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Resumo: Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de desenvolver empiricamente
instrumentos validos que permitam a avaliagdo dos antecedentes da lealdade de clientes de
empresas varejistas. Dividiu-se o trabalho em uma fase exploratéria e outra descritiva, por
meio da realizagdo de um survey. Realizaram-se todos os procedimentos devidos para
averiguacdo de confiabilidade e validade das medidas, utilizando como base o modelo
integrativo de Hennig-Thurau et al. (2002). Testou-se o modelo integrativo de marketing de
relacionamento proposto utilizando equacdes estruturais com uma amostra de 373
respondentes. Os principais antecedentes da lealdade observados foram os beneficios de
tratamento especial, beneficios sociais e comprometimento, com importantes implicacoes
gerenciais. Na perspectiva académica, o modelo testado mostrou que as hipdteses propostas
por Hennig-Thurau et al. (2002) sdo validas para as empresas de varejo, suportando as teorias
de Beneficios de Relacionamento e sugerindo novos estudos.

Palavras-chave: Clientes - contatos. Servigo ao cliente. Lealdade. Comércio varejista.

1 INTRODUCAO

A manutencdo de um relacionamento de longo prazo com os clientes é importante,
pois leva a vantagens econOmicas e ao crescimento das receitas e lucratividade ao longo do
tempo. Martensen, Gronholdt e Kristensen (2000) salientam que um profundo conhecimento
sobre os fatores que levam a lealdade pode auxiliar as empresas na alocacdo de recursos
escassos em sua busca pela otimizacdo de sua performance. Entretanto, passado pouco mais
de duas décadas apds a primeira mencdo de marketing de relacionamento, feita por Berry
(1983), esse conceito ainda parece longe de um consenso entre os estudiosos no assunto.

A maioria dos estudos sobre marketing de relacionamento abordava essencialmente
uma varidvel como preditora da lealdade do cliente, como, por exemplo, a satisfacio do
consumidor. Porém, Hennig-Thurau et al (2002) sugeriram a importancia de diversos
antecedentes da lealdade e conseguiram detectar alguns modelos conceituais promissores que
podem ser relacionados ao sucesso ou ao fracasso do relacionamento entre os provedores € 0s
seus clientes. No Brasil, foram observadas escassas pesquisas de marketing de relacionamento
no varejo, conforme pesquisa realizada nos Enanpads de 1998 a 2004. No Quadro 1,
apresentam-se algumas abordagens de estudos sobre marketing de relacionamento e lealdade.

O Quadro 1 permite perceber a evolugcdo no estudo do marketing de relacionamento,
passando de uma andlise univariada, quando apenas um construto era tido como predecessor
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da lealdade, para uma andlise multivariada, com a influéncia de diversos construtos nos
relacionamentos de longo prazo.

Nome Tipo Descrigdo Construto-chave Pesquisa ilustrativa
Abordagem da Univariada | Satisfacdo do cliente como Satisfac@o do cliente Anderson (1998);
Satisfacdao antecedente dos resultados com a performance do | Anderson e Sullivan

relacionais (i.e., lealdade do provedor de servicos (1993); Fornell
consumidor e comunicagao (1992); Hallowell
boca-a-boca favoravel) (1996)
Abordagem da Univariada | Qualidade do servigo como A qualidade percebida | Boulding, Kalra e
Qualidade de antecedente dos resultados do servico feito pelo Staelin (1993);
Servigo relacionais provedor Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996).
Abordagem da Univariada | Confianca como antecedente | A confianga do cliente | Bendapudi e Berry
Confianga de resultados relacionais no parceiro de (1997); Moorman,
relacionamento (i.e., Zaltman e
no provedor de Deshpandé (1992).
Servigos)
Abordagem do Univariada | Comprometimento como O comprometimento Pritchard, Havitz e
Comprometime antecedente de resultados do cliente com o Howard (1999)
nto relacionais relacionamento
Teoria do Comprometimento e O comprometimento e | Kalafatis e Miller
Comprometime | Multivariada | confianca como varidveis confianga do cliente (1997); Morgan e
nto-Confianca mediadoras-chave entre Hunt (1994)
antecedentes e resultados
relacionais
Cadeia de Lealdade do consumidor Qualidade do servico, | Heskett et al (1994);
Lucros de Multivariada | como antecedente da satisfacdo, lealdade do | Loveman (1998)
Servicos rentabilidade da empresa empregado, satisfacao
numa cadeia causal de vérios | do empregado e
construtos determinantes da qualidade interna do
lealdade Servigo
Modelo Multivariada | Valor percebido e varidveis Valor do servico tal Blackwell et al
Situagdo-Valor situacionais como preditoras | qual percebido pelo (1999)
do comportamento de cliente e situacio
repeticdo de compra individual do cliente
Abordagem do Trés contetidos basicos de Componente Crutchfield (1998);
Conteudo de Multivariada | relacionamento, econdmico do Morgan (2000);
Relacionamento fundamentalmente moldam o | relacionamento, Morgan, Crutchfield
processo de construcio do componente de e Lacey (2000).
relacionamento. recursos, componente
social
Abordagem da Avaliagdo das transagoes Satisfacdo, confiangca, | Crosby, Evans e
Qualidade do Multivariada | pelo consumidor e o comprometimento, Cowles (1990);
Relacionamento relacionamento como um VAarios outros Hennig-Thurau e
todo prevendo resultados construtos Klee (1997); Smith
relacionais (1998)
Abordagem dos Resultados relacionais para a | Diferentes tipos de Gwinner, Gremler e
Beneficios Multivariada | empresa dependem dos beneficios relacionais | Bitner (1998);
Relacionais consumidores receberem incluem beneficios de | Reynolds e Beatty
determinados beneficios confianga, beneficios (1999)
relacionais sociais e beneficios de
tratamento especial.

Quadro 1 — Algumas abordagens que explicam resultados de relacionamentos de longo prazo
Fonte: Hennig-Thurau et al. (2002).

Revista de Negocios, Blumenau, v. 11, n.1, p. 2 — 17, janeiro/mar¢o 2006
ISSN 1413-3849  www.rn.furb.br




Cid Gongalves Filho
Cristiano Lourenco Elias
Ramon Silva Leite

ANTECEDENTES DA LEALDADE DE CLIENTES: UM ESTUDO
EMPIRICO NO VAREJO

Com base nesse contexto, objetivou-se buscar, nesta pesquisa, o desenvolvimento de
instrumentos empiricamente validos que permitam avaliar os antecedentes da lealdade dos
consumidores do varejo. Dividiu-se o trabalho em uma fase exploratéria e outra descritiva,
por meio da realizacdo de um survey. Realizaram-se todos os procedimentos devidos para
averiguacdo de confiabilidade e validade das medidas, utilizando como base o modelo
integrativo de Hennig-Thurau et al. (2002).

2 REFERENCIAL TEORICO

Morgan e Hunt (1994) exploraram a natureza do marketing de relacionamento e duas
caracteristicas-chave que poderiam ser associadas a efetiva cooperacao, que é necessaria para
o sucesso do marketing de relacionamento. Os autores examinaram a natureza do marketing
de relacionamento e sugeriram como esse construto poderia ser conceituado. Assim, 0s
autores teorizaram que o marketing de relacionamento bem-sucedido requer relacionamento
de compromisso e confianca. Em seguida, modelaram compromisso e confiangca como
variaveis mediadoras-chave e testaram esse modelo, chamado de modelo KMV, usando dados
de varejistas de pneus automotivos. Finalmente, compararam o modelo com um modelo
concorrente que ndo considera a relacdo de compromisso e confianga com fun¢do de varidvel
mediadora.

Esta teoria implica o que € denominado de modelo de varidveis—chave mediadoras -
key mediating variable (KMV) — do marketing de relacionamento (Figura 1), o qual foca uma
das partes da relacdo de troca e o relacionamento de comprometimento e confianca dessa
parte. Uma vez que a hipdtese € de que comprometimento e confianga sdo construtos-chave,
estes sdo posicionados como varidveis mediadoras entre cinco importantes antecedentes
(custo de terminar o relacionamento, beneficios do relacionamento, valores compartilhados,
comunicacdo e comportamento oportunistico) e cinco varidveis conseqiientes (aquiescéncia,
propensao a sair, cooperacao, conflito funcional e incerteza na tomada de decisdo).

Propensao a
abandonar
+

Custo de
terminar a
relacdo

Comprometimento
com 0
Relacionamento

Beneficios do
Relacionamento

Valores
compartilhados
Comportamento
Oportunistico

Figura 1 - Modelo de varidveis-chave mediadoras (KMV) do marketing de relacionamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994).
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Outros estudos apresentam uma restri¢ao, tendo em vista que, geralmente, consideram
apenas um unico construto como direcionador da lealdade do consumidor e da comunicacgdo
boca-a-boca. Entretanto, esses resultados do marketing de relacionamento sao como o
resultado de uma interacao de uma pluralidade de construtos, sugerindo a necessidade de uma
abordagem mais holistica, isto €, multivariada. Assim, apesar de beneficios relacionais
poderem ter valor na sua propria esséncia, os profissionais de marketing ndo tém ainda um
entendimento claro de como eles se relacionam com as dimensdes da qualidade do
relacionamento e, em ultima instancia, com os resultados relacionais. Com base nisso,
Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) desenvolveram um modelo integrativo que
combina os beneficios relacionais e as perspectivas da qualidade do relacionamento e
especifica como eles podem influenciar os dois importantes resultados do relacionamento, que
seriam a lealdade do consumidor e a comunicacdo boca-a-boca. O modelo integrativo é
mostrado na Figura 2.

Beneficios de
Confianca

Satisfacao

Comunicacdo
Boca-a-Boca

Beneficios
sociais

Lealdade
do
Cliente

Comprometimento

Beneficios de
Tratamento
Especial

Figura 2 - Modelo integrativo dos determinantes-chave do resultado do marketing de

relacionamento
Fonte: Hennig-Thurau et al (2002).

O primeiro dos trés beneficios relacionais identificados por Gwinner, Gremler e Bitner
(1998) sao os beneficios sociais. Beneficios sociais focam o relacionamento em si mesmo,
mais do que o resultado ou a conseqiiéncia das transac¢des. Pesquisadores tém sugerido
beneficios sociais como sendo positivamente relacionados ao comprometimento do
consumidor com o relacionamento (GOODWIN, 1997). De fato, Berry (1995) assevera que as
ligacOes sociais entre os clientes e os empregados levam os clientes a terem um nivel maior de
comprometimento com a organiza¢do. Enfim, a medida que o relacionamento social entre
cliente e empregado de servicos aumenta, também aumenta o comprometimento do
consumidor com o provedor de servicos.

A ampla utilizagdo de beneficios de tratamento especial, fornecido como parte de
programas de marketing de relacionamento (ex., o programa Milhas e Mais, da Lufthansa),
presumivelmente se deve as expectativas de retornos financeiros positivos. Isso pode ser
operacionalizado por meio da presenca de custos de troca, ou seja, a medida que uma
organizagdo prové tipos adicionais de beneficios de tratamento especial (ex., economias de
custo ou servicos customizados), barreiras emocionais e/ou cognitivas de mudancga sdo
aumentadas (FORNELL, 1992), podendo resultar um acréscimo de lealdade e compromisso
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por parte do consumidor. Poder-se-ia esperar, também, beneficio e tratamento especial que
influencia positivamente a satisfacdo. Fazendo um paralelo com a argumentacdo feita por
Reynolds e Beatty (1999), uma oferta de tratamento especial feita por uma empresa pode ser
percebida como parte da prépria performance do produto e, correspondentemente, 0s
beneficios recebidos a partir desse tratamento especial podem influenciar positivamente a
satisfacdo do consumidor com o servigo.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) descreveram beneficio de confianga como
“sentimentos de reducdo da ansiedade, a crenga e a confianca no provedor” (p.104). Essa
conceitualizacdo de beneficio de confianga é muito similar a da dimensdo da qualidade do
relacionamento colocada por Hennig-Thurau e Klee (1997), segundo a qual confianga ¢é
definida, de acordo com Moormam, Zaltmam e Deshpandé (1992, p. 315), como “a boa
vontade em confiar ou acreditar em um parceiro de negdcios, no qual se tem confianga”. A
proximidade conceitual de beneficios de confianca e crenca € também mencionada por
Gwinner, Gremler e Bitner (1998, p. 104). Dai, para os propdsitos desse estudo, serd
examinada a combinacdo de beneficio de confianca e constru¢do de confianca. A confianca
cria beneficios para o consumidor (ex., eficiéncia na relacdo por meio do decréscimo dos
custos de transacao) os quais, por seu lado, aumentam o comprometimento e a lealdade com o
relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994). Além disso, beneficios de confianca e
confiabilidade podem influenciar positivamente o compromisso do comprador com o
relacionamento. Sustentando essa assertiva, um recente estudo descobriu que a confiangca em
um representante de vendas (ao invés da confianca na organizagao) era mais preditiva do que
o comprometimento organizacional (GANESAN e HESS, 1997).

3 MODELO HIPOTETICO DA PESQUISA

Observando-se a revisdo dos autores pertinentes, € com o objetivo de verificar
empiricamente as relagdes do modelo de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) no setor
de varejo no Brasil, o modelo de pesquisa testado segue o modelo original dos autores. Deste
modo, o modelo testado apresenta as seguintes relacdes hipotéticas, conforme a Figura 3.

Beneficios de
Confianca

Satisfacao

Comunicagao
Boca-a-boca

Beneficios
sociais

Lealdade
do
Cliente

Comprometimento

Beneficios de
Tratamento
Especial

Figura 3: Modelo Hipotético de Pesquisa
Fonte: Pesquisa.
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As seguintes hipdteses serdo verificadas:

H1: Ha uma relacdo monotdnica positiva dos Beneficios de Confianca na Satisfacdo do
cliente;

H2: H4 uma relacdo monotodnica positiva dos Beneficios de Confianca na Lealdade do cliente;
H3: Ha uma relacdo monotonica positiva dos Beneficios de Confianca no Comprometimento
do cliente;

H4: Ha uma relacdo monotdnica positiva dos Beneficios Sociais na Satisfacdo do cliente;

HS5: H4 uma relacdo monotdnica positiva dos Beneficios Sociais na Lealdade do cliente;

H6: Ha uma relacdo monotdnica positiva dos Beneficios Sociais no Comprometimento do
cliente;

H7: H4 uma relagdo monotdnica positiva dos Beneficios de Tratamento Especial na
Satisfacdo do cliente;

H8: H4 uma relagdo monotonica positiva dos Beneficios de Tratamento Especial no
Comprometimento do cliente;

H9: H4 uma relagdo monotonica positiva dos Beneficios de Tratamento Especial na Lealdade
do cliente;

H10: H4 uma relagdo monotdnica positiva da Satisfacdo do cliente no Comprometimento
deste cliente;

H11: H4 uma relacdo monotonica positiva da Satisfacdo do cliente na Comunica¢do Boca-a-
Boca deste cliente;

H12: Ha uma relacdo monotonica positiva da Satisfacdo do cliente na Lealdade deste cliente;
H13: H4 uma relacdo monotonica positiva do Comprometimento do cliente na Lealdade deste
cliente;

H14: H4 uma relacdo monotonica positiva entre os Beneficios de Confianga e os Beneficios
Sociais;

H15: H4 uma relagdo monotdnica positiva entre os Beneficios de Confianca e os Beneficios
de Tratamento Especial;

H16: Ha uma relacio monotOnica positiva entre os Beneficios Sociais e os Beneficios de
Tratamento Especial.

4 METODOLOGIA

Organizou-se a pesquisa em duas fases. A primeira fase, de carater exploratdrio, visou
estudar o fendmeno com maior profundidade, proporcionar maior familiaridade com o
problema com o objetivo de tornd-lo explicito e auxiliar na identificacdo de varidveis. Foi
conduzida por meio de revisao de literatura e entrevistas com especialistas. A aplicacao de
entrevistas com especialistas na fase exploratéria é recomendada por Malhotra (1996) e
Churchill (1995), entre outros autores, como importante fonte de levantamento de itens e
fatores para constru¢cdo de instrumentos de pesquisa. Na etapa seguinte, de desenvolvimento
das medi¢Oes, submeteu-se uma lista dos construtos e itens de medicdo a um grupo de
especialistas composto por gerentes de lojas, académicos e consultores de marketing. Em
seguida, conduziu-se e analisou-se um pré-teste com 50 pesquisas.

A segunda fase teve como objetivo validar os instrumentos e testar o modelo
hipotético. Seguiu-se uma estratégia quantitativa por meio de survey. O método de survey
apresentou-se como adequado para esta fase, pois se aplica a quantificacio dos dados e
permite generalizacdo dos resultados para a populacio (MALHOTRA, 1996). Utilizaram-se
escalas semanticas diferenciais, pois, segundo Nunnaly e Berstein (1994) e Malhotra (1996),
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as mesmas permitem efetuar medicdes utilizando itens (pontos) posicionados entre dois
extremos bipolares com significado seméntico, além de serem consideradas escalas continuas,
o que indica melhor adequacdo para o problema proposto e o tratamento de dados necessarios.

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa € descritiva, pois visou identificar os
fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendomenos e aprofundou o
conhecimento da realidade (GIL, 1991). A natureza desta pesquisa é considerada aplicada,
pois objetivou gerar conhecimentos para aplicac¢do pratica dirigidos a solu¢do de problemas
especificos (MENEZES e SILVA, 2000).

A unidade de andlise foi um varejista de calcados, e a unidade de observacdo da
pesquisa, os clientes do varejista de calcados. O tamanho total da amostra foi de 373
questiondrios, sendo todos os entrevistados do sexo feminino. A amostra, que tem o perfil dos
clientes do varejista pesquisado, compunha-se, essencialmente, por pessoas na faixa etaria de
21 a 30 anos (46,33%), com renda familiar até R$ 2.500,00 (45,81%), com ensino superior em
andamento ou completo (53%) e estado civil solteiro (50,15%). A coleta de dados ocorreu
entre os dias 14 de fevereiro e 05 de margco de 2005. Na fase de validacdo de instrumentos
(survey), coletaram-se os dados por meio de entrevista pessoal aplicada a 5 lojas de um
varejista de calcados, estando 4 dessas lojas em diferentes shoppings da regido metropolitana
de Belo Horizonte, MG, e 1 loja em rua, também na regido metropolitana. Utilizaram-se, para
a realizacdo da entrevista, questiondrios estruturados.

5 ANALISE EXPLORATORIA DOS DADOS

5.1 ANALISE DE DADOS AUSENTES, VALORES EXTREMOS E PRESSUPOSTOS DE
LINEARIDADE

Segundo Hair er al (1998), a andlise e o tratamento de dados ausentes sdo etapas
necessdrias para que os resultados de uma pesquisa possam ser generalizados a populacdo em
estudo. Assim, partindo-se da premissa de que dados ausentes sdo uma realidade na pesquisa
social, torna-se fundamental compreender os motivos subjacentes que levaram ao surgimento
dos dados ausentes, o que é mais importante que avaliar, pura e simplesmente, a extensao
desses problemas (HAIR, 1998, p. 46).

Assim, procurou-se, nesta etapa do trabalho, identificar processos de dados ausentes
com a finalidade de desvelar razdes subjacentes a esses problemas. A fim de solucionar os
problemas de dados, buscou-se avaliar uma série de alternativas de transformagdo. Também
se eliminaram estimativas ofensivas para dados ausentes, isto €, estimativas que se
encontravam fora dos limites — de 0 a 10 — definidos pela escala, conforme sugerem Hair et
al. (1998). A fim de identificar o ajuste de relacdes lineares, verificou-se o ajuste de modelos
quadraticos e cubicos entre as varidveis, o que permitiu observar uma piora significativa no
ajuste dos modelos. Assim, pode-se dizer que parece ndo existir uma associacdo significativa,
nas trés formas testadas, entre as varidveis C5 (O relacionamento que mantenho com esta loja
¢ apenas comercial.) e CBB3 (Eu s6 recomendo esta loja quando me perguntam.) e seus
respectivos construtos.

5.2 ANALISE DA UNIDIMENSIONALIDADE DOS CONSTRUTOS

A unidimensionalidade € uma caracteristica recomendavel em procedimentos de
andlise de escalas multi itens e construtos latentes (NETEMEYER er al, 2003). Entre os
procedimentos disponiveis para avaliagdo da unidimensionalidade de um construto, destaca-se
a Anélise de Componentes Principais (ACP) (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994; GERBING
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e ANDERSON, 1988; DUNN, SEAKER ¢ WALLER, 1994). O procedimento consiste em
reter fatores com autovalor (eigenvalue) superior a 1 durante o procedimento de extragdo,
sendo o nimero de fatores extraidos o nimero de dimensdes da escala. Buscando averiguar a
adequacdo da aplicagdo da técnica, também cabe avaliar a ndo-nulidade da matriz de
correlagdo, por meio do teste de Esfericidade de Barlett (deve ser significativo) e a adequagao
da amostra segundo a medida KMO (deve ser maior que 0,7) (HAIR et al, 1998).

As comunalidades das varidveis (h?), ou seja, as somas dos quadrados das cargas
fatoriais também oferecem insights sobre a convergéncia dos indicadores, ja que ela indica o
percentual de variancia explicada pelos fatores quando de uma rotacdo ortogonal (CHILD,
1970). Heuristicas disponiveis apontam que uma varidvel deve ser retida caso tenha mais de
40% de sua variancia explicada pelo fator de interesse (NICOLAO e ROSSI, 2003). Além
disto, cabe avaliar se o fator explica pelo menos 50% da variancia do construto, apesar de um
patamar mais aceitivel ser 60% (HAIR et al, 1998). Com base nessas observacodes
apresentadas, realizou-se a andlise fatorial para cada construto e, apds o procedimento de
retirada de alguns indicadores, obteve-se a unidimensionalidade dos construtos.

53 ANALISE DA CONFIABILIDADE E CONSISTENCIA INTERNA DOS
CONSTRUTOS

A confiabilidade de um teste pode ser entendida como a correlacdo entre as medidas
observadas e seu valor verdadeiro (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). N&do obstante,
segundo o Modelo do Escore Verdadeiro, em uma escala psicométrica, € impossivel observar
diretamente o construto de interesse: o que se observa sao indicadores de um conceito abstrato
e tedrico. Neste sentido, Nunnaly e Bernstein (1994) afirmam que, sabendo que existem
indicadores infinitos para determinado construto reflexivo (NETEMEYER et al, 2003), pode-
se dizer que a confiabilidade remete a correlag@o esperada entre os indicadores de um teste e o
universo de medicdes possiveis. Assim, apresenta-se, na Tabela 1, a andlise de confiabilidade
dos indicadores unidimensionais anteriormente delineados.

Tabela 1 - Analise de confiabilidade dos construtos

Estatisticas Alfa
Alfa Correlacao (item
Construtos K' Meédia Desvio Alfa Padronizado inter-item’ excluido)®
Beneficios Sociais 5 12,76 13,42 0,8498 0,8587  0,3503 30,9070 ®5*
Beneficios T. Especial 5 3,48 8,50 0,8754 0,9019 0,6044%™! 09121 B™!
Beneficios de Confianca 5 44,55 6,67 0,7743  0,8536  0,3481°°' 0,8981°"
Satisfacdo 7 59,19 12,01 0,9044 0,9168  0,5538°"  0,9190°'
Comprometimento 4 19,03 14,90 0,9159 0,9157  0,7639"  0,9056°
Lealdade 4 11,10 12,85 0,8771 0,8825  0,6546~  0,8770"
Comunicagdo Boca-a- 4 28,05 10,08
Boca 0,6343  0,6752  0,2298% (71458

Fonte: Dados da pesquisa.
Observagdes: 1) nimero de itens na escala; 2) item com menor correlagdo média inter-item; 3) item que mais
contribuiria para a confiabilidade da escala caso fosse excluido (maior valor alfa se o item for excluido)

5.4 VALIDADE CONVERGENTE

A validade convergente faz parte das medidas de validade de construto que avaliam a
capacidade de as medidas mensurarem os construtos em questdo (NETEMEYER et al., 2003).
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De forma geral, os construtos atendem os critérios de convergéncia estabelecida, mas existem
oportunidades de melhorias gerais dos modelos, com base na exclusdo de indicadores pouco
confidveis. Isto corrobora as andlises de unidimensionalidade e confiabilidade apresentadas
até o momento.

5.5 VALIDADE DISCRIMINANTE

A validade discriminante busca avaliar até que ponto as medi¢cOes empregadas
divergem de outras medidas das quais deveria diferir (NETEMEYER et al., 2003). Assim,
pode-se dizer que a validade discriminante é obtida quando se observam diferengas empiricas
entre construtos conceitualmente distintos, indicando que ambos sdo reflexos de fatores
distintos do fendmeno de interesse. Dentre as praticas correntes para avaliacdo da validade
discriminante, empregou-se o teste de diferenca qui-quadrado sugerido por Bagozzi et al.
(1991), pois a técnica possibilita levar em conta erros de mensuragdo e provar testes objetivos
e diretos para avaliacdo da validade discriminante. Como o nimero de comparagdes nao-
redundantes é uma combinacdo, dois a dois, de 7 elementos, tem-se um total de 21
comparagoes.

5.5 VALIDADE NOMOLOGICA

A validade nomoldgica busca avaliar até que ponto os construtos se relacionam de
forma prevista teoricamente, por meio de associacdes supostamente causais, formando uma
cadeia nomologica (NETEMEYER et al., 2003). Trata, portanto, de averiguar se as hipoteses
previstas em um modelo s@o plausiveis com base nos dados empiricos. Esse teste é uma
condicdo necessdria para o fortalecimento das hipéteses tedricas, o que, no longo prazo,
propicia o surgimento de afirmacdes tedricas robustas ou “generalizacdes quase-leis” (HUNT,
2002).

Partindo para a verificacdo empirica do modelo, empregou-se uma estratégia de
modelo confirmatdrio, pois se testou somente um modelo basico de pesquisa (HAIR et al,
1998). Levando em conta as andlises anteriores, definiram-se indicadores que deveriam ser
excluidos do modelo a fim de garantir: a) que os indicadores sdo boas medidas dos construtos;
b) maior parcimonia ao modelo; ¢) maior nimero de observacdes por parametro estimado.

O modelo final testado pode ser visto na Figura 4.
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Fig. 4 - Modelo testado via AMOS 4
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Para o teste do modelo, empregou-se o método de Minimos Quadrados Generalizados,
pois este é mais robusto a violagdes da normalidade multivariada JORESKOG & SORBOM,
1998). Identificou-se o modelo fixando a varidncia do indicador mais fortemente relacionado
ao fator e a unidade. No modelo testado, inseriram-se 29 indicadores na matriz de entrada,
obtendo 435 células nao-redundantes na matriz de covariancia. Isto implica dizer que o
tamanho amostral efetivo (n = 373) € inferior ao nlimero total de observacdes na matriz, o que
indica uma amostra inadequada segundo esses critérios (HAIR et al., 1998). Segundo o
critério do nimero de parametros a ser estimado no modelo (74), tem-se uma média de 5,04
observagdes por pardmetro, acima do limite sugerido de 5 por parametro (HAIR et al., 1998).
Este patamar ndo alcanca, entretanto, o nivel recomendado de 15 observagdes por parametro
quando existem desvios da normalidade multivariada. Assim, apresenta-se o ajuste do
modelo, conforme demonstra a Tabela 2.

Tabela 2 - Indices de ajuste do modelo proposto

Indices Valor Desejavel
Ajuste Absoluto
Qui-quadrado (Xz) 1032,66 N.A
Graus de Liberdade (gl) 361 N.A
x/gl 2,86 <3
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,07 < 0,05
Probabilidade (RMSEA < 0,05) <0,001 > 0,90
GFI 0,78 >0,90
Ajuste Incremental
AGFI 0,81 >0,90
CFI 0,92 >0,90
NFI 0,88 >0,90
NNFI (Tucker Lewis Index) 0,91 >0,90
Ajuste Parsimonioso
PGFI 0,70 N.A
PNFI 0,78 N.A

(HAIR et al, 1998). N.A significa ndo se aplica.

Fonte: Saida do AMOS 4.

Notas: A coluna Valor apresenta as estimativas de ajuste do modelo, enquanto a
coluna Desejavel corresponde aos limites aceitos na literatura

Conforme demonstra a Tabela 2, o modelo apresenta um ajuste moderado aos dados,
com um misto de indices com valores adequados e inadequados segundo os padrdes
sugeridos. Neste ponto, vale lembrar que desvios da normalidade multivariada causam um
viés superior no valor qui-quadrado piorando o ajuste do modelo (HAIR et al., 1998). Tendo
em vista tais consideracdes, apresentam-se os resultados dos coeficientes do modelo na
Tabela 3.
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Tabela 3: Testes de hipotese: coeficientes dos caminhos do modelo
Construtos Estimativas Erro

Independentes Dependentes Regressao Padronizadas padrdo Valor ¢ P
B. de Confianca Comprometimento 0,30 0,09 0,21 1,42 0,16
B. Sociais Comprometimento 0,20 0,15 0,08 2,50 0,01
B. Tratamento Especial Comprometimento 0,45 0,19 0,14 3,20 0,00
Satisfagcdo Comprometimento 0,82 0,34 0,15 5,62 0,00
B. de Confianca Satisfacdo 0,71 0,5 0,08 9,38 0,00
B. Sociais Satisfacao 0,05 0,08 0,03 1,42 0,16
B. Tratamento Especial Satisfacio -0,04 -0,05 0,06 -0,78 0,43
Satisfacdo C. Boca-a-Boca 0,98 0,63 0,10 10,24 0,00
B. de Confianca Lealdade -0,18 -0,06 0,17 -1,06 0,29
B. Sociais Lealdade 0,31 0,27 0,07 4,75 0,00
Satisfacao Lealdade -0,02 -0,01 0,12 -0,12 0,90
Comprometimento Lealdade 0,34 0,39 0,05 7,15 0,00
B. Tratamento Especial Lealdade 0,39 0,19 0,12 3,38 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagdes: As estimativas de regressdo correspondem aos pesos nao-padronizados. O percentual de varidncia
dos construtos endégenos que é explicada pelo modelo é: Comprometimento (24%), Satisfagdo (27%),
Comunicacio Boca-a-Boca (39%) e Lealdade (40%).

Na Tabela 3, se observam os caminhos tedricos propostos que ndo foram confirmados.
Interessante notar que o uUnico antecedente significativo de Satisfacdo foi o construto
Beneficios de Confianca e que o construto Satisfacdo e Beneficios de Confianca ndo estao
relacionados a lealdade dos clientes da loja. Ndao obstante, a Comunicacdo Boca-a-Boca
parece ser determinada, em parte pela Satisfacio. Também cabe apresentar as correlacdes
entre os construtos exdgenos como parte dos testes de hipoteses do modelo, conforme mostra
a Tabela 4.

Tabela 4: Testes de hip6teses: covaridncias e correlagdes entre construtos

Construtos Estimativas Erro
Independentes Dependentes  Covaridncia Padronizada padrdo Valort p
B. de Confianga B. Sociais 0,38 0,11 0,20 1,88 0,06
B. Tratamento
B. Sociais Especial 2,52 0,50 0,32 7,85 0,00
B. Tratamento
B. de Confianca Especial -0,25 -0,13 0,11 2,23 0,03

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 4 se observam correlagdes moderadas entre os construtos, apesar de a
correlagcdo entre Beneficios de Confianca e Beneficios Sociais ndo ter sido significativa. Além
disso, a correlacao entre Beneficios de Confianga e de tratamento especial parece ser negativa,
o que vem desconfirmar a expectativa de uma relagdo positiva entre esses construtos (H15).

6 CONSIDERA COES FINAIS

Os antecedentes do Comprometimento foram, conforme os dados da pesquisa, a
Satisfacdo ($=0,34), os Beneficios de Tratamento Especial (3=0,19) e os Beneficios Sociais
(B=0,15), ndo havendo uma relag¢do entre Comprometimento e Beneficios de Confianca. Estes
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resultados estdao de acordo com a pesquisa desenvolvida por Hennig-Thurau et al. (2002), os
quais afirmam que os Beneficios de Confianga afetam o Comprometimento de forma indireta,
isto é, relacionam-se positivamente com a Satisfacdo e esta, sim, afeta de forma direta o
Comprometimento. Essas descobertas contradizem as descobertas de Morgan e Hunt (1994),
que encontraram um relacionamento significativo entre Confianca e Comprometimento.
Sugerem-se assim, novos estudos entre essas duas varidveis.

No que se refere aos antecedentes da Satisfac@o, o inico beneficio de relacionamento
que antecede esta varidvel é o Beneficio de Confianga (f=0,5), também confirmando os dados
da pesquisa de Hennig-Thurau et al. (2002), que nido encontrou uma relacio monotdnica
positiva entre os Beneficios Sociais e os Beneficios de Tratamento Especial com a Satisfagao.
Assim, fortalece a opinido de que os Beneficios de Confianca afetam o Comprometimento do
consumidor de forma indireta, por meio da satisfacao.

A Lealdade tem como antecedentes os Beneficios de Tratamento Especial ($=0,19), os
Beneficios Sociais (=0,27) e o Comprometimento (f=0,39). Quanto a esta varidvel, os
resultados diferem dos resultados de Hennig-Thurau et al. (2002), uma vez que, em sua
pesquisa, a Lealdade foi impactada pelos Beneficios de Confianga, Beneficios Sociais,
Satisfacdo e Comprometimento, ndo sofrendo influéncia apenas dos Beneficios de Tratamento
Especial. Segundo Morgan e Hunt (1994), o impacto do comprometimento na propensdo a
deixar o relacionamento (inverso de propensdo a lealdade) é de -0,55, valor similar ao
encontrado nesta pesquisa (0,39).

Os resultados da pesquisa confirmaram a hipétese (H11) de que hd uma relacdo
monotonica positiva da Satisfacdo do cliente na Comunicacdo Boca-a-boca desse cliente
(B=0,63), estando, também, de acordo com a pesquisa de Hennig-Thurau et al. (2002).

Quanto as relagdes entre os beneficios relacionais, verificou-se, por meio dos dados da
pesquisa, que existe a relacdo entre os Beneficios Sociais e os Beneficios de Tratamento
Especial (=0,50), entendendo-se, com isto, que esses beneficios estdo interligados na mente
do consumidor. Ja a ligacdo entre os Beneficios de Confianca e os Beneficios de Tratamento
Especial apresentou uma relagdo negativa para o consumidor: quando o consumidor recebe
um tratamento especial, ele gera certa desconfianca.

Tendo como base a teoria estudada, sugere-se que as empresas invistam nos
relacionamentos a longo prazo, pois os mesmos dardo retornos mais lucrativos para a
empresa. Por meio da andlise da pesquisa, chega-se a conclusdao de que as organizagdes
devem focar seus esfor¢os nos beneficios relacionais, uma vez que estes t€ém importante
impacto na lealdade do cliente.

Os Beneficios Sociais afetam diretamente o comprometimento e a lealdade. Portanto,
deve-se prestar atencdo a esses beneficios, encorajando os funciondrios a criarem vinculos de
amizade com seus clientes, prestando atencdo para que esses vinculos ndo se tornem
simplesmente interesses comerciais. Sempre que possivel, contratar funcionarios que tenham
relacionamentos sociais proximos aos clientes, como, por exemplo, que morem na regidao
onde a loja terd influéncia, conseguindo, desse modo, obter as vantagens de existir os
beneficios sociais.

Quanto aos Beneficios de Confianca, observou-se que os mesmos influenciam
diretamente a Satisfacdo, e esta, por sua vez, tem relacdo positiva com a comunicagdo boca-a-
boca, que € uma importante forma de divulgacdao das vantagens competitivas da empresa. A
Satisfacdo também relaciona positivamente com o Comprometimento, e este leva o
consumidor a ter lealdade a organizacdo. Portanto, é importante que os funciondrios sejam
mais sinceros, pois, assim, conseguirdo diminuir a ansiedade da compra nos clientes e fazer
com que estes tenham o sentimento de que nao foram enganados, e se tornem clientes fiéis.
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Os resultados da pesquisa mostraram que os Beneficios de Tratamento Especial tém
relacdo positiva com o comprometimento € a lealdade, mas ndo se relacionam com a
satisfacdo. Portanto, acredita-se que os Beneficios de Tratamento Especial referentes a
reducdo de precos, descontos ou programas de fidelidade apenas criem lealdade temporéria,
isto €, esses clientes serdo leais enquanto a empresa lhes fornecer essas vantagens ou a
concorréncia passar a disponibilizar maiores vantagens econdmicas. Assim, cuidados devem
ser tomados ao criar esses tipos de vantagens. Quanto aos Beneficios de Tratamento Especial
relacionados ao atendimento — servigos disponibilizados, entre outros —, as empresas
conseguem se diferenciar no mercado, criando relacionamentos duradouros com seus clientes.
Sendo assim, sugerem-se programas de treinamento aos funciondrios, pois aprenderdo a
atender melhor, além de manterem cadastros dos clientes preferenciais, dando vantagens a
eles e melhorando a customizagdo dos servigos.

E importante considerar algumas limitacdes do estudo. Primeiro, o mesmo considerou
apenas um ramo do varejo e, dentro desse ramo, pesquisou uma rede com 5 lojas. Sendo
assim, recomenda-se, para estudos posteriores, a pesquisa em outros ramos de atividades,
como também uma abrangéncia maior de lojas. O tamanho da amostra foi outra limitacao do
estudo, pois a amostra, para ser mais significativa, deveria ser maior. Realizou-se a pesquisa
na regido metropolitana de Belo Horizonte, podendo ser realizada em outras cidades do Brasil
ou, até mesmo, em outros paises, verificando o impacto da cultura das regides a serem
pesquisadas.

Outra recomendacgdo que se faz € a inclusdo de outros construtos, além dos beneficios
relacionais, tais como custo-beneficio ou localizacdo da loja de varejo, os quais permitirdo
conseguir mais subsidios para o modelo estrutural integrativo de Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler.
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ANTECEDENTS OF CUSTOMER LOYALTY: AN EMPIRIC STUDY IN THE
RETAIL INDUSTRY

Abstract: The objective of this research was to develop empirically valid instruments to allow
the evaluation of antecedents of loyalty in retail customers. The research began with an
exploratory phase that consisted of a set of procedures to create valid scales to measure the
constructs involved in the theoretical model. The integrative model of relationship marketing,
proposed by Hennig-Thurau et al. (2002) was tested using structural equation modeling, with
a sample of 373 respondents. The main observed antecedents of loyalty are special treatment
benefits, social benefits and commitment, with important implications for managers. On the
academic perspective, the model tested shows that there are important hypothesis proposed
by Hennig-Thurau et al. (2002) that are valid at the retail industry, supporting new studies
that can validate the theory of relationship benefits.
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