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RESUMO

Este trabalho aprofunda o conhecimento a respeito do construto de lealdade, avaliando as
relacdes entre a confianca e o valor percebido e seu papel como antecedente da lealdade
ao longo do tempo, em trés diferentes situacdes de consumo: cerveja, posto de gasolina e
supermercado. As anélises foram realizadas através do teste de um modelo tedrico, com o
uso de modelagem em equacdes estruturais, a partir de amostras pareadas de consumido-
res em dois momentos no tempo, separados por um periodo de sete meses. Os resultados
encontrados apontam para a estabilidade de ajustamento do modelo, tanto transversal
guanto longitudinalmente. A verificacdo da intensidade das relagdes modeladas revelou
algumas diferencas entre os produtos, especialmente no caso da cerveja, onde a percepgao
anterior de valor ndo apresentou impacto significativo na lealdade posterior. A partir destes
resultados, sdo analisadas implicacdes académicas e gerenciais do estudo.

PALAVRAS-CHAVE:
Longitudinal. Modelo. Lealdade. Valor. Confianca.

ABSTRACT

This paper deepens the knowledge concerning the loyalty construct, evaluating the relationship
between trust and perceived value and their role as loyalty antecedent over time, considering
three different consumption situations: beer, gas station and supermarket. The analysis has
been done by testing a theoretical model, using structural equation modeling, from consumer
paired samples in two moments over time, separated by a seven month period. The results
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indicate model adjustment stability, just as cross-sectional as longitudinal. The verification
on the modeled relationship intensity revealed some differences among the products, mainly
in the case of beer where the previous perception of value did not present a significant
impact in the following loyalty. From these findings, some academic and managerial

implications are analyzed.

KEYWORDS:
Longitudinal. Model. Loyalty.Value.Trust.

INTRODUCAO

A lealdade tem sido objeto de estudo de mui-
tos pesquisadores em tempos recentes. Ja faz al-
gum tempo que o tema faz parte, por exemplo,
das prioridades de pesquisa do Marketing Science
Institute (MSI), entidade que recebe recursos das
maiores empresas do mundo e os destina a pro-
jetos de pesquisa que sejam de interesse da co-
munidade empresarial.

O processo de conquista da lealdade de um
consumidor esta amplamente vinculado ao con-
ceito de relacionamento, envolvendo um proces-
so de continuidade e repeticdo na acdo (MOR-
GAN; HUNT, 1994), que ocorre ao longo do tem-
po e envolve dimensdes diferenciadas como con-
fianca e percepcao de valor (SIRDESHMUKH; SIN-
GH; SABOL, 2002). Morgan e Hunt (1994) afir-
mam que, para se relacionar com uma empresa,
o cliente precisa ter sua confianca conquistada e
sentir que a mesma esta comprometida com seus
interesses e necessidades, oferecendo-lhe valor
superior. A manutencdo de relacionamentos €
definida em funcéo da capacidade de a organiza-
¢ao cumprir suas promessas, aspecto que esta
diretamente relacionado ao construto confianca,
que emerge a partir do momento em que uma

das partes acredita na outra (MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993). Dessa forma,
entender o construto lealdade, como se estabele-
ce e como se posiciona na relagéo entre organiza-
¢do e consumidor, tem sido um tema central nos
estudos baseados em relacionamentos de longo
prazo (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Contudo, os resultados envolvendo a lealda-
de tém sido tratados na literatura como manifes-
tacOes pontuais ou com grande esforco em iden-
tificar quais séo os elementos formadores da leal-
dade, e como esses elementos interagem entre
si, com pouca ou nenhuma atencao as variacdes
(ou mudancas) ocorridas longitudinalmente nes-
ta estrutura conceitual que se forma. Dentre 0s
estudos que tratam do construto de lealdade, des-
taca-se 0 modelo proposto por Sirdeshmukh; Sin-
gh; Sabol (2002), que analisa empiricamente as
relacdes entre confianca, valor e lealdade para o
contexto de varejo de confeccdes e viagens aére-
as nos Estados Unidos. Porém, em suas conside-
racdes finais, 0s autores reconhecem a sua preo-
cupacao com as inferéncias de causa e efeito ge-
radas a partir de levantamentos transversais, su-
gerindo que estudos longitudinais sao necessari-
0s para conclus@es mais apuradas.
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Considerando este contexto de pesquisa, e
seguindo a proposicao de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), este artigo apresenta um estudo
longitudinal, onde sdo avaliados os impactos de
confianga e valor atual na lealdade futura. Para
tanto, foram estudados trés diferentes produtos —
supermercados, postos de gasolina e cervejas,
sendo a relacdo entre a confianca e valor percebi-
do pelo cliente analisada a partir de dados obti-
dos em um momento inicial, e o impacto de am-
bos os construtos, na formagéo da lealdade, pon-
derado a partir de dados colhidos sete meses de-
pois. Os resultados encontrados trazem relevan-
tes implicacGes académicas e gerenciais, contri-
buindo para a ampliagdo dos trabalhos que abor-
dam esses construtos como modelos integrados.

REFERENCIAL TEORICO

Por muito tempo, considerou-se que o0 cons-
truto-chave para a predicdo de comportamentos
leais dos consumidores fosse a satisfacdo (GAR-
BARINO; JOHNSON, 1999), até que estudos so-
bre servigos incluiram a qualidade (PARASURA-
MAN; GREWAL, 2000) e trabalhos sobre marke-
ting de relacionamento incluiram a confianga e o
compromisso como fatores-chave para a predicao
desses comportamentos (MORGAN; HUNT, 1994;
MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993). Essa
diversidade estimulou autores da area a tentarem
identificar quais construtos teriam maior impacto
sobre lealdade.

No ambiente académico de Marketing do Bra-
sil, Matos e Henrique (2006) realizaram uma meta-
analise sobre os resultados publicados em 48 ar-
tigos sobre lealdade, sendo 41 deles extraidos dos
anais de ENANPAD e EMA e os sete restantes das
revistas RAC, RAE, REAd e RAUSP. Os autores re-
gistraram 0s construtos satisfa¢do, confianca e va-
lor com maior numero de referéncias como ante-
cedentes da lealdade, respectivamente em 20, 15
e 15 artigos. Os mesmos autores identificaram,
ainda, que os construtos valor e confianca foram
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0s que apresentaram maior fail safe numberem
relacdo a lealdade, ou seja, maior “confianca de
gue a relagdo investigada ndo € nula” (MATOS;
HENRIQUE, 2006, p. 7).

Nessa linha, uma vez que o que se propde no
presente artigo ndo é identificar antecedentes da
lealdade, mas sim as relacdes longitudinais entre
0s construtos, foram considerados para a pesqui-
sa, como antecedentes da lealdade, os construtos
confianga e valor. Optou-se, portanto, pela exclu-
sao do construto satisfacdo do modelo tedrico tes-
tado, em conformidade com literatura que defen-
de os efeitos mediadores que confianca e valor
tém na relagéo entre satisfagédo e lealdade (p. ex.,
GARBARINO; JOHNSON, 1999; SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002). As defini¢Bes tedricas e as
principais linhas de estudo que tratam dos cons-
trutos de confianca, valor e lealdade como mode-
los integrados, dando origem as hipéteses do es-
tudo, séo sintetizadas a seguir.

A LEALDADE

Como uma medida comportamental, é co-
mum em marketing o termo lealdade ser usado
indistintamente com relacéo a defini¢cdes referen-
tes a probabilidade de compra e de recompra,
repeticdo, proporg¢do, freqliéncia e seqliéncia de
compra, preferéncia, comprometimento, retengdo
ou fidelidade e ainda se referir a contextos de
lealdade & marca, ao servigo, a loja ou ao vende-
dor (BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002; KUMAR;
SHAH, 2004).

Segundo Oliver (1999), h& muitas definicBes
para lealdade, mas a maioria delas refere-se a
definicBes processuais, ou seja, retrata o que 0s
consumidores fazem para tornarem-se leais, ndo
entrando em significados psicolégicos da lealda-
de. O mesmo Oliver (1999, p. 34) sugere que a
lealdade seja vista como:

Um comprometimento profundo em comprar ou
usar novamente um produto ou servi¢o, de forma
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consistente, para, no futuro, provocar compras re-
petidas da mesma marca ou empresa, mesmo que
existam influéncias situacionais e esforgos de ma-
rketing capazes de causar comportamento de
mudanca.

CONFIANCA

A pesquisa do conceito de confianca € origi-
naria da psicologia social, onde o foco era a anali-
se de relacionamentos pessoais, sendo conside-
rada uma caracteristica inerente a qualquer inte-
racdo social. No campo da psicologia, “a confian-
¢a em uma pessoa € um sentimento de seguran-
ca baseado na crenca de que seu comportamen-
to é guiado e motivado por inten¢des favoraveis e
positivas no sentido do bem estar e dos interes-
ses do seu parceiro” (DELGADO-BALLESTER,;
MUNUERA-ALEMAN, 2001, p. 1242).

Segundo Smith e Barclay (1997), duas con-
ceituacBes de confianca aparecem com frequén-
cia na literatura de Marketing: numa delas, a con-
fianca é vista como uma expectativa cognitiva ou
um sentimento afetivo; na outra, a confianca se
configura como um comportamento de assumir
riscos ou como a disposicao de se engajar em tal
comportamento.

No que diz respeito a relagao entre confianca
e lealdade, Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam
que marcas confiaveis deveriam ser compradas
com maior frequiéncia e deveriam evocar mais al-
tos niveis de comprometimento, ou seja, a confi-
anca na marca tem impacto nas dimensfes com-
portamental e atitudinal da lealdade. Bansal, Irving
e Taylor (2004) sustentam que a confianca € um
antecedente do comprometimento, e que este
comprometimento estd negativamente relaciona-
do com as inten¢Bes de troca de marca (no caso
da pesquisa desenvolvida pelos autores, de pro-
vedor de servico).

VALOR

Valor é a base que sustenta o relacionamento
da empresa com o cliente. Se o cliente ndo perce-
be valor naquilo que a empresa oferece, estratégi-
as de marca e retencao terdo pouco efeito na cons-
trucdo do relacionamento (RUST; ZEITHAML,; LE-
MON, 2000). Para Flint, Woodruff e Gardial
(2002), a realidade atual representa “tempos difi-
ceis” para os profissionais de marketing, especial-
mente por serem estes pressionados a adotar es-
tratégias voltadas ao valor para o cliente, como
forma de obter maiores lucros e melhores desem-
penhos no longo prazo. Isto se torna particular-
mente desafiador no momento em que os profis-
sionais devem entender o que os clientes valori-
zam nos produtos.

O valor para o cliente tornou-se um conceito
central em marketing no momento em que o con-
texto mercadoldgico na década passada exerceu
uma pressdo competitiva muito grande sobre as
empresas (FLINT; MENTZER, 2000). Para Slater e
Narver (2000), uma posi¢do superior de valor é
atingida quando uma empresa cria mais valor para
o cliente que os seus competidores, e esse valor
é criado quando os beneficios ao cliente, associa-
dos ao produto, excedem os custos de ciclo de
vida da oferta. Zeithaml (1988, p. 14) sugere que
valor percebido “é a avaliacdo total do consumi-
dor sobre a utilidade de um produto baseado na
percepcao do que é recebido e do que é dado”.

No que se refere a relacdo entre valor e leal-
dade, Stahl, Barnes, Gardial et al. (1999) afirmam
que, se os profissionais de marketing sdo capazes
de identificar e atender clientes que percebem e
recebem alto valor da empresa, entéo esses clien-
tes podem ser vistos como leais, do ponto de vis-
ta de repeticdo de compras e referéncias positi-
vas. Os autores propdem, inclusive, que a chave
para a atracdo e manutencdo de clientes € pro-
porcionar alto valor para o cliente.
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AS INTER-RELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS
INVESTIGADOS E AS HIPOTESES DO ESTUDO

As hipoteses testadas na presente pesquisa
foram baseadas no estudo de Sirdeshmukh, Sin-
gh e Sabol (2002), em que foram avaliados os
construtos de confianca e valor como anteceden-
tes da lealdade. Tal escolha se deveu a estabilida-
de do mesmo no contexto brasileiro, uma vez que
tal modelo ja foi testado e validado por diversos
estudos no ambiente nacional (p.ex., BREI; ROS-
SI, 2002; PERIN; SAMPAIO; BREI et al., 2004).

Em termos gerais, Sirdeshmukh, Singh e Sa-
bol (2002) propuseram um modelo tedrico que
estabeleceu, inicialmente, a relacdo entre confi-
anca e lealdade em trocas relacionais. Em sua pro-
posicdo, a relacdo entre confianca e lealdade é
baseada em argumentos de reciprocidade. No
entanto, ponderando sobre as divergéncias quan-
to a relacdo direta entre confianca e lealdade, Sir-
deshmukh, Singh e Sabol (2002) propuseram tam-
bém a existéncia de uma varidvel que se situa entre
esses dois construtos: o valor percebido pelo cli-
ente narelacdo de troca. Para os autores, o valor é
afetado por julgamentos sobre a confianga. Mais
detalhadamente, confianga cria valor nas relacdes
de troca porque prové beneficios relacionais, oriun-
dos da interacédo do cliente com um provedor de
servico que é competente e benevolente, tanto
em situacdes de rotina, quanto em situacbes de
recuperacdo de servi¢os, além de reduzir a incer-
teza do processo de troca, ajudando os clientes a
criarem expectativas consistentes e confiaveis so-
bre o provedor de servico em trocas relacionais.

As conclusdes do estudo de Sirdeshmukh, Sin-
gh e Sabol (2002), contudo, limitam-se a um
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momento no tempo, pois foram baseadas em
apenas um levantamento de corte transversal,
além de terem sido geradas a partir de dados co-
Ihidos no contexto econdmico e cultural norte-
americano.

De fato, apesar da importancia do tema, sao
escassas as referéncias de trabalhos que discu-
tam a projecdo longitudinal das relagbes entre a
lealdade e seus antecedentes, especialmente no
contexto brasileiro. Assim, as hipoteses testadas
pelo estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
foram adaptadas para a presente pesquisa, tendo
sido ajustadas para registrar impactos dos cons-
trutos antecedentes, em um momento passado,
no construto de lealdade, em um segundo mo-
mento no tempo. As hipéteses verificadas, junto a
uma amostra de consumidores brasileiros, foram:

H1: A confianca impacta positivamente no valor
percebido, observadas as varidveis no mesmo
momento no tempo;

H2: A confianca registrada no passado impacta
positivamente na lealdade observada em um se-
gundo momento no tempo;

H3: O valor percebido registrado no passado im-
pacta positivamente na lealdade observada em um
segundo momento no tempo;

A Figura 1 apresenta o modelo original (A) pro-
posto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), além
da adaptacdo do modelo para um desenho longi-
tudinal (B).
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Fonte: Adaptado de SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002.
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FIGURA 1

Modelo Teobrico.

Os procedimentos metodol6gicos aplicados
para a avaliacdo do modelo no contexto brasileiro
sdo descritos a seguir.

METODO DA PESQUISA

O método utilizado para a avaliagdo das rela-
cOes existentes entre confianca, valor e lealdade,
foi a avaliagdo das relages estruturais hipotetiza-
das entre as variaveis latentes (HAIR; ANDERSON,;
TATHAM et al, 1998), através da aplicacdo de
modelagem de equacdes estruturais (HOYLE,
1995), aplicando-se a estratégia de modelagem
confirmatoria (HAIR; ANDERSON; TATHAM et al,
1998; HOYLE, 1995). Para tanto, utilizou-se um
desenho de pesquisa longitudinal, tomando por
base os dados coletados em dois levantamentos
do tipo corte transversal (CHURCHILL, 1999; MA-
LHOTRA, 2001), realizados com sete meses de
diferenca (31 semanas).

Para a elaboracdo do instrumento de coleta,
seguindo a linha de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) de avaliagdo do modelo tedérico com a
fixacdo de determinados produtos consumidos
pela populacdo, um procedimento inicial foi reali-
zado com uma amostra de 75 alunos, pertencen-

tes a popula¢do foco da pesquisa, a fim de identi-
ficar produtos ou servigos efetivamente consumi-
dos pelos alunos. A pesquisa revelou que os pro-
dutos mais indicados para avaliagdo eram super-
mercados, postos de gasolina e cervejas.

No que tange aos construtos tedricos, o cons-
truto da confianca foi mensurado a partir da esca-
la adotada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
composta por quatro itens, avaliados numa escala
Likert de diferencial seméantico (CHURCHILL,
1999) de 10 pontos. Para o construto de valor,
na mesma linha, a escala adotada foi também
aquela utilizada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), composta por trés itens, avaliados numa
escala Likert de diferencial semantico de dez pon-
tos. Ja para medir lealdade, optou-se pela escala
proposta por Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996), por ser considerada uma escala que ser-
ve de referéncia a varios estudos, mensurada por
meio de uma escala de cinco itens.

Algumas outras questdes foram incluidas no
guestionario com o intuito de caracterizar o perfil
de consumo e a relagcdo do entrevistado com as
marcas selecionadas, tais como: a marca do Su-
permercado / posto de gasolina / cerveja freqlien-
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tado ou comprada com mais frequéncia; a frequ-
éncia com que costuma ir ao supermercado/ ir a
postos de gasolina / beber cerveja; ha quanto tem-
po o entrevistado freqlienta este supermercado,
frequenta postos desta bandeira ou bebe esta
cerveja; e variaveis de caracterizacdo da amostra.

Para a validacdo do instrumento de coleta foi
utilizado o método da validacdo de contetdo. Fo-
ram utilizados trés experts, professores doutores
na area de Marketing, para a valida¢do do questi-
onario. O instrumento de coleta de dados foi pré-
testado em um conjunto de elementos da popu-
lacdo. O pré-teste indicou homogeneidade de com-
preensdo pelas empresas envolvidas.

Finalmente, o instrumento foi ainda validado
pelo célculo de confiabilidade e de variancia ex-
traida, a partir da soma das cargas das variancias
padronizadas e dos erros de mensuracdo das va-

riaveis (HAIR; ANDERSON; TATHAM et al., 1998).
Os valores obtidos em ambos os levantamentos
demonstraram uma forte consisténcia interna dos
construtos (MALHOTRA, 2001).

A populacéo da pesquisa foi composta por alu-
nos de graduacdo em Administragdo de uma gran-
de universidade privada brasileira. A coleta de da-
dos utilizou o método do levantamento (MALHO-
TRA, 2001) e foi efetuada em duas ondas (T1 e
T2), a partir da utilizagdo do método da entrevista
pessoal auto-administrada, com o instrumento de
coleta sendo aplicado em sala de aula e preenchi-
do pelos proprios alunos (CHURCHILL, 1999),
tendo um intervalo de 31 semanas entre as on-
das. A Tabela 1 apresenta o nimero de respostas
a cada uma das ondas, por produto pesquisado,
além do numero de casos pareados obtidos nas
duas ondas.

TABELA 1

N° de casos coletados e pareados, por onda e por produto

Produto T1 T2 Casos Pareados
Supermercado 853 332 210
Posto de gasolina 736 271 172
Cerveja 686 258 160
Total 897 345 542

Fonte: coleta de dados
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Note-se que o tamanho final da amostra para
cada produto foi definido pelo nimero de casos
pareados entre as duas ondas, ha medida em que
a proposta do estudo foi a andlise longitudinal do
fendbmeno.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste estudo, a avaliacdo das relagdes estru-
turais seguiu 0s passos recomendados por Hair,
Anderson, Tatham et al. (1998), utilizando-se o
software estatistico AMOS. O modelo analisado
considerou todos 0s construtos como sendo de
primeira ordem (BAGOZZI; EDWARDS, 1998). Tal
simplificacdo do modelo foi realizada para a ob-
tencdo de parciménia na estimacgdo dos parame-
tros, dado o tamanho das amostras e a complexi-
dade do modelo integrado. Foram seguidas, para
tanto, as recomendacdes de Bagozzi e Edwards
(1998) para o processo de agregacdo total. Neste
caso, cada construto foi representado pela média
dos valores medidos através de seus indicadores,
transformando-se assim de uma variavel latente
em uma variavel observada.

O exame das propriedades relativas a valida-
de dos construtos, quais sejam, a unidimensiona-
lidade, a confiabilidade, a validade convergente e
a validade discriminante, seguiu recomendacdes
de Garver e Mentzer (1999). Todos 0s construtos
envolvidos no estudo demonstraram validade de
construto, tanto com base nos dados da primeira
(T1) como da segunda onda (T2).

Como verificagdo complementar da validade
do modelo tedrico registrado na Figura 1 (A), fo-
ram realizadas analises fatoriais confirmatorias, por
meio da aplicacdo de modelagem de equacdes
estruturais, para cada um dos produtos com 0s
dados da onda 1 (T1) e com os dados da onda 2
(T2), separadamente, modelando 6 realidades. O
calculo dos indices de ajustamento demonstrou
um bom ajustamento do modelo te6rico para as
6 realidades modeladas. O teste de Qui-Quadra-

do, na sua relagdo com os graus de liberdade, em
todos os casos, manifestou valor aceitavel (me-
nores do que 3). O RMSEA esteve dentro dos
padrées de ajustamento (abaixo de 0,080). As
demais medidas (GFI, AGFI, TLI e CFl) foram to-
das superiores a 0,9. Estes resultados registraram
a adequacdo do modelo tedrico para as amostras
consideradas segundo Hair, Anderson, Tatham et
al. (1998).

Com o intuito de aprofundar os resultados
identificados com a estratégia de modelagem con-
firmatdria e, principalmente, testar as invariancias
das relagdes estruturais e do modelo testado como
um todo, foram verificadas, ainda, possiveis dife-
rencas no comportamento dos pardmetros esti-
mados para cada produto nos dois momentos no
tempo. As comparac¢des foram feitas através do
teste qui-quadrado, comparando-se os parame-
tros calculados para os modelos no tempo T1 e
no tempo T2 separadamente por produto, seguin-
do recomendacOes de Sauer e Dick (1993) e
Hoyle (1995) para a analise multi-grupo em mo-
delagem de equacdes estruturais. Nenhuma dife-
renca significativa foi identificada, destacando ain-
da a sua estabilidade ao longo do tempo.

A seguir, conforme postulado por Hoyle
(1995) e Hair, Anderson, Tatham et al. (1998), a
aplicacdo da analise fatorial confirmatéria do mo-
delo longitudinal, conforme Figura 1 (B), foi pre-
cedida de uma avaliacdo da correlacdo entre o0s
construtos do modelo para identificagdo de possi-
vel fragilidade das relagdes teoricamente propos-
tas. A andlise da correlagao entre os diversos indi-
cadores mostrou que, para os trés produtos, exis-
te correlacgéo significativa (p<0,01) entre todos 0s
construtos inseridos no modelo. Estes resultados
foram sintetizados através de uma anélise de cor-
relacdo considerando as escalas agregadas (sum-
mated scales) (HAIR; ANDERSON; TATHAM et al,
1998), escalas estas representativas dos constru-
tos em analise. A Tabela 2 apresenta os coeficien-
tes de correlacao registrados.
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TABELA 2

Correlacao entre os Construtos do modelo longitudinal

Cerveja Postode gasolina Supermercado
Confianca Valor Confianca (T1) | Valor (T1) | Confianca (T1) | Valor (T1)
(T1) (T1)

Valor (T1) 0,569 0,525 0,393

Lealdade (T2) 0,292 0,245 0,429 0,391 0,424 0,401

Fonte: Coleta de dados.
Nota: todas as correlaces foram significativas (p<0,01).

O célculo dos indices de ajuste (Tabela 3),
considerando os indicadores sugeridos por Hair,
Anderson, Tatham et al. (1998), demonstrou um

ajustamento bastante satisfatorio do modelo lon-
gitudinal para os trés produtos, registrando a ade-
quacgdo do modelo tedrico.

TABELA 3

indices de Ajustamento

Chi 2 / GL |GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Cerveja 1,235 0,975 0,937 0,992 0,992 0,038
Posto de gasolina |1,980 0,964 0,915 0,972 0,984 0,076
Supermercado 1,717 0,972 0,972 0,935 0,990 0,059

Fonte: Coleta de dados

O exame da significancia e da magnitude dos
pardmetros estimados (cargas fatoriais padroniza-
das) permitiu a verificacdo das hipdteses estabe-
lecidas no modelo te6rico, uma vez confirmado o
seu ajustamento. Em termos gerais, a identifica-
cdo da significancia de um coeficiente de regres-
sdo (parametro estimado) é realizada pela anali-
se do seu respectivo t-value. Valores de t-values
superiores a 1,96 definem um nivel de significan-
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cia de no minimo 0,05 (GARVER; MENTZER,
1999). A constatagdo de um coeficiente de re-
gressao significativo implica a consideracéo de que
a relagdo entre as duas varidveis se comprova
empiricamente (HAIR, ANDERSON, TATHAM et al,,
1998) e, no caso da avaliagdo positiva ou satisfato-
ria das medidas de ajustamento, destaca a validade
preditiva do modelo (GARVER; MENTZER, 1999). A
Tabela 4 relaciona os parametros em questao.
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TABELA 4

Parametros Estimados

Coeficiente de Regressao Padroniza do

Hip6tese |Relacdo Cerveja

Posto de gasolina  [Supermercado

H1 Confianca >> Valor

0,569 (8,732)** (0,525 (8,059)**

0,393 (6,178)**

H2 Confianca >> Lealdade 0,243 (2,573)* 0,280 (3,308)**

0,306 (4,533)**

H3 Valor >> Lealdade

0,110 (1,172) (0,232 (2,753)**

0,308 (4,566)**

Fonte: Coleta de dados.
* p<0,05; ** p <0,01

A primeira verificagdo que se faz é a relagdo
estatisticamente significativa e positiva entre a con-
fianca e o valor percebido para os trés produtos.
Considera-se, portanto, aceita a hiptese H,, ou
seja, a confianga impacta positivamente no valor
percebido, observadas as varidveis no mesmo
momento no tempo.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) identifi-
cam a confianca como um antecedente-chave a
percepcdo de valor em trocas relacionais. A exis-
téncia de confianga num parceiro de negécios e o
compromisso com aquele parceiro sdo mais im-
portantes para os clientes que véem mais valor
no proprio relacionamento. Os autores verificaram
empiricamente que o valor é afetado pela confi-
anca. Mais detalhadamente, a confianga cria valor
nas relacdes de troca reduzindo a incerteza do
processo, ajudando os clientes a criarem expecta-
tivas consistentes e confiaveis sobre a empresa
em trocas relacionais.

Resultados semelhantes foram encontrados no
Brasil por Perin, Sampaio, Brei et al. (2004), ao
avaliarem a influéncia da confianca sobre o valor
percebido nos setores de varejo de confec¢do, de
educacdo a distancia e de internet banking. Da
mesma forma, os trabalhos de Brei e Rossi (2004)
e de Porto (2003) também reforcam a relacao
investigada. Estas constatacdes sdo um forte indi-
cativo de que a importancia da confianga de um

cliente na empresa é muito relevante para a for-
macao da percepcdo de valor desse cliente (hi-
pétese H,).

Da mesma forma, a relagdo entre a confianca
registrada no passado e a lealdade observada em
um segundo momento no tempo também se
mostrou significativa, conforme a hip6tese H,.
Contudo, destaca-se o comportamento desta re-
lacdo no escopo do produto cerveja, apresentan-
do nivel de significancia de 5%, com carga inferi-
or aos demais produtos.

Neste sentido, Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) ratificaram o trabalho de Garbarino e Jo-
hnson (1999) testando a relagdo entre confianca
e lealdade em trocas relacionais. Aqueles autores
verificaram que a relacdo entre confianca e leal-
dade é baseada em argumentos de reciprocida-
de. Quando um provedor de servico age de ma-
neira a construir a confianga do consumidor, o ris-
co percebido tende a diminuir e permite que o
consumidor faga predicdes mais confiantes sobre
os comportamentos futuros dessa empresa. Para
manter essa confianca, estudos sobre reciprocida-
de sugerem que 0s consumidores tendem a agir
de maneira cooperativa, oferecendo evidéncias
comportamentais de lealdade (GASSENHIEMER;
HOUSTON; DAVIS, 1998).

A confianca, portanto, tem sido analisada ma-
joritariamente como um antecedente da lealdade
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(DONEY; CANNON, 1997; GEINSKENS; STE-
ENKAMP; KUMAR, 1998; SINGH; SIRDESHMUKH,
2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
Ganesan e Hess (1997, p. 440) defendem que
“a consequiéncia mais freqiientemente examina-
da da confianga é o0 comprometimento com um
relacionamento”. Dick e Basu (1994, p.108) rati-
ficam essa idéia afirmando que “confianga no pro-
vedor de servico é freqlientemente a chave para
lealdade”.

Nesse sentido, pode-se supor que as percep-
¢Bes de confianca sdo fundamentais na manuten-
¢do do relacionamento de longo prazo. Ou seja, a
imagem da organiza¢do como um todo influencia
no comportamento de lealdade do cliente, assim
como influencia na percepgdo de valor (hip6tese
H,). A confianca, portanto, tem sido adequada-
mente tratada como um antecedente da lealdade
(hipétese H,).

Ainda que obtidos por meio de levantamen-
tos de corte transversal, os estudos realizados no
Brasil por Brei e Rossi (2004) e por Perin, Sam-
paio, Brei et al. (2004) ajudam a sustentar a argu-
mentacdo para o suporte da hipétese H,

Por fim, a hipétese H, foi apenas parcial-
mente suportada, na medida em que valor per-
cebido registrado no passado manifestou impac-
to positivo e significativo na lealdade observada
em um segundo momento no tempo apenas para
as amostras referentes ao posto de gasolina e ao
supermercado. Novamente, o produto cerveja
demonstrou comportamento diferente dos demais,
nao apresentando relacdo longitudinal entre o va-
lor percebido e a lealdade.

A investigagdo do impacto do valor sobre a
lealdade intensificou-se a medida que surgiam
divergéncias quanto a relacao direta entre confi-
anca e lealdade. Estudos acabaram sugerindo a
existéncia de uma variavel que se situa entre es-
ses dois construtos: o valor percebido pelo cliente
na relacdo de troca (SINGH; SIRDESHMUKH,
2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
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Outras relacOes de lealdade com seus anteceden-
tes ja foram analisadas, tedrica (VANDERMERWE,
2000) e empiricamente (GRISAFFE; KUMAR 1998;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), identifi-
cando o papel precedente do valor. Assim, espe-
ra-se que um cliente apresente intengbes com-
portamentais de lealdade em relacdo a uma em-
presa na medida em que as trocas relacionais com
a empresa provejam mais valor a ele. Levando-se
em consideracdo que valor € uma meta superior
e lealdade é um comportamento eventual que
depende de algumas condi¢des prévias para que
se manifeste (supde-se que ninguém sera fiel a
uma empresa apenas pelo ato em si, mas pela
busca de alguma vantagem oriunda desse com-
portamento), verifica-se que o valor regula as acdes
do consumidor em relagéo a empresa.

Diferentemente do que ja acontecera em es-
tudos anteriores de cortes transversais realizados
em outros paises (p. ex., SSIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002) e no Brasil (por exemplo, BREI;
ROSSI, 2004; PERIN;SAMPAIO; BREI et al,, 2004),
nos quais a relacdo mostrou-se forte e significati-
va em todos 0s setores econdmicos pesquisados,
na presente pesquisa o produto cerveja apresen-
tou um comportamento inesperado. Interessante
observar que os resultados encontrados nos ou-
tros estudos citados, bem como os resultados
deste estudo em supermercados e em postos de
gasolina, foram obtidos em setores de servi¢o, mais
propensos ao estabelecimento de relacdes de lon-
go prazo do que o de cerveja. A importéncia e a
estabilidade do impacto do valor sobre a lealdade
levaram os autores Perin, Sampaio, Brei et al.
(2004) a afirmar, inclusive, que os resultados con-
sistentes e similares reforcariam a possibilidade
de generalizacdo dos achados e, principalmente,
a sustentacdo da variavel valor percebido como
um forte e importante antecedente da lealdade
dos clientes em setores de servigo.

Face aos resultados das hipéteses investiga-
das, foi realizada uma nova andlise comparativa
para testar as invariancias das relacdes estruturais
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entre os modelos longitudinais, correspondentes
a cada um dos trés produtos, seguindo da mes-
ma forma as recomendaces de Sauer e Dick
(1993) e Hoyle (1995) para a analise multi-gru-
po em modelagem de equacdes estruturais. Os
modelos foram comparados dois a dois, em pa-
res de produtos. Os resultados ndo apontaram
diferencas significativas nos parametros estimados
na comparacao entre cerveja e posto de gasolina.
Entre posto de gasolina e supermercado encon-
trou-se diferenca significativa nas cargas da rela-
cdo entre a confianca no momento 1 (T1) e a
lealdade observada no momento 2 (T2). Entre
cerveja e supermercado, tanto a relacdo entre a
confianga e o valor percebido quanto a relacéo
entre o valor percebido e a lealdade apresenta-
ram diferencas significativas nas magnitudes de
suas respectivas cargas.

Os resultados encontrados mostram que con-
fianca, valor e lealdade relacionam-se de forma
diferente de acordo com o produto. Essas dife-
rencas ndo estao relacionadas exclusivamente com
a natureza do produto (bens ou servi¢os) visto
gue, mesmo no caso de supermercados e postos
de gasolina, existem pequenas diferencas, tanto
em significancia de relagdes quanto em magnitu-
de. Neste caso, pode-se cogitar que o envolvimen-
to com a compra (pelos valores envolvidos), o tipo
de participagéo do cliente (auto-servi¢co ou ndo) e
o tempo gasto com a compra (fazer compras em
um supermercado demanda mais tempo do cli-
ente do que abastecer o0 carro) sejam possiveis
fatores a interferir no modelo.

Na mesma linha, uma outra explicagéo plausi-
vel para a diferenca de magnitude dos impactos
entre os diferentes produtos analisados poderia
ser possibilitada pelas idiossincrasias do tipo de
produto/negécio. Enquanto a cerveja caracteriza-
se fundamentalmente por ser uma relagéo tran-
sacional, o supermercado estaria posicionado
COmMO um servi¢co mais préximo as transacgoes re-
lacionais. Os resultados do estudo sobre a carac-

terizacdo do tempo de relacionamento e grau de
lealdade da amostra utilizada reforcam esta posi-
cao.

CONCLUSOES E IMPLICACOES ACADEMICAS
E GERENCIAIS

As diversas concepcdes tedricas que tratam da
lealdade e seus antecedentes sdo unanimes em
afirmar que este tema, apesar de bastante conso-
lidado, ainda apresenta diversas facetas a serem
desvendadas. Dentre elas, encontra-se a questdo
de pesquisa que trata dos construtos formativos
da lealdade entre os diferentes setores e produ-
tos. Por muito tempo, considerou-se que o cons-
truto-chave para a predicdo de comportamentos
leais dos consumidores fosse a satisfacdo (GAR-
BARINO; JOHNSON, 1999).

A revisao tedrica apontou que existem expli-
cacOes variadas para a lealdade do cliente e até
mesmo que, na maioria dos casos, as teorias pro-
postas e 0s resultados das pesquisas sdo comple-
mentares, ndo podendo se considerar a unicida-
de de um ou outro fator como determinante da
lealdade. Dentre os estudos pesquisados, optou-
se por utilizar como base para esta pesquisa 0
modelo tedrico de Sirdeshmukh; Singh; Sabol
(2002) que propde a existéncia de relacbes entre
confiancga, valor e lealdade. Ademais, existe uma
recomendacao explicita de pesquisa, bastante fre-
glente na literatura sobre o tema, que aponta para
a necessidade de estudos longitudinais para o
entendimento da formacéo de comportamentos
leais.

Neste sentido, este trabalho relacionou as pro-
posices e as conclusdes de uma linha tedrica,
liderada por Sirdeshmukh; Singh; Sabol (2002), e
complementada por estudos realizados no ambi-
ente brasileiro (BREI; ROSSI, 2004; PERIN; SAM-
PAIO; BREI et al, 2004; ESPARTEL; ROSSI, 2006),
relativa aos antecedentes formadores de compor-
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tamentos leais, tendo como foco aprofundar o
entendimento do processo de formacéo de rela-
cionamentos entre empresas e consumidores fi-
nais. Mais especificamente, a presente pesquisa
objetivou testar empiricamente as relacdes entre
0s construtos confiangca e valor percebido e seu
papel como antecedente da lealdade ao longo do
tempo.

Para tanto, as relagdes entre os construtos fo-
ram analisadas através da construcdo e teste de
um modelo tedrico, pela aplicacdo de modelagem
em equacdes estruturais e andlise multi-grupo,
tendo como base um levantamento longitudinal
gue contemplou trés produtos: cerveja, postos de
gasolina e supermercados. O modelo foi estima-
do e demonstrou adequacdo e estabilidade ao
longo do tempo, indicando resultados paralelos
agueles empreendidos anteriormente. Em outras
palavras, a concepcdo tedrica, manifesta no mo-
delo testado, ndo foi rejeitada; manteve-se esta-
vel ao longo do tempo, demonstrando adequa-
¢ao a realidade do fendmeno em avaliagéo, evi-
dentemente que respeitadas as limitacbes meto-
doldgicas da pesquisa. A partir dos resultados, dis-
cutiram-se os construtos formadores da lealdade
e as diferencas de magnitude das relacdes de in-
fluéncia entre os construtos em cada um dos trés
produtos pesquisados.

Nessa dire¢édo, o presente estudo contribui com
o esfor¢o académico na area de marketing para a
definicdo dos caminhos pelos quais a lealdade ao
longo do tempo é formada. Em particular, o estu-
do demonstrou o impacto positivo que a confian-
ca exerce no valor percebido, e o impacto positivo
que a confianga e o valor percebido registrados
no passado exercem na lealdade observada em
um segundo momento no tempo.

A estabilidade longitudinal das relacdes entre
0S construtos propostos incentiva o uso de estu-
dos longitudinais para o entendimento de relagdes
causais em marketing. Cabe um destaque, por
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exemplo, em relacdo a consolida¢do do papel da
confianca na formacdo de comportamentos leais
ao longo do tempo. Quanto ao valor, este tam-
bém parece ser um preditor importante, mesmo
gue essa relacdo nao tenha se mostrado estavel
ao longo do tempo para o produto cerveja.

No ambito gerencial, os resultados encontra-
dos também podem servir de base para gestores
de marketing na definicdo de suas estratégias ge-
renciais de constru¢do e melhoria do relaciona-
mento com os clientes. Os trés produtos analisa-
dos demonstram que a confianca é imprescindi-
vel para que o cliente perceba valor na relacdo de
troca. De toda forma, a partir dos resultados obti-
dos, pode-se afirmar que os profissionais de ma-
rketing devem reforgar sua acéo gerencial na dire-
¢do da consolidagédo da confianga dos clientes, caso
gueiram estimular sua percepc¢ao de valor.

Outra importante implicagdo gerencial decor-
rente dos resultados diz respeito a relevancia da
melhoria da percepcdo de valor pelos clientes
como uma etapa para o desenvolvimento da leal-
dade ao longo do tempo. Em dois dos trés produ-
tos pesquisados, o valor percebido foi identificado
com um forte antecedente da lealdade. Dessa
forma, os gerentes de marketing tém mais um
importante indicativo sobre possiveis acfes a se-
rem tomadas para a constru¢do de relacionamen-
tos duradouros com os clientes.

Dado que este trabalho enfocou trés produtos
distintos, de trés diferentes setores da economia,
pode-se tirar implicagdes gerenciais, baseadas nos
resultados encontrados, especificas para cada um.
Para o caso das cervejas, nota-se que € a confian-
ca que exerce um papel de impacto na lealdade.
Dessa forma, a empresa deve ter acbes especifi-
cas para passar confianga da marca, mesmo que
a compra de cerveja seja considerada uma rela-
¢cdo mais transacional. Para o caso dos supermer-
cados e dos postos de gasolina, verificou-se que a
confianca e o valor sdo importantes na formacao



LELIS BALESTRIN ESPARTEL - CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI - CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO - MARCELO GATTERMAN PERIN

da lealdade ao longo do tempo. Isto implica em
valorizar a experiéncia de compra e em passar
confianga ao consumidor. Em relagéo a confianga,
é possivel ainda que seja formada considerando
as marcas existentes no supermercado (o0 que
aumenta a responsabilidade da definicdo de um
mix de produtos adequado nas lojas) e conside-
rando o ponto de distribuicdo (e ndo somente a
bandeira). Sugere-se, ainda, considerar, na mes-
ma linha discutida por Sirdeshmukh, Singh e Sa-
bol (2002), que a confianca possa ser formada
por duas dimensdes: uma referente aos empre-
gados de fronteira em contato com os clientes e
outra em relacdo as praticas e politicas gerenciais
da empresa.

Por fim, o artigo contribui com a literatura em
Marketing na medida em que propde a avaliacdo
de um tema tdo atual e pesquisado (a formacao
da lealdade), mas conforma esta avaliagdo utili-
zando-se da 6tica longitudinal, procurando enten-
der como os formadores da lealdade agem sobre
ela ao longo do tempo.

LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES
PARA ESTUDOS FUTUROS

A primeira limitacdo registrada no estudo diz
respeito a composi¢ao da amostra por alunos uni-
versitarios, que pode causar algum viés. Como
efeito atenuante deste ponto estd o fato de se
terem considerado produtos que fizessem parte
da realidade de consumo destes alunos, proporci-
onando validade externa aos resultados.

Outra limitagdo que merece destaque € o tem-
po total da pesquisa longitudinal (31 semanas),
gue ndo é considerado grande, especialmente
guando se esperam modificacbes em reagdes do
consumidor como confianca e lealdade. Cabe res-
saltar, no entanto, que alguns estudos longitudi-
nais na literatura (p.ex., GOLDSMITH, 2002), en-
volvendo construtos semelhantes, fazem avalia-
¢des longitudinais em periodos de tempo ainda
menores.

Quanto a possiveis desdobramentos da pes-
quisa, uma primeira sugestao é que outros mode-
los, testando outras relagdes entre construtos, se-
jam avaliados de forma longitudinal, enriquecen-
do a interpretacdo e ampliando a validade dos
resultados encontrados.

Outra sugestdo é buscar novas conformacgdes
para 0 mesmo modelo (formadores da lealdade),
levando-se em conta outros construtos (p.ex., qua-
lidade percebida, comprometimento, aspectos
culturais, etc.) ou explorando-se outras conforma-
¢coes nas relacdes entre 0S mesmos construtos,
como a inclusdo do valor como antecedente da
satisfacdo do cliente, defendida por alguns auto-
res (p.ex., JONES; SASSER, 1995; LEE; OVERBY,
2004).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propéem
em seu modelo que as facetas da confian¢a para
prestadores de servi¢o (confianga nas praticas e
politicas gerenciais e confianga nos empregados
de fronteira) devem ser analisadas de forma dife-
rente, pois afirmam que sdo avaliadas de formas
distintas pelos consumidores, devendo estudos
futuros considerar esta questéo.

Considerando-se que a formacéo da lealdade
envolve, além do comportamento de compra, uma
dimensdo de atitude do cliente em relagdo a mar-
ca (DAY; 1969; DICK; BASU, 1994), é de se ima-
ginar que este processo seja lento e gradual. S&o
recomendados estudos longitudinais, de mais lon-
ga duracdo, para avaliacdo da lealdade.

Ainda referindo-se a lealdade, outro possivel
foco de trabalho é avaliar a formacdo da lealdade
para diferentes grupos de clientes. Sup&e-se, em
um estudo longitudinal de um ano de duragao,
por exemplo, que este periodo tenha maior im-
pacto para quem € cliente de um supermercado
ou posto de gasolina ha um ano do que para aque-
les que o sdo ha cinco anos. O aprofundamento
desta questdo ficou limitado neste trabalho por
guestdes amostrais.
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Seguindo a mesma linha, outras variaveis de
controle podem ser utilizadas como forma de en-
tendimento da formacdo da lealdade, como o
envolvimento com a compra (0 quanto aquela
compra € importante ao cliente), a interacdo do

cliente com o provedor do servigo, a influéncia de
grupos sociais ou caracteristicas de personalidade
(como a autoconfianga), o tipo de marca (marca
guarda-chuva ou ndo), entre outros.
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