ¢ positivamente influenciada pela
confianc¢a nos funcionarios de contato.

H10 A lealdade do consumidor em relacdo a empresa ¢ positivamente influenciada pela
confianc¢a nas politicas e praticas gerenciais da empresa.

H11 Alealdade do consumidor em relagdo a empresa ¢ positivamente influenciada pelo valor.

H12 O valor é positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de contato.

H13 O valor € positivamente influenciado pela confianga nas politicas e praticas estabelecidas
pelaempresa.

Figura 04 — Hipoteses de Pesquisa
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No proximo capitulo serdo apresentadas as consideragdes metodologicas utilizadas na

realizacdo desta pesquisa.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo, descreve-se o método de pesquisa que foi utilizado para o alcance dos
objetivos estabelecidos no inicio deste estudo. Também sdo apresentadas as atividades que
foram realizadas para a elaboragdo do instrumento de pesquisa, o processo de coleta e analise

de dados.

5.1 DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa pode ser definida como do tipo conclusiva descritiva. Para
Malhotra (2001), os estudos conclusivos descritivos s@o aplicados com o intuito de verificar
as relagdes entre varidveis e fazer previsdes especificas. O autor comenta que as pesquisas
descritivas buscam descrever algo, geralmente caracteristicas e fungdes do mercado. O autor
ainda destaca que estas pesquisas sdo geralmente formais, estruturadas e analisadas com uma
base quantitativa.

A coleta de dados realizou-se através de duas Surveys. Segundo Malhotra (2001), as
surveys sao caracterizadas por questiondrios estruturados que visam padronizar o processo de
coleta de dados. O autor afirma que este método é confiavel, pois a coleta de dados ¢é simples

em relacdo a aplicagdo, codificagdo, analise e interpretagdo dos dados.
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A etapa inicial desta pesquisa ¢ representada pela revisao bibliografica e buscou
absorver um embasamento teorico que alimentou as etapas seguintes do trabalho. A revisao
bibliografica ndo foi realizada somente no inicio do estudo, mas aconteceu durante todo o
desenvolvimento do trabalho.

A etapa seguinte serviu de preparacdo a fase descritiva, onde foi realizada a traducdo e a
adequagdo do instrumento de pesquisa, bem como a sua validagdo e o pré-teste. A etapa
seguinte, a fase descritiva, compreendeu a aplicagdo de duas Surveys com os clientes das
Lojas Cornelius, uma rede que atua no ramo do varejo de vestudrio no interior do estado do
Rio Grande do Sul. Nesta fase também foi realizada a tabulagdo e a analise dos resultados
obtidos no levantamento. A apresentagdo dos resultados, as consideragdes finais e as
implicagdes praticas foram realizadas na sexta etapa da pesquisa. A etapa final do trabalho

compreende as limitagcdes desta pesquisa e as indicagdes para pesquisas futuras.

5.2 FASE DESCRITIVA

Nesta se¢do, sdo apresentadas as etapas que caracterizam a fase descritiva da pesquisa,
apresentando de forma detalhada a elabora¢do do instrumento de coleta de dados e a sua
aplicagdo. Também sdo apresentadas a populacdo e a amostra pesquisadas, bem como as

técnicas utilizadas para a tabulacao e analise dos dados.

5.2.1 Elaboracio do Instrumento de Pesquisa

Conforme mencionado ao longo do trabalho, este estudo relaciona-se com o modelo
teorico desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Sendo assim, a pesquisa

utilizou como base para o instrumento de pesquisa a escala proposta pelos mesmos autores.
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O primeiro procedimento tomado neste sentido foi a tradugdo da escala original da
lingua inglesa para o portugués. Esta tarefa ficou a cargo de dois professores universitarios
com proficiéncia na lingua inglesa e contou com o apoio de um terceiro professor com grande
experiéncia no idioma e nos héabitos do povo norte-americano. Mesmo o instrumento de
pesquisa criado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) sendo desenvolvido para o setor de
varejo de vestuario, o conteido do questionario foi adequado ao contexto do varejo brasileiro.
A adequacdo do contetido foi realizada por um grupo de profissionais com mais de quinze
anos de experiéncia na administragdo de servigos de varejo de vestuario. Ja4 a validacdo de
conteudo ficou a cargo de dois professores doutores em Administragdo, integrantes do corpo
docente do Mestrado em Administragdo e Negocios da PUCRS.

A partir do instrumento criado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que pode ser
visualizado no Apéndice I, foi gerado o instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo
(Apéndice III). O questionario buscou analisar os seguintes construtos: a confiabilidade nos
funciondrios de contato, a confiabilidade nas politicas e praticas gerenciais, a satisfagdo do
consumidor, a confianga nos funcionarios de contato, a confianga nas politicas e praticas
gerencias, o valor percebido e a intenc¢do de lealdade dos consumidores.

Ainda, destaca-se que foram incluidas trés perguntas no final do questionario. Estas
novas indaga¢des serviram como um filtro, uma vez que possibilitaram classificar os
respondentes em relagdo ao tempo que sdo clientes da empresa e a sua freqiiéncia de compras,
caracteristicas importantes ¢ relacionadas ao comportamento de um consumidor leal.
Buscando verificar a eficacia do instrumento de coleta de dados, foi realizado um pré-teste do
questionario com quinze clientes da empresa onde a pesquisa foi aplicada. Cabe relatar que os
respondentes do pré-teste foram escolhidos por conveniéncia e ndo foram incluidos entre os

respondentes da pesquisa.
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5.2.2 Operacionalizacao das Variaveis

A confiabilidade nos funcionarios de contato (vide bloco 01 no Apéndice II) e a
confiabilidade nas politicas e praticas gerenciais (bloco 02 no Apéndice II) foram avaliadas
pelos consumidores através da utilizagdo de nove indicadores em cada uma das trés
dimensdes sugeridas pelo instrumento original: competéncia operacional, benevoléncia
operacional e orientacdo para a solugdo de problemas. Todos os dezoito indicadores, sendo
nove para a dimensdo da confiabilidade nos funciondrios de contato e nove nas politicas e
praticas gerencias, utilizaram uma escala de cinco pontos, variando de (1) “discordo
totalmente” a (5) “concordo totalmente”.

No bloco 02 (Apéndice II), representado pelo construto satisfagdo', foram utilizados
trés indicadores, avaliados através de uma escala de dez pontos. J& os construtos confianga
nos funcionarios de contato (bloco 04) e confianga nas politicas e praticas gerenciais (bloco
05) foram operacionalizados através de quatro indicadores, todos contendo uma escala de dez
pontos. O construto valor (bloco 06) e o construto lealdade (bloco 07) também utilizaram
quatro indicadores e uma escala de dez pontos. Os blocos aqui citados t€ém o objetivo de
agrupar as questdes do instrumento conforme o construto a ser explorado e podem ser

visualizados no Apéndice II.

5.2.3 Identificacdo da Populacio e Definicio da Amostra

A populagdo da presente pesquisa compreende todos os clientes das Lojas Cornelius.
As amostras foram escolhidas por conveniéncia, onde foram extraidos os clientes que efetuam

compras na empresa ha mais de 3 anos e que possuem freqiiéncia de mais de 3 compras por

! A satisfagdo do consumidor, presente no instrumento de coleta de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ndo foi
analisada neste trabalho pois ndo faz parte dos objetivos pretendidos pelo estudo.
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ano. As amostras sdo caracterizadas por respondentes da mesma populagdo, embora ndo
sejam idénticas.

O objetivo foi selecionar os consumidores que, além de manter um relacionamento de
longo prazo com a empresa, realizam compras com grande freqiiéncia na mesma - variaveis
consideradas muito relevantes na caracterizagdo de clientes leais. Os questionarios validos
somaram 382 respondentes. E importante reafirmar que os questionarios considerados vélidos
e utilizados na andlise estatistica foram caracterizados pelos respondentes que sao clientes da
empresa a mais de 3 anos e realizam compras com freqii€ncia maior que 3 vezes ao ano.
Desta forma, foram utilizados 192 questionarios na primeira coleta e 190 questionarios na
segunda coleta. Este nimero contribuiu para a obtengao de um maior poder estatistico, através
da andlise das equagdes estruturais, o que gerou uma maior credibilidade aos resultados

obtidos.

5.2.4 A Coleta dos Dados

O presente estudo realizou duas coletas de dados. A primeira coleta foi realizada nos
meses de agosto e setembro de 2003. A segunda também ocorreu nos meses de agosto e
setembro, um ano ap6s a primeira. O fato das coletas terem sido feitas nos anos de 2003 e
2004 vem ao encontro com o periodo em que o autor cursou o Mestrado, estando habil a
desempenhar o seu papel neste processo. Ja a busca de caracteristicas semelhantes entre as
demandas e os perfis dos respondentes motivou a realizagdo das coletas nos mesmos meses.

O processo de coleta de dados foi realizado nas duas unidades das Lojas Cornelius,
situadas nas cidades de Trés Passos e Crissiumal, municipios localizados na regido noroeste
do estado do Rio Grande do Sul. As entrevistas aconteceram no interior das lojas, logo apds o
consumidor efetuar a sua compra. Malhotra (2001) comenta que este procedimento ¢ eficaz e

produtivo, sendo constantemente utilizado por empresas e académicos de marketing.
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O consumidor ndo precisou da ajuda do entrevistador para responder o questionario,
pois 0 mesmo era auto-aplicavel. A tabulagdo dos resultados foi realizada por profissionais

com experiéncia nestas atividades.

5.2.5 Analise dos Dados

Os dados oriundos da tabula¢ao dos questionarios respondidos foram analisados pela
analise fatorial confirmatoéria, através da analise Multi-grupo das técnicas de Modelagem de
Equacdes Estruturais. De acordo com Hair et. al. (2005), esta técnica possibilita avaliar ao
mesmo tempo um conjunto de relagdes multiplas e interdependentes entre as variaveis,
através de equacdes e regressoes multiplas, utilizadas principalmente quando uma variavel
dependente torna-se independente em um outro relacionamento. Para Santos e Fernandes
(2005), a analise multi-grupo permite, através da separagdo dos dados em grupos, verificar os
modelos estimados de forma simultanea.

Hair et al. (2005) ainda destaca que uma das principais caracteristicas da Modelagem
de Equagdes Estruturais ¢ a sua capacidade de isolar os relacionamentos para cada grupo de
variaveis dependentes e independentes. Diversos estudos na area do Marketing também
utilizaram a modelagem de equagdes estruturais (BREI, 2001; DIDONET, 2004; PORTO,
2004; HENNING-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002; PERIN ET AL, 2004).

O ajustamento do modelo foi realizado através das medidas propostas por Hair et al.
(2005) e os indicadores empregados na pesquisa foram os mesmos que os utilizados por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Sao eles:

- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (x2 / GL): um dos principais indicadores a
serem analisados, representa a diferenca entre as matrizes observada e estimada. Um valor

elevado de Qui-Quadrado em relagdo aos graus de liberdade representa que as matrizes
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observadas e estimadas diferem consideravelmente. Consideram-se aceitdveis os valores
iguais ou inferiores a cinco.

- Goodness-of-fit (GFI): utilizada para a avaliacdo do ajustamento geral do modelo,
através da comparacdo entre os residuos da matriz observada e estimada. Possui variagdes de
0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito) e recomenda-se valores proximos a 0,90.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): ¢ a medida usada para
corrigir a tendéncia que o teste de Qui-Quadrado apresenta ao rejeitar modelos especificados a
partir de grandes amostras. O RMSEA caracteriza a discrepancia, por graus de liberdade, da
raiz quadrada da média dos residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado.
Consideram-se aceitaveis os valores proximos a 0,08.

Apds a utilizacdo das medidas de adequagdo e ajuste absolutas, foram utilizadas
algumas medidas de ajuste incremental, também conhecidas como medidas comparativas de
ajustamento. As medidas comparativas de ajustamento comparam o modelo proposto a um
modelo nulo (null model). Conforme Hair et. al. (2005), no modelo nulo, um unico construto,
com seus indicadores, mede perfeitamente os construtos, isto €, apresenta os valores de Qui-
Quadrado associados com a variancia total na série de correlagdes e covariancias. As medidas
comparativas de ajustamento utilizadas neste trabalho foram as seguintes (HAIR et al, 2005):

- Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): considerada uma extensdo da GFI ajustada ao
numero de graus de liberdade do modelo proposto ¢ do modelo nulo, possui variagdes de 0
(ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito). Representa o grau de ajustamento geral do
modelo, considerando-se aceitaveis os valores proximos a 0,9.

- Trucker-Lewis Index (TLI): compara a medida de parciménia com o indice
comparativo entre os modelos proposto e nulo, também resultando em valores entre 0 e 1.

Recomenda-se valores proximos a 0,9.
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- Comparative Fit Index (CFI): ¢ o indice que compara o modelo estimado e o modelo
nulo, resultado em valores entre 0 (fraco) e 1 (perfeito). Os valores proximos a 0,9 sdo
considerados aceitaveis.

Os dados coletados também foram interpretados através da andlise de correlagdo, pois
se mostra necessario verificar o grau de associatividade entre as variaveis analisadas
(SEIGEL, 1975). Hair et al (2005) destacam o amplo uso deste processo, pois a analise de
correlagdo permite comparagdes diretas entre os coeficientes de um modelo.

Ainda, destaca-se que o software AMOS, instrumento muito utilizado atualmente,
serviu como ferramenta estatistica dos construtos estudados. O capitulo seguinte
compreenderd a apresentacdo, analise e discussdo dos resultados obtidos com a realizagdo da

presente pesquisa.
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6 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sao discutidos os resultados da pesquisa realizada com os clientes das
Lojas Cornelius, uma rede varejista de vestuario localizada no Rio Grande do Sul. Na
primeira etapa, sera apresentada a caracterizagdo da amostra; posteriormente, serao
apresentados e analisados os indicadores de ajustamento geral do modelo e, finalmente, sera
realizada uma discussdo contemplando as hipoteses de pesquisa propostas pelo presente

trabalho.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizagdo da amostra pesquisada, composta por 382 respondentes (192 na
primeira coleta e 190 na segunda coleta), foi analisada pelo periodo de relacionamento do
cliente com a empresa, a freqiiéncia com que realiza as compras e sexo, evidéncias relevantes
na caracterizagdo do comportamento leal dos consumidores. Os resultados obtidos podem ser
visualizados na Tabela 1.

Com relacdo ao tempo que os respondentes sdo clientes da empresa pesquisada,
obteve-se um resultado contundente, onde mais de 80% dos clientes possuem um

relacionamento de trés anos ou mais com a empresa. De forma pontual, a primeira coleta
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obteve 157 questiondrios (81,7%) e a segunda coleta 169 respondentes (88,9%) que

afirmaram realizar suas compras, no minimo, ha trés anos na empresa.

Tabela 1 — Caracterizagdo da Amostra

A - Periodo de Relacionamento

Amostra 01 Amostra 02
Primeira compra 2,1% 2.1%
Hal ano 7,8% 4,2%
Ha 2 anos 8.,3% 4,7%
Ha 3 anos 5,7% 14,7%
Ha mais de 3 anos 76% 74.2%

B - Freqiiéncia de Compras

Amostra 01 Amostra 02
Primeira compra 2,1% 4,3%
1 vezpor ano 3,7% 4.3%
2 vezes por ano 5,3% 6,4%
3 vezes porano 10,1% 13,8%
Mais de 3 vezes por ano 78,8% 71,3%

C - Sexo

Amostra 01 Amostra 02
Feminino 87,5% 72,1%
Masculino 12,5% 27,9%

Fonte: Coleta de Dados



54

Os resultados obtidos com a varidvel freqliéncia de compras na empresa também
evidenciaram um forte relacionamento entre a empresa e seus clientes. A primeira coleta
apontou que 88,9% (168) dos respondentes relataram a realizagdo de trés ou mais compras na
empresa por ano. Os resultados da segunda coleta também caminharam na mesma dire¢ao,
onde 85,1% (160) dos questionarios validos destacaram que os clientes utilizam a empresa
para fazer as suas compras, pelo menos, trés vezes ao ano.

Com relagdo ao sexo, pode-se observar uma predominancia feminina entre os clientes
participantes da pesquisa. Na primeira coleta, os respondentes do sexo feminino chegaram a
constituir 87,5% da amostra, isto ¢, 168 dos 192 questionarios. A segunda coleta também
mostrou uma grande presenca feminina entre os clientes da empresa, 72,1% (137) dos
questionarios respondidos.

Assim, através dos resultados obtidos com a coleta de dados, pode-se observar que um
efetivo nimero de respondentes sdo clientes da empresa a mais de trés anos e realizam suas
compras com uma freqliéncia de mais de trés vezes ao ano. Ainda, os dados da pesquisa
relacionam-se com as informagdes obtidas no banco de dados da empresa e fundamentam o
fato de que um elevado percentual de clientes busca estabelecer um relacionamento de longo
prazo com a empresa pesquisada. Fato que é considerado uma das principais caracteristicas do
comportamento leal dos consumidores. A grande participagao de clientes do sexo feminino na
amostra também pdde ser evidenciada na populagdo, através do cadastro de clientes da
organizacao.

A seguir, serdo apresentados os resultados da validagdo e ajustamento geral do

modelo.
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6.2 VALIDACAO E AJUSTAMENTO DO MODELO

De acordo com os procedimentos utilizados e recomendados por Perin et al (2004), foi
realizada uma avaliagdo de correlacdo entre os construtos do modelo. Para os autores, a
analise de correlagdo auxilia na identificagdo de possiveis relagdes nao incluidas no modelo
ou na observagdo de fragilidades entre as relagdes propostas. Os resultados das correlagdes
entre as varidveis estudadas no Momento 1 ¢ no Momento 2 podem ser visualizadas,
respectivamente, nas tabelas 2 e 3.

Tabela 2 — Correlacdo entre as Variaveis no Momento 1

'OSP_E BOE | COE |OSP F | BO_F ' CO_F SAT CONF_E'CONF_F VALOR | LEAL
OSP_E 1 [ [
[BO_E 688 1
000
CO_E ,396+ A440% 1
,000 ,000
OSP_F ,690** 663" 347 1
,000 ,000 000
BO_F 458*" 580 | 423" 583" 1
,000 ,000 ,000 ,000
CO_F 469 629* 404 650" 735% 1
,000 ,000 ,000 ,000 000
SAT 452+ 443+ ,345* ,395* ,326* 387 1
000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CONF_E| 502+ 494 432+ 245 ,248* ,296** 507 1
,000 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 000
CONF_F | 413 431 277 386" 384 ,303+ 632 515 1
000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
VALOR 480 1385%* 490" 293 315™ 296" 595%* 596 570%* 1
L 000 | 000 | ,000 ,000 000 | 000 000 | 000 | 000 |
LEAL A57** 403 538 334* 346%* ,326* 589%™ 569 551 780" 1
000 | 000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 000 | 000 ,000

Fonte: Coleta de Dados

A andlise de correlagdo mostrou-se significativa (-1,0 a 1,0) em todas as relagdes, tanto
no Momento 01 como no Momento 02 (HAIR ET AL, 2005). Utilizando o coeficiente de
Pearson, os resultados em M1 encontraram-se entre 0,245 e 0,780. Em M2, os resultados
obtidos fixaram-se entre 0,293 e 0,743. Através dos valores apresentados, € possivel observar
um comportamento semelhante entre as variaveis nos dois momentos em que o modelo foi

testado, o que sustenta e apoia a validagdo do modelo em M1 e M2.
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Tabela 3 — Correlacdo entre as Variaveis no Momento 2

'oSP E| BOE | cOE |[0oSP F| BO_F | CO_F | SAT |CONF_E|/CONF_F| VALOR| LEAL
osp_E 1 [ [
BO_E B74** 1
000
CO_E 582+ 487 1
,000 ,000
OSP_F 453 520 520 1
,000 ,000 ,000
BO_F 456*" 502 | 5107 717 1
. 000 | 000 ,000 ,000 _
CO_F 438 530" 490 620* 877 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SAT A51** A3TH ,368** 367* ,334* ,363** 1
000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CONF_E| 533 507+ ,520** ,335** 325 ,340* 551 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
CONF_F | 439* 505 A49* 499" 578" 620* 587 485" 1
,000 000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000
VALOR 545+ 480** ABT*" 353 383" ,320" 505 663+ A497** 1
| 000 | 000 ,000 ,000 000 | 000 ,000 000 | 000
LEAL 507+ 425% 458 403 293" ,296" 436 573" A401** 743" 1
000 | 000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 000 | 000 ,000

Fonte: Coleta de Dados

Seguindo novamente as recomendagdes de Perin et al (2004) e buscando fortalecer a
validagdo do modelo, o presente estudo foi avaliado pela andlise Multi-grupo através da
técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais. Conforme destacado no capitulo anterior, a
presente pesquisa visa analisar as relagdes entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade ao
longo do tempo. Sendo assim, o modelo utilizado como base para esta pesquisa foi testado em
duas oportunidades, aqui denominadas como Momento 1 (M1) e Momento 2 (M2). Os
resultados do ajustamento geral do modelo podem ser visualizados na Tabela 27,

O teste de Qui-Quadrado em relacdo aos Graus de Liberdade, considerada uma das
principais medidas na avaliagdo da comparagdo de modelos (HAIR ET AL, 2005), apresentou
valores aceitaveis, tanto no Momento 1 (QQ/GL = 3,742) como no Momento 2 (QQ/GL =

2,188), sendo ambos inferiores ao valor recomendado de cinco. As medidas de ajustamento

* No Apéndice I pode ser observado o modelo estrutural e as saidas do sofiware AMOS. Conforme o modelo
desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foram definidas, pela similaridade das variaveis,
covariancias entre as dimensdes de competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientagdo para a
solugdo de problemas, para ambas as facetas da confiabilidade: funcionarios de contato e politicas e praticas
gerenciais.
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complementares (GFI, TLI, CFI) também apresentaram 6timos indice de ajustamento em M1
e M2, sendo todas préximas ou superiores a 0,90. O valor do indice de ajustamento de
qualidade (AGFI) ¢ o RMSEA no Momento 2 também mostrou bons ajustamentos,
enquadrando-se dentro dos padrdes aceitaveis. O valor de AGFI em M1 estd proximo do valor
recomendado e, segundo Hair et al (2005), pode ser aceito por aproximagdo. Ja o valor de

RMSEA em M1 ficou afastado dos padrdes recomendados por Hair et al (2005).

Tabela 4 — Ajustamento Geral do Modelo

Momento 01 Momento 02

Medida Ajustamento Ajustamento
Qui-Quadrado (QQ) 63.619 37.206
Graus de Liberdade (GL) 17 17
QQ/GL 3,742 2,188
GFI 0,942 0,964
AGFI 0,811 0,882
TLI 0,889 0,950
CFI1 0,958 0,981
RMSEA 0,120 0,79

Fonte: Coleta de Dados

Desta forma, pode-se afirmar que o Modelo 2 possui bons indices de ajustamento,
validando completamente as relacdes estabelecidas pelo modelo ao ambiente na qual a

pesquisa foi realizada. J4 o Modelo 1, com excecdo do valor de RMSEA, mostrou que todos
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os outros indices de ajustamento encontram-se dentro ou proximos aos padroes aceitaveis, 0
que permite a aceitacdo do Modelo 1 (HAIR E AL, 2005).

Ao analisar-se o comportamento do modelo nos Momentos 1 e 2, também pode-se
afirmar que ele mostrou-se instavel ao longo do tempo, apesar do teste de Qui-Quadrado de as
relacdes entre M1 e M2 serem bastante semelhantes. Outra questao relevante é o fato de que
apenas a relacdo entre a competéncia operacional dos funcionarios e a confianga nos
funcionarios da empresa mostrou-se significativa (H1, p = 0,07), isto ¢, foi observada uma
variagdo entre o Momento 1 ¢ o Momento 2. A explicagdo para esta variagdo pode ser
relacionada a mudangas ocorridas na gestdo de pessoas na empresa pesquisada durante o

intervalo entre M1 e M2.

6.3 VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Na verificag@o das hipdteses de pesquisa foram analisadas as significancias estatisticas
e a magnitude dos parametros estimados, de acordo com a andlise dos #-values e das cargas
fatoriais (). Hair et al (2005) afirmam que os valores de t-values permitem observar a
significancia de um parametro estimado; ja as cargas fatoriais sinalizam a for¢a de cada uma
das relagdes estabelecidas. Os autores relatam que os valores de #-value maiores que 1,96
correspondem a um nivel de significancia de, no minimo, 0,05 (5%), apontando para uma
comprovagdo empirica das varidveis relacionadas (HAIR ET AL, 2005).

De acordo com os pardmetros estimados e com os niveis de significancia, pode-se
observar que as hipoteses H2, HS5, H7, H10, H11, H12 e H13 foram confirmadas
empiricamente no Momento 1. J& as hipoteses H1, H3, H4, H6, H8 e H9 ndo foram
confirmadas em M1. Com relacdo ao Momento 2, as hipoteses aceitas foram as seguintes: H1,

H2, H4, H7, H11, H12 e H13; enquanto que as hipoteses H3, H5, H6, H8, H9 e H10 nao
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obtiveram confirmagdo empirica em M2. Os resultados oriundos do modelo em M1 e M2

podem ser vistos nas Figuras 05 e 06, respectivamente.

Dimensdo de
Confiabilidade nas
Politicas e Praticas

Gerenciais
0,249 (3,320)*
Competéncia
Operacional H2

1/

0,127 (2,235)"

Benevoléncia H4 Confianga nas H10
Operacional > Politicas e Praticas
0,243 (2,479) Gerenciais
Orientacdo para
a solugio de Heé 0,407 (6,429)"
problemas
0,297 (3,141)
H13
el =
] 2 0,633 (10,743)"*
— Z ) Valor Lealdade
Dimensao de @ 5 H11
Confiabilidade nos S o
Funcionarios ' 2
De Contato
0,037 (0,398)
Competéncia
Operacional H1 0,362 (3,710)"
\
i H3 Confianca nos
Bé’:g:ﬂii:g? _—0 T35 (1544) Funcionarios de
Contato
— 0,126 (2,250)
Orientagdo para H5
a solugdo de
problemas
0,153 (1,801)*
*p<0,05 **p<0,01

Figura 05 — Coeficientes estimados para o Modelo Empirico de Inter-relagdo entre
Confiabilidade, Confianga, Valor e Lealdade e Hipoteses de Pesquisa no Momento 1

Fonte: Coleta de Dados
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Dimensdo de
Confiabilidade nas
Politicas e Préticas
Gerenciais
0,309 (3,887)**
Competéncia
Operacional H2
0,141 (2,141)
Benevoléncia H4 Confianca nas H10
Operacional - Polliticas e Praticas
P 0,253 (2,929)* Gerenciais
QOrientacao para k
a solugdo de Hé H8 H7 0,552 (9,207)**
problemas
0,224 (2,560)
H13
2. 8 0,642 (9,639)**
- - = < Valor Lealdade
Dimensdo de =y © H11
Confiabilidade nos = )
Funcionarios T <
De Contato H12
0,345 (4,687)**
Competéncia "
Operacional H1 SR ER
]
o H3 Confianga nos
Benevolcnda % Funciondrios de
Operacional 0,230 (2,797) Contato 0013 (0.235)
. - H9
Orientagao para H5
a solugdo de
problemas
0,008 (0,108)
* p<0,05 ** p<0,01

Figura 06 — Coeficientes estimados para o0 Modelo Empirico de Inter-relagdo entre
Confiabilidade, Confianga, Valor e Lealdade e Hipdteses de Pesquisa no Momento 2

Fonte: Coleta de Dados

Ao analisar as Figuras 05 e 06 também ¢ possivel verificar que as hipoteses H2, H7,

H11, H12 e H13 obtiveram confirmagdo empirica tanto no Momento 1 como no Momento 2,

o que demonstra a forga estatistica das suas relagdes. Por outro lado, as hipdteses H3, H6, HS

e H9 ndo se confirmaram nem em M1 nem em M?2.

A seguir, serao discutidas detalhadamente todas as dimensdes do modelo.
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6.3.1 Confianca nos Funcionarios de Contato

Ao analisar as variaveis relacionadas a confianca nos funcionarios de contato
(competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientagdo para solugdo de problemas)
verificou-se que a hipotese H3 (a percepgcdo do consumidor em relagdo a benevoléncia
operacional, manifestada pelo comportamento dos funcionarios de contato, influencia
positivamente a confianga nos funciondrios de contato) nao se confirmou em nenhum dos
dois momentos em que o modelo foi testado.

J& as hipdteses H1 e HS foram confirmadas em pelo menos em um dos momentos. A
hipotese H1 (a percep¢do do consumidor em relagdo a competéncia operacional,
manifestada pelo comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente a
confianga nos funciondarios de contato) confirmou-se no Momento 2; ¢ a hipotese HS (a
percepg¢ao do consumidor em relagdo a orientagdo para a solugdo de problemas, manifestada
pelo comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente a confian¢a nos
funcionarios de contato) foi aceita em M1.

Sendo assim, ¢ possivel afirmar que para os respondentes desta pesquisa, a
competéncia operacional (f=0,345, t-value= 4,687, p<0,01) e a postura quanto a solugdo de
possiveis problemas (f=0,153, t-value= 1,801, , p<0,05) sdo mais relevantes para a constru¢ao
da confianca dos clientes nos funcionarios da empresa do que a benevoléncia dos mesmos.
Para os respondentes da pesquisa, mais importante que a generosidade dos atendentes ¢ a
capacidade destes funcionarios de prestar um atendimento com competéncia e de resolver os
problemas dos clientes.

Os resultados obtidos que se referem a importancia da competéncia operacional e da
orientacdo para solucdo de problemas dos atendentes, no desenvolvimento da confianca dos

clientes nos funciondrios de contato, relacionam-se com muitas pesquisas realizadas
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anteriormente (BREI, 2001; MOORMAN, DESHPENDE e¢ ZALTMAN, 1993; PORTO,
2003).

No estudo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os pesquisadores
verificaram uma relacdo positiva entre as trés dimensdes preditivas a confianca dos
funcionarios de contato. Comparando a pesquisa dos autores com o presente trabalho, nota-se
uma diferenca quanto a relagdo que possui maior significancia na formacao da confianca nos
funcionarios da empresa. Na pesquisa de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a benevoléncia
foi apontada como a variavel mais significativa da relacdo. Ao contrario da presente pesquisa,
que indicou a competéncia operacional dos atendentes como a variavel de maior importancia
na formagdo da confianga nos funcionarios de contato. Essa diferenca pode ser explicada
pelas caracteristicas distintas do mercado norte-americano e brasileiro, o que valoriza ainda

mais o teste do modelo em outros paises.

6.3.2 Confianca nas Politicas e Praticas Gerenciais

Verificou-se que a hipotese H2 (a percep¢io do consumidor em relagdo a
competéncia operacional, manifestada nas politicas e praticas gerenciais, influencia
positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais) mostrou-se significativa, sendo
aceita no Momento 1 ¢ no Momento 2. Ao analisar a hipétese H4 (a percep¢io do
consumidor em relagdo a benevoléncia operacional, caracterizada nas politicas e praticas
gerencias, influencia positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais) pode-se
observar que a mesma nao foi aceita no Momento 1 e foi significativa no Momento 2, sendo
confirmada.

Por outro lado, a hipotese H6 (a percep¢do do consumidor em relagdo a orientagdo
para a solugdo de problemas, caracterizada pelas politicas e praticas gerenciais, influencia

positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais) foi rejeitada tanto em M1 como
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em M2. Ou seja, para os respondentes da pesquisa, as politicas e praticas da empresa quanto a
solugdo de possiveis problemas dos clientes ndo influenciam a confianga dos mesmos para
com a empresa.

A confirmagdo da hipdtese H2 nos dois momentos (M1: =0,249, t-value= 3,320,
p<0,05; M2: $=0,309, t-value= 3,887, p<0,01) e da hipotese H4 em M2 (3=0,253, t-value=
2,929, p<0,05) encontra apoio nas pesquisas de Brei (2001) e de Porto (2003). Ambos os
autores encontraram uma forte relagdo entre a competéncia e a benevoléncia operacional das
politicas e praticas gerencias e o desenvolvimento da confianca dos clientes na empresa.

Apesar da pesquisa realizada por Porto (2003) ter sido desenvolvida no setor de
Educacdo a Distancia, caracterizado pelo ambiente virtual, os resultados encontrados pela
autora sinalizam na mesma dire¢do da presente pesquisa. Ambas apontaram a competéncia
operacional das politicas e das praticas gerencias como a variadvel mais importante na
construcdo da confianga na empresa.

Assim como ocorreu com a faceta da confianga nos funcionarios de contato, verificou-
se uma discrepancia entre os resultados encontrados por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e
a presente pesquisa ¢ o estudo no setor de educagdo a distdncia (PORTO, 2003). O estudo
realizado pelos autores norte-americanos identificou a orientagdo para a solugdo de problemas
como a mais significativa no estabelecimento da confianga nas politicas e praticas gerenciais.
Ao contrario da presente pesquisa ¢ o estudo de Porto (2003), que assinalaram a competéncia
operacional como a varidavel que possui maior contribuicdo na formagdo da confianca na
empresa. Essa discrepancia mais uma vez explica-se pelas diferentes caracteristicas entre os
mercados brasileiro e americano e, novamente, fortalece a aplicagdo do modelo em locais

distintos.
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6.3.3 A Relacao entre a Confianca nos Funcionarios de Contato e a Confianca nas

Politicas e Praticas Gerenciais

O modelo tedrico utilizado como base para esta pesquisa indica uma relacdo de
influéncia reciproca entre a confianga nos funcionarios de contato e a confianga nas politicas e
praticas gerenciais. Esta relacdo ¢ representada pelas hipoteses H7 e HS.

Para os respondentes desta pesquisa, a confianga dos consumidores na empresa € em
suas politicas e praticas gerencias influenciara a sua confian¢a nos funcionarios de contato,
confirmando a Hipétese 7 (a confianga do consumidor nos funcionarios de contato é
positivamente influenciada pela confianga nas politicas e praticas estabelecidas pela
organiza¢do) nos dois momentos em que o modelo foi testado.

Entretanto, a hipotese H8 (a confianca do consumidor nas politicas e praticas da
organiza¢do é positivamente influenciada pela confianga nos funcionarios de contato) foi
rejeitada em M1 e M2. De acordo com os respondentes da pesquisa, a confianca estabelecida
nos funcionarios de contato ndo influenciara a confianga na empresa.

O destaque dado pelos respondentes a importancia da confianga na empresa no
desenvolvimento da confianga dos funciondrios (M1: =0,507, t-value= 3,961, p<0,01; M2:
B=0,336, t-value= 4,061, p<0,01), aprovando a relagdo com significdncia nos dois testes do
modelo, recebe o apoio da pesquisa realizada por Porto (2003). Em ambos estudos, fica
evidente que os respondentes percebem que € de extrema importancia confiar na empresa com
a qual eles estabelecem uma relacdo, seja através das suas politicas ou praticas
administrativas. Os estudos também afirmam que essa relagdao de confianga com a empresa €
vinculada aos funcionarios que atuam na organizagdo, estendendo esta percepcdo de

confianga até eles.



65

O estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ao contrario desta pesquisa,
confirmou as relagdes representadas pelas hipoteses H7 e H8. No estudo norte-americano,
também ficou evidenciado que a confianga na empresa ¢ positivamente influenciada pela
confianga nos funcionarios de contato, sendo esta relagdo mais significativa do que a mesma
relagdo em sentido oposto. Resultado semelhante também foi encontrado por Brei (2001),
onde os usuarios de internet banking brasileiros concluiram que é mais importante confiar nos

funciondrios de contato para posteriormente confiar na empresa como um todo.

6.3.4 Valor

Prosseguindo com a andlise do modelo, observam-se as variadveis relacionadas ao
valor, caracterizadas pelas hipoteses H12 e H13 e ambas confirmadas pela pesquisa nos dois
momentos.

Para os respondentes da pesquisa, a confianga nos funcionarios da empresa é vista
como um fator que influencia significativamente a sua percepcao de valor nas transagdes (M1:
B=0,362, t-value= 5,710, p<0,01; M2: B=0,230, t-value= 3,832, p<0,01). Desta forma, a
hipotese H12 (o valor é positivamente influenciado pela confianga nos funciondrios de
contato) foi aceita nos Momentos 1 ¢ 2.

A hipétese H13 (o valor é positivamente influenciado pela confianga nas politicas e
praticas estabelecidas pela empresa) também mostrou-se significativa (M1: =0,407, ¢-
value= 6,429, p<0,01; M2: B=0,552, t-value= 9,207, p<0,01) em ambos os testes, sendo
comprovada em M1 e M2. Para os respondentes da pesquisa, confiar na empresa € em suas
politicas e praticas administrativas influencia de forma muito consideravel a sua percep¢ao de

valor na relagdo com o fornecedor de servigo.
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Os resultados encontrados por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) no setor de varejo
de confecgdes norte-americano corroboram os resultados oriundos desta pesquisa no que se
refere a geracdo de valor a partir do estabelecimento da confianga nos funciondrios de contato.
J& a relagdo entre valor e a confianga nas politicas e praticas gerencias nao foi confirmada na
pesquisa americana.

Diferencgas também foram observadas entre a presente pesquisa e os estudos de Porto
(2003) e Brei (2001). Ambos estudos apontaram uma relacao positiva entre a confianga nas
politicas e praticas gerenciais ¢ o valor. Entretanto, para Porto (2003) e para Brei (2001), a
relacdo entre a confianga nos funcionarios de contato ¢ valor ndo se confirmou. A explicacio
para esta divergéncia envolve os setores onde as pesquisas foram realizadas, pois as duas
pesquisas foram desenvolvidas em setores virtuais, onde os clientes possuem pouco contato

direto com os clientes, ao contrario do varejo de vestuario (PERIN ET AL, 2004).

6.3.5 Lealdade

A fim de concluir a analise das relagdes estabelecidas pelo modelo, passa-se a
verificar as variaveis preditivas a lealdade: a confianga nos funcionarios de contato, confianga
nas politicas e praticas gerencias ¢ o valor, caracterizadas pelas hipoteses H9, H10 e H11,
respectivamente.

A relagdo entre a confianga nos funcionarios de contato ¢ a lealdade, descrita pela
hipétese H9 (a lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente influenciada
pela confianga nos funciondrios de contato) ndo se mostrou significativa, sendo rejeitada nos
dois momentos em que o modelo foi testado. Para os respondentes da pesquisa, confiar nos
funciondrios de contato ndo ira influenciar a sua propensao de ser leal a empresa.

A influéncia da confianga nos funcionarios de contato na formacdo da lealdade

também foi rejeitada nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e de Porto (2003). As
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duas pesquisas confirmam que a relacdo entre essas variaveis ¢ muito t€nue, mostrando que
um consumidor ndo se dispde a ser leal a uma empresa somente por confiar nos seus
funciondrios.

A relacdo entre a confianga nas politicas e praticas gerenciais ¢ a lealdade dos
consumidores foi testada através da hipdtese H10 (a lealdade do consumidor em relagdo a
empresa ¢ positivamente influenciada pela confianca nas politicas e praticas da empresa). A
hipotese H10 foi confirmada no Momento 1 e rejeitada no Momento 2.

Para a amostra coletada no Momento 1, a confianga nas politicas e praticas
desenvolvidas pela empresa (f=0,127, t-value= 2,235, p<0,05) influenciard positivamente o
desenvolvimento da lealdade dos respondentes. Evidéncias que confirmam essa relagdo
também foram encontradas nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e de Porto
(2003). Ja a ndo confirmagdo de H10 em M2 relaciona-se com os resultados obtidos por Brei
(2001), onde a confianca na empresa ndo se mostrou influente na intencdo de lealdade dos
consumidores.

Em contrapartida, entre os resultados das relacdes estudadas, a que obteve maior
significancia estatistica foi a relagdo entre a percepcdo de valor e a inten¢do de lealdade,
caracterizada pela hipotese H11. De acordo com as duas amostras que testaram o modelo em
MI e M2, a inten¢do dos respondentes em tornarem-se leais a uma empresa esta diretamente
relacionada com a sua percep¢do de valor nas transagdes (M1: $=0,633, t-value= 10,743,
p<0,01; M2: B=0,642, t-value= 9,639, p<0,01). Desta forma, a hipdtese H11 (a lealdade do
consumidor em relagdo a empresa é positivamente influenciada pelo valor) foi confirmada
nos momentos 1 e 2.

A identifica¢do do valor como a principal variavel para o estabelecimento da lealdade
também foi apontada pelos estudos de Brei (2001), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e

Porto (2003).
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A Figura 7 apresenta um resumo das hipoteses de pesquisas testadas neste estudo, bem

como a sua situacdo quanto a confirmacao ou desconfirmaciao nos Momentos 1 e 2.

Hipoé- Descricio Situacio Situagio
tese M1 M2
H1 A percep¢io do consumidor em relagio a4 competéncia operacional, Nio Confirmada

manifestada pelo comportamento dos funcionarios de contato, influencia| confirmada
positivamente a confian¢a nos funcionarios de contato.

H2 A percepgdo do consumidor em relagdo a competéncia operacional,] Confirmada Confirmada
caracterizada nas politicas e praticas gerenciais, influencia positivamente a
confianga nas politicas e praticas gerenciais.

H3 A percepgdo do consumidor em relagio a benevoléncia operacional, Nio Nao confirmada
manifestada pelo comportamento dos funciondrios de contato, influencia| confirmada
positivamente a confianga nos funcionarios de contato.

H4 A percepgdo do consumidor em relagio a benevoléncia operacional, Nio Confirmada
caracterizada nas politicas ¢ praticas gerenciais, influencia positivamente a confirmada
confianga nas politicas ¢ praticas gerenciais.

H5 A percepgdo do consumidor em relagdo a orientagdo para a solugdo de] Confirmada Nio confirmada
problemas, manifestada pelo comportamento dos funcionarios de contato,
influencia positivamente a confian¢a nos funciondrios de contato.

Ho6 A percepgdo do consumidor em relagdo a orientagdo para a solugao de Nao Nao confirmada
problemas, caracterizada pelas politicas e praticas gerenciais, influencia| confirmada
positivamente a confianga nas politicas e praticas gerenciais.

H7 A confianca do consumidor nos funciondrios de contato ¢ positivamente | Confirmada Confirmada
influenciada pela confianca nas politicas e praticas estabelecidas pela
organizagio.

HS8 A confianga do consumidor nas politicas e praticas da organizacio ¢ Nio Nio confirmada
positivamente influenciada pela confian¢a nos funciondrios de contato. confirmada

H9 A lealdade do consumidor em relagdo 4 empresa € positivamente influenciada Nio Nio confirmada
pela confianga nos funcionérios de contato. confirmada

H10 Alealdade do consumidor em relagdo a empresa ¢ positivamente influenciada | Confirmada | Nao confirmada
pela confianga nas politicas e praticas gerenciais da empresa.

H11 A'lealdade do consumidor em relagdio a empresa ¢ positivamente influenciada | Confirmada Confirmada
pelo valor.

H12 O valor ¢ positivamente influenciado pela confianca nos funcionarios de| Confirmada Confirmada
contato.

H13 O valor ¢ positivamente influenciado pela confianca nas politicas ¢ praticas| Confirmada Confirmada

estabelecidas pela empresa.

Figura 7 — Teste das Hipdteses da Pesquisa

No préximo capitulo serdo abordadas as conclusdes deste trabalho, as suas
implicagdes académicas e gerenciais, bem como suas limitagdes e as sugestdes para pesquisas

futuras.
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7 CONCLUSAO

Com o objetivo de entender o que leva um consumidor a ser leal a uma empresa, este
trabalho procurou analisar as relagdes de interdependéncia entre os construtos confiabilidade,
confianga, valor e lealdade no setor de varejo de confecgdes. Com a realizagdo desta pesquisa,
o presente estudo também buscou contribuir para o desenvolvimento da teoria de Marketing,
mais precisamente para os estudos relacionados ao construto da lealdade dos consumidores.

Como abordado na fundamentago teorica, a lealdade vem ocupando lugar de destaque
entre as pesquisas académicas e as discussdes dos profissionais de Marketing. Esta atengao
concedida a lealdade estd diretamente relacionada a sua importancia, principalmente pelos
inimeros beneficios que ela proporciona. Diversos autores defendem que a conquista da
lealdade do consumidor se traduz em uma maior rentabilidade para empresa, oriunda de um
maior niumero de transacdes ¢ de um maior volume de compras que o cliente efetua com o
fornecedor. Além da realizacdo espontidnea de propaganda boca a boca positiva para outros
consumidores e da resisténcia em trocar o seu fornecedor por outra organizagao
(REICHHELD, 1996; JONES e SASSER, 1995; MATTILA, 2001).

Buscando aprofundar o estudo a cerca da lealdade, o presente trabalho teve como base
o modelo de interdependéncia entre os construtos confiabilidade, confianga, valor e lealdade,

desenvolvido pelos autores Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). A escolha deste modelo se
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deu pelo seu reconhecimento académico e por ja ter sido testado com sucesso em outros
setores e paises. Assim como o trabalho norte-americano, este estudo procurou analisar as
relacdes entre os construtos acima citados no setor do varejo de vestuario. Com a aplicagdo no
mesmo setor, foi possivel analisar o comportamento do modelo em outro pais, suas variagdes
e particularidades, fato que enriqueceu ainda mais esta pesquisa.

A realizacdo deste estudo no setor varejista também foi motivada pela relevancia do
setor para a economia do pais e, principalmente, pelas grandes transformagdes ocorridas nesta
industria nos ultimos anos, como as mudangas fomentadas pela entrada de novas organizagdes
internacionais, pela utilizacdo de novos canais de venda e pela crescente concorréncia no
setor.

Com a realizagdo de dois testes do modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foi
possivel analisar as relagcdes entre confianca, valor e lealdade ao longo do tempo. Os
resultados obtidos com a realizacdo da pesquisa corroboram a existéncia destas relacdes e a
adequagao do modelo tedrico ao ambiente onde a pesquisa foi realizada. Desta forma, torna-se
conveniente descrever as principais consideragdes extraidas dos resultados encontrados.

Pode-se observar que a confianga ¢ considerada um importante antecedente da
lealdade, principalmente na sua capacidade de gerar valor para os consumidores. De acordo
com os resultados obtidos, os clientes das Lojas Cornelius estdo dispostos a estabelecer um
relacionamento de longo prazo com a empresa, desde que esta consiga conquistar a sua
confianga, e que esta confianca traduza-se em valor para eles.

Conforme postulam Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianca ¢ subdividida em
duas facetas: a confianca nos Funcionarios de Contato e a confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais. Analisando os resultados relacionados a estas duas variagdes da confianga, nota-se
que apenas a confianca nas politicas e praticas gerenciais possui uma influencia positiva e

direta na constru¢do da lealdade. Desta forma, para os respondentes da pesquisa, questoes
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como a marca € a imagem da empresa sdo muito mais importantes para o estabelecimento da
lealdade do que a forma como eles visualizam os funcionarios da organizagao.

Ainda com relagdo a constru¢do da confianga, pode-se afirmar que a confianga dos
consumidores nos funcionarios de contato estd ligada a percepcdo de que os mesmos siao
competentes em prestar um atendimento e em resolver os eventuais problemas dos clientes. Ja
com relacdo as politicas e praticas de gestdo, os respondentes apontaram a benevoléncia
operacional e a competéncia como as variaveis construtoras da confianga. Vale destacar que,
para ambas as facetas da confianca, a competéncia operacional foi identificada pelos
respondentes como a principal responsavel pelo estabelecimento da confianga.

O modelo estudado também aborda uma relagdo de influéncia direta entre a confianga
nos funcionarios de contato ¢ a confianca nas politicas e praticas gerencias, e vice-versa.
Assim, através dos resultados, conclui-se que, para os respondentes da pesquisa, a confianga
na empresa ¢ transmitida para os funcionarios que nela trabalham. Isto é, confiando na
empresa o consumidor acabada também confiando nos seus funcionarios. A relagdo inversa
nao foi confirmada em nenhum dos testes realizados.

O valor ¢ apontado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como um construto
mediador entre a relagdo confianca-lealdade. Conforme os resultados da pesquisa, ¢ possivel
afirmar que, para ambiente de varejo de vestudrio onde o trabalho foi desenvolvido, o valor
foi considerada a principal varidvel na formagdo da lealdade. Para os clientes das Lojas
Cornelius, a percep¢do de que eles possam obter valor nas trocas com a empresa, além de
influenciar na constru¢ao da confianga, serd decisiva para o estabelecimento da lealdade dos
mesmos.

Ao analisar o modelo ao longo do tempo, observou-se que o mesmo se estabilizou
entre o0 Momento 01 e o Momento 02. A grande maioria das relagdes, definidas pelas

hipdteses de pesquisa, mostraram-se estaticas entre os dois testes realizados. As hipdteses H2,
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H7, H11, H12 e H13 (confirmadas) e as hipéteses H3, H6, H8 e H9 (ndo-confirmadas) nao
sofreram alteracdes entre M1 e M2. J4 as relagdes que se alteraram entre M1 e M2 podem ser
explicadas, possivelmente, por mudangas internas na gestdo da empresa e por alteragdes
econdmicas e sociais na conjuntura onde a pesquisa foi realizada.

Com relagdo a aplicacdo do modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) no mesmo
setor em que ele foi desenvolvido, embora em um outro pais, pode-se concluir que as relagdes
entre os construtos ndo sofreram consideraveis modificagdes. Assim como o varejo de
vestuario norte-americano, o ambiente do varejo de vestudrio desta pesquisa mostrou que a
confianca e, principalmente o valor, s3o construtos que influenciam diretamente a lealdade
dos consumidores. As diferengas encontradas entre as duas pesquisas possivelmente podem
ser explicadas pelas diferengas culturais e econdmicas entre o contexto americano e brasileiro.

Por fim, analisando os resultados e as consideragdes acima descritas, busca-se apontar

algumas implicagdes académicas e gerenciais relacionadas a presente pesquisa.

7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS DO ESTUDO

Com o intuito de contribuir para o avango dos estudos de marketing, mais
precisamente para pesquisas relacionadas ao construto da lealdade e suas relagdes,
desenvolveu-se uma revisdo da literatura com as principais publicagcdes nacionais e
internacionais relacionadas aos construtos centrais deste trabalho: confianga, valor e lealdade.

Acredita-se que, além de contribuir como uma fonte de pesquisa para autores que
buscam aprofundar seus conhecimentos nesta area do marketing, a presente pesquisa auxiliou
no avanco da capacidade de generalizagdo do modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002).

A principal implicacdo académica do estudo caracteriza-se pela andlise das relacdes de

interdependéncia entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade através do modelo empirico
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desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ao longo do tempo. Com a realizagao
desta pesquisa, pode-se observar o comportamento das relagdes entre os construtos em dois
testes, aqui denominados de M1 e M2.

A aplicagdo do modelo no mesmo setor, mas em um mercado distinto, também
constitui uma relevante implicagdo. Com o desenvolvimento da pesquisa no varejo de
vestuario, pode-se verificar o comportamento do modelo em um outro pais, tragando um
comparativo entre os resultados encontrados pelas duas pesquisas.

A andlise dos resultados encontrados pela presente pesquisa e a comparagdo com a
pesquisa realizada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) também podem servir como uma
fonte de informacao para futuras pesquisas e agdes gerenciais no setor do varejo de vestudrio.
Essas informagdes ganham importancia com a atual conjuntura do varejo brasileiro, onde a

acirrada concorréncia estimula e torna imperativa a conquista de clientes leais.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

De acordo com os resultados encontrados pela presente pesquisa, acredita-se ser
pertinente indicar algumas contribui¢cdes para os gestores que atuam no setor do varejo de
vestuario. As principais implica¢des gerenciais do estudo serdo abordadas a seguir.

Para os clientes das Lojas Cornelius, a confianga nos funcionarios de contato ¢
construida através da percepgdo que estes sao competentes em prestar um bom atendimento e
em solucionar os possiveis problemas dos consumidores. Sendo assim, torna-se fundamental
que as empresas invistam na qualificagdo de seus funcionarios. Treinamentos periddicos e
consistentes, que abordem situagdes reais e tornem-se processos eficazes sdo de extrema
relevancia. Os funcionarios devem estar preparados para prestar um atendimento diferenciado

e para solucionar imediatamente os eventuais problemas dos clientes, seja uma duvida a
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respeito de uma caracteristica de um produto, uma condi¢do de pagamento alternativa ou até o
caso do encaminhamento para troca de um produto com defeito.

A criacdo de estratégias que busquem criar um elo de confianga entre os consumidores ¢
os funcionarios de contato também serd extremamente importante para a percepgao de valor
por parte dos clientes. Essa geracdo de valor estd associada a confianca, mas também pode
estar relacionada a uma estratégia onde o vendedor tenha autoridade para conceder descontos
extras ou distribuir brindes para os clientes. Isto ¢, acdes que, além de conquistar a confianga,
gerem uma agregacao de valor para os consumidores.

Os resultados oriundos da pesquisa apontaram que a confianga dos consumidores na
empresa, através das suas politicas e praticas gerenciais, estd relacionada a benevoléncia ¢ a
competéncia operacional. Estas informagdes tornam-se relevantes aos gestores de marketing a
medida que apontam para o desenvolvimento de estratégias e processos que fortalecam a
marca da instituicdo e posicionem a empresa frente aos consumidores como uma organizagao
idonea, competente e comprometida com os seus clientes.

Também, tornam-se proeminentes a operacionalizagdo de politicas e o estabelecimento
de processos eficientes, que facilitem as transagdes ¢ realmente gerem valor para os
consumidores, uma vez que o sentimento de valor pelo consumidor estd associado a confianga
na instituicdo como um todo. O estabelecimento de estratégias que fortalecam a confianga do
consumidor nas politicas e praticas gerenciais ¢ fundamental, porque, de acordo com os
resultados, estas estratégias também iro contribuir no desenvolvimento da confianga dos
consumidores nos funcionarios de contato.

A percep¢do de valor nas trocas foi indicada pelos respondentes como o principal
influenciador no desenvolvimento da lealdade. Sendo assim, torna-se extremamente

importante para os gestores de marketing descobrir como entregar valor para os seus clientes.
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Conforme destacado na revisao da literatura, valor pode ser entendido como a diferenca
entre os beneficios ¢ o0s custos envolvidos para a obtengdo ¢ uso de um produto
(CHURCHILL e PETER, 2000). Desta forma, as empresas precisam buscar alternativas e
criar estratégias que oferecam aos clientes mais por menos, onde os clientes sintam que
fizeram um bom negécio ao fim de cada transagdo. Esta percep¢do varia de cliente para
cliente, podendo estar associada, no setor de varejo de vestudrio, a variedade de produtos, ao
preco dos produtos, as condi¢des de pagamento, ao atendimento dos funciondrios de contato,
aos canais de venda, as garantias ou a entrega dos produtos.

Um passo importante neste sentido ¢ o profundo conhecimento, por parte das empresas,
das expectativas e necessidades dos consumidores. Informagdes que devem ser conquistadas e
administradas a fim de gerar produtos e servigos que transmitam valor para os consumidores
e, consequentemente, influenciem positivamente na formagao da lealdade.

Por fim, serdo abordadas as principais limitagdes do estudo e as sugestdes para

pesquisas futuras.

7.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A principal limitacdo desta pesquisa estd relacionada a generalizagdo dos dados. O
presente estudo foi realizado com os clientes das Lojas Cornelius, uma rede de lojas
localizada no interior do estado do Rio Grande do Sul, o que torna os resultados encontrados
validos para essa realidade. Desta forma, os dados extraidos desta pesquisa podem ser
utilizados como referencia para outras pesquisas, mas nunca generalizados e considerados
como padrdes para estudos no mesmo setor.

Sendo assim, torna-se positivo para um melhor entendimento das relagdes entre

confianga, valor e lealdade a realizagdo de novas pesquisas no setor de varejo de vestuario
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brasileiro. Estudos aplicados em outros estados trariam novas experiéncias que enriqueceriam
a analise destas relacoes.

Também seria pertinente a realizacdo de mais estudos que buscassem analisar o0 modelo
de inter-relacdo entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) ao longo do tempo, aplicados no varejo de vestudrio e em outras industrias. Com
a realizagdo de mais estudos desta natureza, seria possivel construir uma base de dados que
possibilitasse a comparagdo do comportamento do modelo ao longo do tempo e em setores
diferentes.

As sugestdes para futuras pesquisas visam aprofundar a compreensdo das relagdes
existentes entre confianca, valor e¢ lealdade. Entretanto, como forma de estender a area de
abrangéncia do modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), poderiam ser incluidos novos
construtos na analise destas relagdes. Sugere-se aqui a inclusdo da satisfacdo e do custo de
mudanga, construtos que possuem uma relagdo muito proxima com os construtos confianca,

valor e lealdade e que sdo amplamente debatidos pela literatura de marketing.
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APENDICE I - Traducio da escala proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

para o contexto de varejo de vestuario

a) Os funcionarios da loja:

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1

2

4 5

Sao ageis e eficazes

Sao competentes para lidar com a maioria dos pedidos
dos clientes

Sao confiaveis naquilo que eles fazem

Agem como se valorizassem vocé como um cliente

Sao confiaveis ao dar conselhos mesmo quando eles nao
efetuam a venda

Tratam vocé com respeito

Nao hesitam em resolver qualquer problema que vocé
possa ter com os produtos que comprou

Dao um jeito para resolver os problemas dos clientes

Estao dispostos a flexibilizar as normas da empresa para
atender as necessidades dos clientes

A loja ...

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1

2

4 5

E organizada de uma forma que seja facil escolher os
produtos

Geralmente é limpa e organizada

Mantém funcionarios de prontidao no caixa para que vocé
nao tenha de esperar

Tem praticas que indicam respeito pelo cliente

Tem praticas que favorecem os interesses do cliente

Age como se o consumidor estivesse sempre certo

Tem praticas que faz com que a troca de itens seja rapida
e facil

Da um jeito para resolver os problemas dos clientes

Mostra preocupacao pelo cliente quando ele devolve
produtos da mesma forma como se preocupa com o
cliente que esta comprando novos itens

Como foi a sua ultima experiéncia de compra nesta loja?

Muito Insatisfatoria

Muito Satisfatéria

1 2 3 4 5 6 7 9 10
Muito Desagradavel Muito Agradavel
1 2 3 4 5 6 7 9 10
Terrivel Encantadora
1 2 3 4 5 6 7 9 10




Eu sinto que essa loja é...
Nada confiavel
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Totalmente confiavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetente Muito competente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
De Baixissima integridade (honestidade) De altissima integridade (honestidade)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada dedicada para com os clientes Totalmente dedicada para com os clientes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eu sinto que os funcionarios desta loja sao...

Nada confiavel

Totalmente confiavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetentes Muito competentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
De Baixissima integridade (honestidade De altissima integridade (honestidade)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada dedicados para com os clientes Totalmente dedicados para com os clientes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Por favor, avalie a loja nos seguintes fatores:

Pelo prego que vocé paga pelas roupas, vocé diria que comprar nesta loja € um:
Um péssimo negdcio Um 6timo negdcio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo tempo que vocé gastou para comprar nesta loja, vocé diria que é:
Altamente inaceitavel Altamente aceitavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo esforgo envolvido em comprar nesta loja, vocé diria que comprar nesta loja:
Realmente ndo vale a pena Realmente vale a pena

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Como vocé avaliaria sua experiéncia de compra nesta loja?
Extremamente sem valor De extremo valor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O quao provavel seria de:

Fazer a maioria de suas futuras compras nessa loja?
Muito improvavel Muito provavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Recomendar essa loja para amigos, vizinhos e parentes?
Muito improvavel Muito provavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Usar esta loja na proxima vez que vocé precisar comprar um item de vestuario?
Muito improvavel Muito provavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Gastar nesta loja mais da metade do seu orgamento destinado a compra de

calgados e confecgdes?
Muito improvavel Muito provavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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APENDICE II — A escala original desenvolvida por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
para o contexto de varejo de vestuario.

Operational Measures Used to Measure Study Constructs for Retail Context

FLE Behaviors (five-point scale, “strongly disagree” / “strongly agree”).
The (store) employees...

Operational Competence.

Work quickly and efficiently.

Can competently handle most customer requests.
Can be relied upon to know what they are doing.

Operational Benevolence

Act as if they value you as a customer.

Can be relied upon to give honest advice even if they won’t make a sale.
Treat you with respect.

Problem-Solving Orientation

Don’t hesitate to make care of any problems you might have with clothing items
purchased at the store.

Go out of their way to solve customer problems.

Are willing to bend company policies to help address customer needs.

MPPs (five-point scale, “strongly disagree” / “strongly agree”).
The store...

Operational Competence

Is organized so as to make it easy to pick your clothing selection.
Is a generally clean and free of clutter.

Keeps checkouts staffed and moving so you don’t have to wait.

Operational Benevolence

Has policies that indicate respect for the customer.
Has policies that favor the customer’s best interest.
Acts as if the customer is always right.

Problem-Solving Orientation

Has practices that make returning items quick and easy.

Goes out of the way to solve customer problems.

Shows as much concern for customers returning items as for those shopping for news
ones.

Satisfaction (ten-point scale)

How satisfying was your last shopping experience at this store?
“Highly unsatisfactory” / highly satisfactory”

“Very unpleasant” / “very pleasant”

“ Terrible” / “delightful”
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Trust in MPPs (ten-point scale)
I feel that store is...
“Very undependable” / “very dependable”
“Very incompetent” / “very competent”
“Of very low integrity” / “of very high integrity”
“Very unresponsive to customers” / “very responsive to customers”
Trust in FLEs (ten-point scale)
I feel that the employees of this store are...
“Very undependable” / “very dependable”
“Very incompetent” / “very competent”
“Of very low integrity” / “of very high integrity”
“Very unresponsive to customers” / “very responsive to customers”

Value (ten-point scale)

Please evaluate the store on the following factors.

For the prices you pay for clothing items at this store, would you say shopping at this
store is a [“very poor deal” / very good deal”, ten-point scale]?

For the time you spent in order to shop at this store, would you say shopping at is this
store is [highly unreasonable” / “highly reasonable”, ten-point scale]?

For the effort involved in shopping at this store, would you say shopping this store is
[“not at all worthwhile” / “very worthwhile, ten-point scale]?

How you would rate your overall shopping experience at this store? [“extremely poor
value” / “extremely good value™].

Loyalty (ten-point scale, “very unlikely” / “very likely”)

How likely are you to...

Do most of your future shopping at this store?

Recommend this store to friends, neighbors, and relatives?

Use this store the very next time you need to shop for a clothing item?
Spend more than 50% of your clothing budget at this store?
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APENDICE III — Instrumento de coleta de dados utilizado pela presente pesquisa.

Gostariamos que vocé indicasse com um X a sua opinido quanto a cada uma das
afirmacdes relacionadas abaixo. Para tanto, avalie as questdes a seguir utilizando a escala de
cinco posicdes onde 1 representa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente. Se vocé
tiver alguma davida, por favor peca para o entrevistador lhe ajudar. A sua opinido ¢ muito
importante para nos.

a) Os funcionarios da loja: Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 Sao ageis e eficazes
8 10 200 80 40 5]
2 | Sdo competentes para lidar com a maioria dos pedidos dos clientes 100 20] 3l 4[] s8]
3 | Sdo confiaveis naquilo que eles fazem
auied 10 20 3 4 5]
4  Agem como se valorizassem vocé como um cliente
8 10 200 8 40 8]
5  Sdo confiaveis ao dar conselhos mesmo quando eles ndo efetuam a venda
q 10 200 3 4 5]
6 | Tratam vocé com respeito
P 10 200 30 40 5]
7 Naio hesitam em resolver qualquer problema que vocé possa ter com 0s
produtos que comprou 12l sl sl
Dao um jeito para resolver os problemas dos clientes 100 20] 3l 4[] s8]
Estéo dispostos a flexibilizar as normas da empresa para atender as
necessidades dos clientes 1) 2ll sl 4l 5l
. Discordo Concordo
b) A Loja: Totalmente Totalmente
10  E organizada de uma forma que seja facil escolher os produtos
8 que 5¢) P 10 200 8 40 8]
11 Geralmente é limpa e organizada
pacolg 10 200 3 4 5]
12 | Mantém funcionarios de prontiddo no caixa para que vocé ndo tenha de
esperar P pard 0 20 s 4l sl
13 | Tem praticas que indicam respeito pelo cliente
P d pettop 10 200 30 40 5]
14 : Tem praticas que favorecem os interesses do cliente
1L 200 3l 4[]0 5[]
15 | Age como se o cliente estivesse sempre certo
& P 10 200 3 4 5]
16 | Tem praticas que faz com que a troca de itens seja rapida e facil
P d q Ja tap 10 200 8 40 8]
17 Da um jeito para resolver os problemas dos clientes
jetop p 10 200 30 4] sl
18 Mostra preocupagdo pelo cliente quando ele devolve produtos da mesma

forma como se preocupa com o cliente que estd comprando novos itens 1 2l) sl al] sl
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Agora pedimos para vocé responder as perguntas abaixo na escala de 10 pontos.
Marque com um “X” o nimero que melhor representa a sua opinido.

¢) Como foi a sua ultima experiéncia de compra nesta loja? (Por favor, responda as 3
afirmagdes abaixo.)

Muito insatisfatoria 47 o7 37 4[] 8] 6] 7] 8] o] 1001  Muito satisfatria
Muito desagraddvel 47 57) g7 4] 5] 6] 700 8 o] 10()  Muitoagradivel
Terrivel 100 200 30 4 s ] 70 8 o] 10[]  Prazerosa

d) Eu sinto que esta loja é... (Por favor, responda as 4 afirmacdes abaixo.)

Nada confidvel 100 200 3 40 s e 700 8 ol 100  Totalmente confidvel
Muito incompetente 47 o7 3[] 4] 5] ] 701 8 o] 100} Muito competente
Elfel;iizi;séma i)o2l) sl 4l sl) el 7L) 8l oLl 100 De altissima integridade
(honestidade) (honestidade)

Nada dedi.cada para A0 o 3] a4l sl o1 701 81 o 10l Tota!mente dedicada com
com os clientes os clientes

e) Eu sinto que os funcionarios desta loja sao... (Por favor, responda as 4 afirmacoes

abaixo.)
Nada confidveis 10 200 3 4 s e 70 s ol 100 Totalmente confidveis
Muito incompetentes 47 o7 37 4[] s8] ¢ 7] 8 9] 1001  Muito competentes
Elfel;ilz;?;ma i)o2l) sl 4l sl) el 7L) 8l oLl 10l De altissima integridade
(honestidade) (honestidade)
Nada dedicados para A0 o 3] a4l sl o1 701 81 o 10l Totalmente dedicados
com os clientes para com os clientes

Por favor, avalie agora a loja em relagao aos seguintes fatores.

f) Pelo preco que vocé paga pelas roupas, vocé diria que comprar nesta loja é um:

Péssimo negéeio 0 200 3l 4 sl el 70 8l o] 1001 Otimonegocio
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g) Pelo tempo que vocé gastou para comprar nesta loja, vocé diria que é:

Altamente inaceitavel 47 577 g7 4[] 501 ¢[] 7[] [l 9] 0[]  Altamente aceitivel

h) Pelo esfor¢o envolvido em comprar nesta loja, vocé diria que comprar nesta loja:

E:r?;mente ndo vale a 1[] 2[] 3] al] 5] 6l | 7L] 8l ] o] 100J Realmente vale a pena
i) Como vocé avaliaria sua experiéncia de compra nesta loja?
E;téimameme sem- - q00 20 3 40 sl el 7] 8l ol 100 De extremo valor
\%
Gostariamos, agora, que voce indicasse qual a probabilidade de vocé:
j) Fazer a maioria das suas futuras compras nesta loja?
Muitoimprovével 47} 5[] 301 4[] s 6 70 8 o] 100  Muitoprovével
I) Recomendar esta loja para amigos, vizinhos e parentes?
Muito improvavel 10 200 8 4l sl0 e 70 8 o[l 10l Muito provavel
m) Usar esta loja na préoxima vez que vocé precisar comprar um item de vestuario?
Muitoimprovavel - 47 o] 37 4] 8] ] 70 8 9] 100  Muitoprovével

n) Gastar nesta loja mais da metade do seu orgamento destinado a compra de
cal¢cados e confecgdes?

Muito improvavel 47 571 a7 4] s 6] 70 & o] 100l  Muitoprovivel



Por favor, assinale com um X a sua resposta para as trés tltimas perguntas.

o) Ha quanto tempo vocé compra nesta loja?

[ | Primeira compra
Llha 1 ano

[ 1 ha 2 anos

L1 ha 3 anos

| ha mais de 3 anos
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p) Com que freqiiéncia vocé faz compras nesta loja?

| Primeira compra

11 vez por ano

1 2 vezes por ano

13 vezes por ano

[ Mais de 3 vezes por ano

g) Qual o seu sexo?

[ ] Feminino [ ] Masculino
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APENDICE IV — Modelo Estrutural — Sofoware AMOS
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